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Oz

Isletmelerin pazarlama karar ve stratejilerinin belirlenmesinde cinsiyet kavrama, etkili bir pazar boliim-
leme degiskenidir. Uriinlerin ve hizmetlerin hedef kitlenin isteklerine ve ihtiyaclarina hitap edebilmesi,
hedef kitlenin dikkatini cekebilmesi etkin bir pazarlama iletigimi ile miimkiin olabilmektedir. Satin alma
davramgini 6nemli dlciide sekillendiren reklamlar, pazarlama iletisimi agisindan hedef kitleye ulasmada
anahtar rol iistlenmektedir. Hedef kitlenin, reklam: yapilan iiriine veya hizmete dikkatinin cekilmesi,
iiriiniin veya hizmetin akilda kalicili§imin saglanmasi, rakiplerinden ayirt edilebilir olmas: icin gelisti-
rilen unsurlart ifade eden reklamda cekicilik ve strateji, bu calisma ile irdelenen baglklar arasindadr.
Bu kapsamda dezenfektan reklamlarinda kullamlan gorsellerin reklamda cekicilik ve strateji olugturur-
ken cinsiyet kaynakly; algilama farkhiliklar:, dikkat siire ve sayilarindaki farkliliklar, néropazarlama arag-
tirma tekniklerinden Eye-Tracking yontemi ile ortaya konulmaya calisilmistir. Bu calisma; Frrat Uni-
versitesi Pazarlama ve Noropazarlama Aragtirma Merkezi kapsaminda 15 kadin ve 15 erkek olmak iizere
toplam 30 goniillii katilimc ile gerceklestirilmistir. Arastirmada, hedef kitlenin Eye Tracking analiz
yontemi ile dezenfektan reklamlarinda kullamilan gorsellerin farkindalik diizeyleri aragtirilmg ve gorsel
etki diizeyleri belirlenmistir. Bu sebeple, dezenfektan reklamlart araciligi ile kadin ve erkegin marka
secimindeki farkli kararlarinin altinda yatan gercek sebepler anlasilmaya calisimustir. Boylece, dezen-
fektan reklamlart iizerindeki gorsel etki diizeylerinin cinsiyete gore farklilagma diizeyleri tespit edilmis-
tir.

Anahtar Kelimeler: kadin-erkek, reklam stratejisi-reklam cekiciligi, néropazarlama

L Bu makale Ayse SUCU’nun makale ile ayni baslikl yiiksek lisans tezinden iretilmistir.
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The Evaluation of the Perception of Advertising
Attractiveness and Advertising Strategies in Different
Genders over Disinfectant Ads

Abstract

The concept of gender is an effective market segmentation variable in determining businesses’ marketing
decisions and strategies. With effective marketing communication, it is possible that products and ser-
vices can address the target audience’s demands and needs and attract the attention of the target au-
dience. In terms of marketing communication, the ads that shape buying behavior significantly play a
key role in reaching the target audience. The attractiveness and strategy of the advertisement, which
expresses the elements developed to attract the target audience’s attention to the advertised product or
service, to ensure the permanence of the product or service, and to be distinguished from its competitors,
are among the topics discussed in this study. In this context, the visuals used in disinfectant advertise-
ments are based on gender while creating attraction and strategy in advertising; Understanding and
interpreting information, differences in attention span and numbers, and neuromarketing research tech-
niques are tried to be set forth by Eye-Tracking method.

This study was held with a total of 30 volunteers (15 women and 15 men) within the scope of the Uni-
versity of Firat, Marketing and Neuromarketing Research Center. In the research, the awareness level
of the visuals used in disinfectant advertisements were investigated by the Eye Tracking analysis method
of the target audience, and the visual effect levels were determined. For this reason, the real motives
underlying the different decisions of men and women in brand selection were tried to be understood
through disinfectant advertisements. Thus, differentiation levels of visual effects levels on disinfectant
ads by gender were examined.

Keywords: gender, advertising strategy-attractiveness of advertisement, neuromarketing
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Giris

Pazarlama arastirmalarinda, énemli bir pazar boliimleme degiskeni olan cin-
siyet kavrami, hedef pazarlara uygun etkili reklam stratejilerinin belirlenme-
sinde hem akademisyenlerin hem de reklam profesyonellerinin artan bir ilgi-
sine sahip olmustur. Ozellikle pazarlama iletisimi ve reklamcilik alanlari cin-
siyetler arasidaki benzerlikleri ve farkliliklar betimlemeye ¢ahsmistir. Farkli
disiplinler araciig ile yapilan pek ¢ok arastirma (Linn ve Petersen, 1985;
Roopnarine, 1986; Wilson, 1989; Bradley vd., 2001; Kog, 2002; Leeb ve Rejs-
kind, 2004; Ciftci, 2011; Pace, 2011; Sener, 2015; Uzbay, 2018) kadmin ve erke-
gin bilgiyi isleme ve iletisim siireglerinde farkliliklarin oldugunu ortaya koy-
mustur. Pazarlama ve reklamcilik alaninda faaliyet gosterenlerin hedef kitle
ile iletisime gegip etkili bir reklam mesaji olusturabilmesinde bu bulgularin
arastirilmasi onemli bir segenektir. Pazarlama arastirmalarinda yeni teknolo-
jik yontemlerin kullanilmaya baglamasi ile birlikte tiiketicilerin iirtinleri ve
hizmetleri hakkinda ne diistindiigiinii 5Gnemseyen isletmeler ve arastirmaci-
lar calismalarinda néropazarlama yontemlerini ve araglarmi da kullanmaya
baslamistir. Boylece, pazarlama alanindaki hizli degisimler ile birlikte tiiketici
algisinin 6grenilme istegi, tiiketici algisma dayali pazarlama stratejilerinin ge-
lisimi de hiz kazanmistir (Ural, 2008, 5.421-432).

Satin alma davranisina yon veren ve 6nemli bir pazarlama araci olan rek-
lamlar, belirlenen stratejiler ile hedef kitleyi etkileme giictine sahiptir. Hedef
kitlenin isteklerine ve ihtiyaglarina hitap edebilmek ve etkili reklam olustur-
mak giincel arastrma yontemlerinin ¢alismalarda kullanilmasmi zorunlu
hale getirmistir. Bu sebeple, pazarlama alaninda gerceklesen bu yenilikgi egi-
limler sayesinde sz konusu arastirma goz tarama (Eye-Tracking) yontemi
ile gerceklestirilmistir.

Bilimsel Yaklasimlar Isiginda Cinsiyete Dair Aciklamalar

Biyolojik farkliliklarn temeli; kromozomlar, hormonlar ve beyin yapisindaki
farkliliklardan ileri gelmektedir. Saglikli bir insan hiicresinde 46 kromozo-
mun her biri cinsiyetin en kiigiik yap1 tasmi olusturmaktadir. Kadn, yumur-
taya X kromozomu ile katkida bulunurken; erkegin katkis1 X oldugunda kiz
bebek, Y oldugunda ise erkek bebek diinyaya gelmektedir. Diger bir ifadeyle
embriyonun cinsiyeti erkegin genetik katkisi ile belirlenmektedir (Moir ve
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Jessel, 1992, 5.25-26). Cinsiyetin belirlenmesinde kromozomlar etkili iken kro-
mozomlar da hormonlar araciligi ile viicut yapisini ve davraniglari etkilemek-
tedir. Baslangicta biitiin ceninler disi olarak gelismektedir. Ancak beyin de
dahil olmak iizere bebegin viicut yapisinin tamamu tizerinde etkili olan er-
keklik hormonu testosteronun varligi ile bu durum degisime ugramakta di-
ger bir ifadeyle cinsiyetler arasindaki beyin islev farkliliklar: ve bununla bir-
likte anatomik yapidaki degisiklikler anne karnindan itibaren olusmaya bas-
lamaktadir (Wilson, 1989, s.26-28).

Kadinlarmn ve erkeklerin beyin yapisi iizerinde 6nemli sayilabilecek fark-
liliklar bulunmaktadir. Bireylerin davranislarindaki farkliliklar hormonlarla
beyin arasmndaki etkilesime bagh olmakla beraber bebek daha anne karnin-
dayken sinirsel agin ne sekilde yerlesecegi hormonlar tarafindan belirlen-
mektedir (Moir ve Jessel, 1992, 5.41-42). Zekanin cinsiyet ile ya da cinsiyete
bagl diger etmenler ile bir iliskisinin olmadig; itiraz edilemez bilimsel bir ger-
gektir. Sadece farkliliklar ya da tistiinliikler diistiniildiigiinde kadin ve erkek
arasinda anatomik farkliliklar ve bazi beyin bolgelerinde farkli baglantilarin
oldugu bunlarin da noroplastisite yani beyin esnekligi sayesinde degistirile-
bilecegi unutulmamahdir (Uzbay, 2018).

Kadin ve Erkek Beyninin Bilissel Islev Farkliliklan

Norogoriintiileme cihazlari ile arastirma yapan norobilimciler arastirma so-
nuglarma gore kadmn beyninin erkek beynine gore daha genis bir alana yayil-
digini ve daha fazla baglantiya sahip oldugunu bulgulamislardir. Ayrica ka-
dinlarda, sag ve sol yar1 kiirenin birbiri ile baglantisini saglayan doku ve lifler
sayica daha fazla ve kalin oldugundan kadmlarmn farkh kaynaklardan daha
fazla bilgiyi bir araya getirebildikleri goriilmiistiir (Barletta, 2003, 5.26-27).
Duygularin olusmasi ve ifade edilmesinde temel beyin yapilarindan biri
amigdaladir. Ornegin; disa doniik kisilik yapisina sahip bireylerde amigda-
lanin mutlu yiiz ifadelerine verdigi tepki o denli yiiksektir (Canli vd. 2002,
5.2191). Erkeklerin ve kadinlarm duygularmi islemelerinde de farkliliklar var-
dir. Kadinlarda duygusal hafiza yani duygularin hatirlanmasi erkeklere gore
daha iyidir (Bradley vd. 2001, s.312-315).

Dogumlarmin iizerinden kisa bir siire gecen bebekler ile yapilan incele-
mede; kiz bebekler, diger bebeklerin yiiz ifadelerine ve aglamalarina erkek
bebeklere oranla daha fazla tepki gostermigtir. Ozellikle kiz gocuklarmmn
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daha 1 yasindayken bile gerilim ve stres belirtilerine tepki verdigi belirtilmis-
tir. Dogumdan sonraki ilk 3 ay icerisinde kiz bebeklerde % 400 oraninda artan
g0z temasi kurma yeteneginin aymu siire igerisinde erkek bebeklerde bir fark-
hilik olusturmadig: ifade edilmistir (Leeb ve Rejskind, 2004, s.7; McClure,
2000’den akt. Brizendine, 2012, s.35). Yetiskinlerle yapilan yiiz tanima calis-
masimnda; katilmcilara internet ortammdan alinan 24 kadn ve 24 erkek gor-
seli gosterilmistir. Ancak, sag stillerinin cinsiyeti tahmin etmede etkili olabi-
lecegi diistincesi ile gorseller iizerindeki sa¢ boliimleri program araciligs ile
silinmis ve yapilan arastirma sonucunda erkek katihmcilar, erkek ytiziine ait
gorselleri tanimada kadin katihimcilarda kadin yiiziine ait gorselleri tani-
mada daha basarili olmustur (Wright ve Sladden, 2003, s.105-112). Bebekler
tizerinde yapilan baska bir arastirmada; kiz bebeklerin oyuncak bebeklerle
oynamay!1 erkek bebeklere gore daha fazla tercih ettigi belirlenmistir. Kiz ve
erkek bebekler, kendi cinslerine ait oyuncak bebekleri karsi cinse ait oyuncak
bebeklere gore daha fazla tercih etmislerdir (Roopnarine, 1986, s.67; Caldera
vd. 1989, 5.74).

Kadinlar ve erkekler arasinda duyusal yonden de bazi farkliliklar bulun-
maktadir. Kadmlar yiiz ifadelerini okumada, koku ve tat algilamada, diistik
sesleri duymada erkeklere kiyasla daha iyidir (Arikan, 2011). Kadmlarmn dii-
stik sesleri erkeklere kiyasla iyi duyduklari ayrica dokunma duyularmin da
erkeklere oranla 10 kat daha duyarli oldugu ifade edilmistir (Amen, 2010,
s5.104). Yapilan arastirmalara gore erkekler bir tirline dokunmak igin genel-
likle davet beklerken, kadinlar davet beklemeden iiriinii ellerine alip incele-
mektedirler (Kotler ve Keller, 2018, 5.250).

Bununla birlikte erkeklerin logolara, kadinlara oranla daha uzun siire
odaklandiklari metinlere odaklanmalarmin ise kadmnlara oranla daha diisiik
diizeyde kaldig: tespit edilmistir. Kadmnlarm, metinlere odaklandiklari ve bir
metni tamamladiktan sonra baska bir metne gectikleri belirlenmistir (Orquin
ve Scholderer, 2011, 5.61-63). GOz tarama verileri kullanilarak yapilan bagka
bir arastirmada {i¢ tanmnmis simanin yer aldig: iki farkl outdoor reklam gor-
seli kadin ve erkek katilimcilara gosterilmistir. Kadm tinliiniin yer aldig1 gor-
selde erkek katilmcilar, kadin katimcilara kiyasla yiize daha fazla odaklan-
mistir. Ancak diger uyaranlar ile birlikte incelendiginde erkekler logoya daha
fazla odaklanirken; kadmlar slogan, yazi, {iriin bilgisi, tirtin 6zelligi gibi ma-
teryallere odaklanmislardir (Yurdakul ve Girigken, 2017, 5.188-195).
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Erkek bebekler cansiz nesnelere ve mekanik objelerin hareketlerine dikkat
gosterirken, kiz bebekler insan yiizii ve hareketlerine daha egilimlidirler
(McGuinness ve Symonds, 1977, s.693; Malatesta ve Haviland, 1982, s.1002;
Connellana vd. 2000, s.113-118; Barletta, 2003, s.31-32 ). Gorsel, uzamsal ve
geometrik becerilerde de kadin ve erkek beyni bircok arastirmaya tabi tutul-
mustur. Farkhi arastirma sonuglarmi inceleyen iki farkli meta analiz ¢alis-
mada; gorsel ve uzamsal yeteneklerde erkeklerin kadinlara kiyasla daha ba-
sar1l oldugu sonucuna varilmistir (Linn ve Petersen, 1985, s.1485-1494; Aya-
tola ve Adedeji, 2009'dan akt. Giiltekin, 2014, s.27). Kadinlarmn erkeklere gore
zayif oldugu alanlar; viicut hareketlerinin koordinasyonu, uzamsal yetenek-
ler, aritmetik ¢oziimleme ve mekanik kavrama konularidir (Burstein vd.,
1980 ve Deaux ve Kite, 1987’ den akt. Kog, 2002, 5.258). Ancak kadinlar, birbiri
ile iligkili Ogeleri yerlestirme, karisik sunulan bilgileri ayirt etme, biiytiik bir
resmin i¢ine entegre etme ve ayrmtilara dikkat edip holistik diisiinebilmede
daha iyidirler (Laroche vd., 2000, s.503; Barletta, 2003, s.28).

Kadinlara ve erkeklere yonelik cinsel igerikli imajin bulundugu 3 farkl
markaya ait reklamlar katiimcilara izlettirilmis ve arastirma sonucuna gore
kadin katilmcilarm odaklanma siireleri erkek katilimcilara gore daha diisiik
diizeyde kalirken; kadinlarmn erkeklere gore daha fazla ayrintiya dikkat ettigi
tespit edilmistir (Akgtil, 2017, s.336-342). Afrikali iki farkli kabile iizerinde ya-
pilan bir arastirmada; erkeklerin daha iistiin yon bulma kabiliyeti gelistirdik-
leri ayrica daha gelismis bir mekansal alg1 kabiliyetine sahip olduklar: ifade
edilmistir. Evrimsel psikolojide, erkeklerin daha uzun seyahatlere ¢ikip daha
fazla yol kat edebildigi bu nedenle adres ve yon bulma kabiliyetlerinin de
kadmlardan daha iyi oldugu ileri siirtilmiistiir (Canoluk, 2016).

Reklam Cekiciligi ve Reklam Stratejisi

Sozliik anlami olarak gekicilik; herhangi bir nesneye, kisiye veya mesaja dik-
kat cekmek, kisiler tizerinde etki olusturmak, ilgi yaratmak amaci ile hazir-
lanmis icerik ya da goriintimii ifade etmektedir. Reklam Terimleri ve Kav-
ramlar1 Sozliigii'nde gekicilik, “Tiiketicinin {irtinii ya da hizmeti satin aldig1
zaman kazanacag yararlar. Bunlar, daha lezzetli yemekler, daha temiz giysi-
ler vb. somut yararlar olabilecegi gibi begenilme, imrenilme gibi soyut yarar-
larda olabilir” seklinde tanimlanmistir (Giilsoy, 1999, s.24). Bir diger tanimda
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ise; “Tiiketicinin ortiik arzularmi uyandiracak bir gereksinimi reklam mesa-
jina tastyarak alicilarin ilgilerini, glidiilenmelerini reklam araciligiyla kigkar-
tan bir 0ge olarak” ifade edilmistir (Moriarty, 2000, s.76). Reklam gekicili-
ginde olmasi gereken ozelliklerden birincisi; anlamli olmas, tirtintin kullani-
cilart icin faydalart ve ilgi gekici noktalarmim belirtilmis olmasidir. Ikincisi,
inandirici olmasidir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler iiriinii veya hizmeti kullan-
diklarinda beklentilerini karsilayacagma inanmahdar. Ugiincii nokta ise; {irii-
niin ayirt edici 6zelliginin olmasidir. Uriiniin, rakip iiriinlerden nasil daha iyi
oldugu acikca gosterilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2006, s.461). “Reklamimn
merkezi fikri ile gekicilik, mesajin yapisi i¢in 6nemli bir 6gedir. Cekiciliklerin
seciminde iiriin grubu ve Ozellikleri de 6nemli bir Sl¢iittiir.” (Uztug, 2003,
s.211). Reklami yapilan tiriiniin, rakipleri ile arasinda ayirt edilebilir bir fark
oldugunu vurgulamak igin tirtiniin gii¢lii bir reklam mesaj stratejisi ile plan-
lanmas: gerekir. Hedef kitle ile kurulacak iletisimde oncelikli olarak hangi
reklam mesaj stratejilerinin amaglandig1 belirlenmelidir (Kotler ve Armst-
rong, 2006, s.460).

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastrmanin amacy, literatiir incelemesi ile elde edilen cinsiyete yonelik
farkliliklara ait bilgilerin néropazarlama arastirma yéntemlerinden Eye Trac-
king Analiz Yontemi ile desteklenip desteklenmedigini belirlemektir. Bu kap-
samda dezenfektan reklamlarmnda kullanilan gorsellerde; reklamda gekicilik
ve strateji olustururken dikkat stirelerinde ve sayilarinda cinsiyete gore olu-
san farkliliklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Arastirmada, hedef kitlenin
Eye Tracking Analiz Yontemi ile dezenfektan reklamlarinda kullanilan gor-
sellerin farkindalik diizeyleri arastirilmis ve gorsel etki diizeyleri belirlenmis-
tir. Bu sebeple, dezenfektan reklamlar1 aracilig: ile kadin ve erkegin marka
secimindeki farkli kararlarmimn altinda yatan gercek sebepler anlagilmaya ca-
lisilmistir. Boylece, dezenfektan reklamlari {izerindeki gorsel etki diizeyleri-
nin cinsiyete gore farklilasma diizeyleri tespit edilmistir.

Arastirmanmn Yontemi ve Orneklemi

Aragtirma kapsaminda 6rneklem olarak T.C. Saglik Bakanligi'nin internet si-
tesinde izinli Dezenfektan ve Biyosidal Uriinler arasindan el ve cilt tipine uy-
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gun olan toplamda 7 ayr1 markaya ait dezenfektan markasi rastsal olarak se-
cilmistir. Arastirmada kullanilan gorseller; Antimic, Biorad, Bioxi, Crystalmn,
Dermosept, B-good, Maratem markalarma ait gorsellerden olusmaktadir.
Arastirma yapilacak tiriin belirlenirken; kadin ve erkek olmak tizere her iki
tiiketici gurubunun tiiketiminde olan ortak bir {irtiniin secilmesi mantig: ile
hareket edilmistir. Gorseller belirlenirken; aragstirmanin amacma uygun ola-
cak sekilde her iki tiiketici gurubuna da hitap edecek benzer 6zelliklere sahip
gorsellerin segilmesine 6zen gosterilmistir. Bu sebeple tiriin gorsellerinin me-
tin, logo ve igerik olarak belirlenen ilgi alanlarinda benzer 6zelliklere sahip
olmasma dikkat edilmistir. Arastirmada; goz takibi i¢in ekran tabanli, hafif
kay1t tinitesi ve basit, hizli kalibrasyon, kolay ve sorunsuz veri toplama 6zel-
likleriyle Tobii Pro Eye Tracker cihazi kullanilmistir. Goz izleme verilerinin
toplanmasi Tobii Pro X2-60 ekran tabanl goz takip cihazi ile bu verilerin ana-
lizi ve sunumu Tobii Pro Studio yazilimi ile gerceklestirlmistir.

Goz takip yontemi, arastirmalarda katilmcilarin gorsel uyaranin hangi
bolgesine, ne zaman ve hangi siire ile odaklandiklarmna dair veri sunmaktadir
(Ozdogan, 2008, 5.135). Goz takip yontemi odaklanma, sicrama ve izlenen yol
olmak {izere ii¢ temel metrik 6l¢iim yapmaktadir. Odaklanma, o an igin go-
zlin nerede oldugunu dlgmektedir (Bas ve Tiiziin, 2017, s.222). Goziin belli
bir noktaya odaklanmas1 200-500 milisaniye (1 saniye: 1000 milisaniyedir.)
araliginda o noktaya siirekli olarak bakildig1 anlamma gelmektedir. Odak-
lanma, tek bir nokta gibi anlasilsa da aslinda 75 kiigiik bolgeyi ifade etmekte-
dir (Girisken, 2018, s.16). Belirlenen 7 adet el ve cilt tipi dezenfektan markala-
rina ait reklam gorselleri 15 kadmn ve 15 erkek olmak iizere toplam 30 katilim-
cryla gercgeklestirilmistir. Verilerin analizi sirasinda 6ncelikle belirlenen mar-
kalarm reklam gorselleri tizerinde Gorsel ve Yazi olmak {izere 2 ilgi alan1 be-
lirlenmistir. Segilen bu ilgi alanlarinm Eye Tracking verilerine ait Is1 Haritas:
(Heat Map), Tlgi Alani (Interest Area) sayisal verileri elde edilmistir. Elde edi-
len veriler, belirlenen bu ilgi alanina gore Toplam Sabitlenme Siiresi (Total
Fixation Duration), Sabitlenme Sayz1s1 (Fixation Count), Ortalama Ziyaret Sii-
resi (Average Visit Duration) olarak degerlendirilmistir.

Odaklanma ile elde edilen sonuglar; beyin tarafindan islenmis veriyi ifade
etmektedir. Beyin kapasitesi optik sinirler aracilig1 ile iletilen biitiin bilgileri
isleme yetenegine sahip degildir. Bu noktada devreye segici dikkat girmekte
ve gorselin yalnizca belirli kismmnin isleme tabi tutulmasmna, secili olmayan
bolgelerin ise baskilanmasma neden olmaktadir (Wedel ve Pieters, 2008,
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5.123-146). Deney sonrasinda katilimcilarla 3 sorudan olusan bir anket ¢alis-
masi gerceklestirilmis ve anket ¢alisma sonuglari, Eye Tracking sonuglarmna
ait veriler ile karsilastirilmistir. Katimcilara yoneltilen anket sorular1 asagida
verilmisgtir:

o Gorseller arasinda aklinizda kalan bir marka var m1? Varsa nedir?

o Gorsellerde dikkatinizi en ¢ok ¢ceken noktalar nelerdi?

o Gorseller arasinda en begendiginiz hangisiydi? Begenmenizde etkili

olan unsurlar nedir?

Aragtirma Sorular

Belirlenen amag kapsaminda bu arastirmada asagidaki sorulara cevap aran-

mugstir;

o Dezenfektan reklamlarmdaki sozel ve gorsel mesajlara kadimn ve erkek tii-
keticilerin dikkat ve odaklanma diizeylerinde farklihk var midir?

e Kadin ve erkek tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in dezenfektan rek-
lamlarmda marka ile ilgili iletilmek istenen 6nemli bir mesajin yeri, farkl
olmali midir?

e Kadmn ve erkek tiiketiciler dezenfektan reklam gorsellerindeki hangi du-
yusal mesajlara tepki vermektedir?

e Kadm ve erkek tiiketiciler dezenfektan reklamlarindaki gorsellerde en
¢ok nelere tepki vermektedir?

e Yapilan anket calismasi sonuglari ile Eye Tracking Analiz Yontemi sonug-
lar1 arasinda birbirini destekleyen sonuglar ya da anlamli farkliliklar var
mi1?

Arastirmanin Analizi ve Bulgulan

Doga dastudur. Zehirli modde ve
kimyasal kalintr birakmaz.

b ot
Sekil 1. Antumic Markasina Ait Ilgi Alam Belirlenen Eye Tracking Gorseli
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Sekil 1."de Antimic markali {iriine ait gorselin Eye-Tracking verileri ince-
lendiginde; gorsel ve yazi olmak iizere 2 ilgi alan1 belirlenmistir. Elde edilen
veriler, belirlenen bu ilgi alanina gore degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrul-
tusunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 0,94 sn. (%35,88) ve
yazmnin oldugu alana 1,68 sn. (7%64,12) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayis1 olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana 2,83
kez ve yazmnm oldugu alana 5,4 kez sabitlenmenin oldugu gortilm{istiir.

Ayrica, Toplam odaklanma siiresine kadin ve erkek katilimci olarak ba-
kildiginda; gorsele kadmlarmn 1,17 sn. erkeklerin ise 0,71 sn. odaklandiklar:
tespit edilmistir. Bununla birlikte, yazmin oldugu alana kadmlarin 1,87 sn.
erkeklerin ise 1,49 sn. odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katilimci olarak bakildi-
gmda; gorselin oldugu alana kadmlarmn 2,9 kez; erkeklerin ise 2,8 kez odak-
landiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, yazinin oldugu alana kadmlarin 5,6
kez; erkeklerin ise 5,2 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

- ) o ~ 3 -

] \
L
\

Sekil 2. Antimic Markasina Ait Kadin Sekil 3. Antimic Markasina Ait Erkek

Katiluncilarin Heat Map Katiluncilarin Heat Map
Verileri Verileri

Sekil 2."de Antimic markali {irtintin kadmlara ait Heat Map (Is1 Haritasa)
gorseli verilmigtir. Gorsel incelendiginde; kadm katihmailarmn ilk olarak {irti-
niin ozelliklerine vurgu yapan yazi ve slogana odaklandiklari, ikinci olarak
iiriiniin ambalajina ve son olarak da sol iist kdsede yer alan logoya baktiklar:
goriilmektedir.
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Sekil 3."te Antimic markal: tirtiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katilimcilarm tipki kadmn ka-
tilmailar gibi ilk olarak yazi ve slogana odaklandiklari, ikinci olarak tirtiniin
ambalajinda yer alan logoya ve son olarak da yine sol iist kdsede yer alan
logoya baktiklar1 goriilmektedir. Ancak, erkek katihmcilarm 1s1 haritasmda
odaklandiklari noktalara bakildigmnda kadm katilimcilara gore daha genis bir
alani taradiklar1 goriilmektedir.

B-good & | e
Sekil 4. B-good Markasina Ait ilgi Alam Belirlenen Eye Tracking Gorseli

Sekil 4."te B-good markal1 iiriine ait gorselin Eye-Tracking verileri incelen-
diginde; gorsel ve yazi olmak tizere 2 ilgi alan1 belirlenmistir. Elde edilen ve-
riler, belirlenen bu ilgi alanna gore degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrultu-
sunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 0,73sn. (%48,99) ve
yazmin oldugu alana 0,76 sn. (%51,01) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisi olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana 3,03
kez ve yazmnmn oldugu alana 3,20 kez sabitlenmenin oldugu goriilmiistiir.

Ayrica, Toplam odaklanma siiresine kadin ve erkek katilimci olarak ba-
kildiginda; kadinlarm gorselin oldugu alana 1,04 sn. erkeklerin ise 0,42 sn.
odaklandiklar tespit edilmistir. Bununla birlikte, yazimin oldugu alana ka-
dinlarin 0,97 sn. erkeklerin ise 0,55 sn. odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katilimci olarak bakildi-
gmda; gorselin oldugu alana kadmlarmn 3,5 kez; erkeklerin ise 2,5 kez odak-
landiklar: goriilmiistiir. Bununla birlikte, yazmin oldugu alana kadinlarmn 3,6
kez; erkeklerin ise 2,7 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.
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B-goou = (- E—
Sekil 5. B-good Markasina Ait Kadin Sekil 6. B-good Markasina Ait Erkek
Katilimcilarin Heat Map Verileri Katilimcilarin Heat Map Verileri

Sekil 5.te B-good markah tiriiniin kadinlara ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; kadmn katilimcilarm ilk olarak el
gorseli tizerine yogunlastiklar1 ikinci odaklanmalarmm sol {ist kosede yer
alan slogana, son olarak da tiriiniin ambalaj ve logosunda gerceklesen odak-
lanmalar1 goriilmektedir.

Sekil 6.da B-good markali iiriiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Haritasi)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katilimailarin ilk olarak el y1-
kama gorseli ve slogani benzer yogunlukta taradiklari ikinci odaklanmalari-
nin ise markaya ait logoda oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin 1s1 ha-
ritas1 gorselleri ile karsilastirldigmda erkek katiimcilarin daha genis bir alan:
taradiklar1 ve tirline erisimi iceren internet adresine daha fazla odaklandiklar
goriilmektedir.

o D
BIORAD
POVIDERM %7,5 SCRUP

El Ve Cilt Dezenfektanlar

Sekil 7. Biorad Markastna Ait Ilgi Alam Belirlenen Eye Tracking Gorseli
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Sekil 7.’de Biorad markali iriine ait gorselin Eye-Tracking verileri incelen-
diginde; gorsel ve yazi olmak tizere 2 ilgi alan1 belirlenmistir. Elde edilen ve-
riler, belirlenen bu ilgi alanna gore degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrultu-
sunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 1,68 sn. (%52,50) ve
yazmin oldugu alana 1,52 sn. (%47,50) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayis1 olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana 7,63
kez ve yazmnm oldugu alana 6,83 kez sabitlenmenin oldugu goriilmiistiir.

Ayrica, Toplam odaklanma siiresine kadmn ve erkek katilimci olarak ba-
kildiginda; gorsele kadinlarm 1,81 sn. erkeklerin ise 1,54 sn. odaklandig; tes-
pit edilmistir. Bununla birlikte, yazmin oldugu alana kadmlarin 1,92 sn. er-
keklerin ise 1,12 sn. odaklama gosterdigi tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katilimci olarak bakildi-
gmda; gorsele kadinlarin 7,2 kez; erkeklerin ise 8,1 kez odaklandiklar1 goriil-
miistiir. Bununla birlikte, yazmin oldugu alana kadmlarmn 7,4 kez; erkeklerin
ise 6,3 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

. ®
~ BIORAD
POVIDERM %7.,5 SCRUP
El Ve Cilt Dezenfektanlart

_ BIORAD
POVIDERM %7,5 SCRUP

El Ve Cilt Dezenfektanlari

Sekil 8. Biorad Markasina Ait Kadin Sekil 9. Biorad Markasina Ait Erkek
Katilimcilarin Heat Map Verileri Katilimcilarin Heat Map Verileri

Sekil 8.de Biorad markal {iriiniin kadmnlara ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; kadin katilimcilarmn ilk olarak
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irtinle ilgili icerik bilgilerinin yer aldig1 yazi alanina ikinci odaklanmalari de-
zenfektan kullanan saglk ¢alisanlarmm bulundugu alana ve son olarak da
iriintin ambalajinda gergeklesen bir odaklanmalar goriilmektedir.

Sekil 9.da Biorad markal: iiriiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katilimcilarmn ilk olarak
irtinle ilgili icerik bilgilerinin yer aldig1 yazi alanina ikinci odaklanmalari de-
zenfektan kullanan saglik ¢calisanlarmimn bulundugu bolgeye ve son olarak da
iriintin ambalajinda gerceklesen bir odaklanmalar1 goriilmektedir. Erkek ka-
tilmailar yine bu gorselde de kadin katiimcilara gore daha genis bir alan:

tarama egilimindedir.

&
Grdnteri

YENI NESIL DEZENFEKTAN ile

hayati doludolu yasa
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Sekil 10. Bioxi Markasina Ait ilgi Alam Bellrlenen Eye Tracking Gorseli

Sekil 10.’da Bioxi markal {iriine ait gorselin Eye-Tracking verileri incelen-
diginde; gorsel ve yazi olmak tizere 2 ilgi alan1 belirlenmistir. Elde edilen ve-
riler, belirlenen bu ilgi alanna gore degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrultu-
sunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 1,04 sn. (%62,65) ve
yazmin oldugu alana 0,62 sn. (%32,35) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayis1 olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana
3,90 kez ve yazmin oldugu alana 3,13 kez sabitlenmenin oldugu goriilmiistiir.

Ayrica, Toplam odaklanma siiresine kadmn ve erkek katilimci olarak ba-
kildiginda; gorsele kadmnlarin 1,32 sn. erkeklerin ise 0,75 sn. odaklandiklar:
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tespit edilmistir. Bununla birlikte, yazmnm oldugu alana kadinlarm 0,62 sn. ve
erkeklerin de yine 0,62 sn. odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katiimci olarak bakildi-
gmda; gorselin oldugu alana kadmlarin 4,2 kez; erkeklerin ise 3,6 kez odak-
landiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, yazinin oldugu alana kadmnlarm 3,1
kez; erkeklerin ise 3,2 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.
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Sekil 11. Bioxi Markasma Ait Kadm Sekil 12. Bioxi Markasina Ait Erkek
Katilimcilarin Heat Map Verileri Katilimcilarin Heat Map Verileri

Sekil 11.’de Bioxi markah iirtiniin kadmlara ait Heat Map (Is1 Haritasi)
gorseli verilmigtir. Gorsel incelendiginde; kadm katihmailarmn ilk olarak {irti-
niin logosuna, ikinci odaklanma amabalaj ve gevresine ve son olarak da yaz1
alani bolgesinde yer alan sloganda odaklanmalari goriilmektedir. Ayrica gor-
sel tizerinde kadmn katihmailar erkek ytizlerine kiyasla hemcinslerine ait ytiz-
leri daha fazla taramislardir. Kadin katilimcilar, gorsel {izerinde tiriiniin men-
sei hakkinda bilgi iceren alani, su damlasmi ve ilag-kozmetik sektériinde in-
sanlarm dogrudan saghgmni ilgilendiren tirtinlerin giivenilir ortamlarda tire-
tildigini gosteren alanlar1 da inceleyerek daha fazla detaya odaklanmiglardir.

Sekil 12."de Bioxi markali {iriiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Haritas1) gor-
seli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katimcilarin kadmlarda oldugu
gibi ilk olarak yaz1 alani bolgesinde yer alan slogana odaklandiklari, ikinci
odaklanma ambalaj ve logoda birbirine yakin oranda goriilmektedir. Ayrica
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gorsel iizerinde erkek katilimcilar kadmlarmn aksine hem erkek hem kadin
yiizlerinde tarama gergeklestirmislerdir.

DOKU DBSILU
DUAEETRIET

Crystalin; genis antiviral etki spektrumu ile
viral salgnlarda kullagsbileceginiz yeni nesil
bir antiseptik ve dezenfektandir.

Crystahn

Sekil 13. Crystalin Markasina Ait ilgi Alam Belirlenen Eye Tracking Gorseli

Sekil 13'te Crystalin markah iiriine ait gorselin Eye-Tracking verileri ince-
lendiginde; gorsel ve yaz1 olmak {izere 2 ilgi alan1 belirlenmistir. Elde edilen
veriler, belirlenen bu ilgi alanmna gore degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrul-
tusunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 0,93 sn. (%61,59) ve
yazmnin oldugu alana 0,58 sn. (%38,41) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisi olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana 3,33
kez ve yazmnmn oldugu alana 2,97 kez sabitlenmenin oldugu goriilmiistiir.

Toplam odaklanma siiresine kadin ve erkek katilimci olarak bakildi-
gmda; gorsele kadmnlarin 1,12 sn. erkeklerin ise 0,74 sn. odaklandiklar: goriil-
miistiir. Bununla birlikte, yazinmn oldugu alana kadmlarin 0,74 sn. erkeklerin
0,41 sn. odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katiimci olarak bakildi-
gmda; gorselin oldugu alana kadmlarmn 3,5 kez; erkeklerin ise 3,1 kez odak-
landiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, yazinmn oldugu alana kadmnlarmn 3,3
kez; erkeklerin ise 2,6 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.
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Crystallr1

Sekil 14. Crystalin Markasina Ait Sekil 15. Crystalin Markasina Ait Er-
Kadin Katilimcilarin Heat Map Verileri kek Katilimcailarin Heat Map Verileri

Sekil 14."te Crystalin markali {iriiniin kadmlara ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; kadin katilimcilarm ilk olarak tirii-
niin ambalajma ikinci odaklanmalar tirtiniin igerigi ile ilgili agiklama yazi-
sina ve son olarak da sol {ist bolgede yer alan slogan kisminda gergeklesen
bir odaklanmalar1 goriilmektedir. Ayrica insan saghigina vurgu yapan yazi
alan1 da erkek katilimcilara gore kadin katilmcilarin daha fazla dikkatini cek-
mistir.

Sekil 15./te Crystalin markal iirtiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katiimcilarm ilk olarak am-
balajmn iist kisminda yer alan slogana ikinci odaklanmalar1 ambalaja ve son
olarak da tiriiniin igerigi ile ilgili agiklama yazisia yakin bolgede gergeklesen
bir odaklanmalar1 goriilmektedir. Ayrica erkek katilimcilar adres ve iletisim
bilgilerini iceren alana daha uzun siire odaklanmislardir.
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Sekil 16. Dermosept Markasina Ait Ilgi Alam Belirlenen Eye Tracking Gorseli
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Sekil 16.’da Dermosept markali {iriine ait gorselin Eye-Tracking verileri
incelendiginde; gorsel ve yazi olmak tizere 2 ilgi alani belirlenmistir. Elde edi-
len veriler, belirlenen bu ilgi alanina goére degerlendirilmistir. Bu bilgiler dog-
rultusunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 2,50 sn. (%87,72) ve
yazmin oldugu alana 0,35 sn. (%12,28) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayis1 olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana
11,57 kez ve yazmimn oldugu alana 2,07 kez odaklanmanin oldugu goriilmiis-
tir.

Ayrica, Toplam odaklanma siiresine kadmn ve erkek katilimcai olarak ba-
kildiginda; gorsele kadmnlarin 2,98 sn. erkeklerin ise 2,02 sn. odaklandiklar
tespit edilmistir. Bununla birlikte, yazinin oldugu alana kadmlarm 0,51 sn.
erkeklerin ise 0,19 sn. odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katiimci olarak bakildi-
gmda; gorsel alana kadmnlarin 12,3 kez; erkeklerin ise 10,9 kez odaklandiklar:
goriilmiistiir. Bununla birlikte, yazmin oldugu alana kadmlarm 2,5 kez; er-
keklerin ise 1,7 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.

El tam k aver kitam
Han. Lwun Sanitizer Hauu . nitizer
Sekil 17. Dermosept Markasina Ait Sekil 18. Dermosept Markasina Ait

Kadin Katilimcilarin Heat Map wverileri  Erkek Katilumcilarin Heat Map Verileri

Sekil 17.’de Dermosept markali iirtiniin kadinlara ait Heat Map (Is1 Hari-
tas1) gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; kadin katilmcilar ilk olarak el
gorselinin oldugu bolge ve onun hemen {istiine yerlestirilen tiriin hakkinda
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bilgi veren yaz1 alanina ikinci odaklanmalari {iriiniin ambalajina ve son ola-
rak da sol alt kosede yer alan {iriin hakkinda bilgi veren yazi alaninda ger-
¢eklesen bir odaklanma goriilmektedir.

Sekil 18 de Dermosept markali {iriiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Hari-
tasi) gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katilmcilarn ilk olarak
kadin yiiziiniin oldugu alana ve bakisinmn yo6neldigi bolgeye ikinci odaklan-
malar1 ambalaj, marka ismi, {iriiniin icerigi ile ilgili bilgi veren yazi alanina
benzer oranlarda goriilmektedir. Yine bu gorsel tizerinde de erkek katilmci-
lar daha genis bir alan1 tarama egilimindedir.

maratem
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Sekil 19. Maratem Markasina A1t Ilg1 Alam Belirlenen Eye Tracking Gorseli

Sekil 19."da Maratem markali {iriine ait gorselin Eye-Tracking verileri in-
celendiginde; gorsel ve yazi olmak iizere 2 ilgi alan1 belirlenmistir. Elde edilen
veriler, belirlenen bu ilgi alanmna gore degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrul-
tusunda;

Toplam odaklanma siiresinin gorselin oldugu alana 1,62 sn. (%46,29) ve
yazmin oldugu alana 1,88 sn. (%53,71) oldugu tespit edilmistir.

Toplam odaklanma sayis1 olarak bakildiginda; gorselin oldugu alana 5,97
kez ve yazinin oldugu alana 7,67 kez odaklanmanin oldugu goriilmiistir.

Ayrica, toplam odaklanma siiresine kadin ve erkek katilmci olarak ba-
kildiginda; gorsele kadmnlarin 1,91 sn. erkeklerin ise 1,32 sn. odaklandiklar:
tespit edilmistir. Bununla birlikte, yazinin oldugu alana kadmlarm 1,94 sn.
erkeklerin ise 1,82 sn. odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.
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Toplam odaklanma sayisina kadin ve erkek katilimci olarak bakildi-
gmda; gorselin oldugu alana kadmlarmn 6,3 kez; erkeklerin ise 5,6 kez odak-
landiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, yazmin oldugu alana kadinlarin 7,8
kez; erkeklerin ise 7,5 kez odaklanma gosterdigi tespit edilmistir.
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Sekil 20. Maratem Markasmna Ait Ka- Sekil 21. Maratem Markasma Ait Er-
din Katilimcilarin Heat Map Verileri kek Katibmcilarim Heat Map Verileri

Sekil 20.’de Maratem markali {iriiniin kadmnlara ait Heat Map (Is1 Haritas1)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; kadmn katihimcilarmn ilk olarak gor-
selde yer alan kiz ¢cocugunun yiiz bolgesine, ikinci odaklanmalari {irtin hak-
kinda bilgi veren slogan1 da igeren yazi alanina ve son olarak da {iriiniin am-
balajinda gergeklesen bir odaklanmalar1 goriilmektedir. Ayrica Kadmlar bu
gorselde ellerin oldugu bolgede daha fazla tarama gerceklestirmis ve sol alt
kosede yer alan kalem gorsellerini de inceleyerek daha fazla detaya dikkat
etmiglerdir

Sekil 21."de Maratem markali iiriiniin erkeklere ait Heat Map (Is1 Haritasi)
gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde; erkek katilimcilarmn ilk olarak
marka bilgisi ve sloganinda yer aldig1 yazi alanina, ikinci odaklanmalar kiz
cocugunun yer aldig1 yiiz bolgesine ve son olarak da iiriiniin ambalajinda yer
alan logoda gerceklesen bir odaklanma goriilmektedir. Is1 haritasi detayli ola-
rak incelendiginde erkek katilimcilar bu gorsel tizerinde de daha genis bir
alani tarama egilimindedir.

15 adet kadin ve 15 adet erkege gosterilen 7 adet dezenfektan reklammdan
elde edilen gorsellere ve yazilara odaklanma sayilar: ve odaklanma siireleri
arasinda cinsiyete gore 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bir farklilik olup
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olmadigin test etmek i¢in Bagimsiz t-testi uygulanmstir. Tablo 1."de goste-
rildigi izere, gorsellere ve yazilara odaklanma sayilar1 arasinda kadmn ve er-
kekler arasinda anlaml bir farkliliga rastlanilmazken (p>0.05), gorsellere ve
yazilara odaklanilan siirelerde anlamh farkliliklar oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Kadmnlar icin gorsellere odaklanma siiresi (x=1.62;ss=1.18) erkekle-
rinkinden daha uzun (x=1.07;5s=0.97) bulunmustur. Benzer sekilde kadnla-
rin yazilara odaklanma siirelerinin (x=1.22; ss=1.10) de erkeklerinkinden
(x=0.88; 55=0.99) daha uzun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 1. Kadinlarin ve Erkeklerin Odaklanma Siireleri Fark Testi Analizi

t .
— Testi
Gruplar N X SS Sh.
x t Sd P
Gorsellere Kadin 105 1.62 1.18 0.11
Odaklanma Siiresi Erkek 105 1.07 0.97 0.95 3675 208 0.00
Yazilara Odaklanma Kadin 105 1.22 1.10 0.10 2306 208 0.02
Siiresi Erkek 105 0.88 0.99 0.09 ’ )

Degerlendirme ve Sonug

Kadmnin ve erkegin dikkat ile odaklanma stirelerini, ilgi diizeylerini, reklam
gorsel/yaz1 mesajlari tizerinden yorumlayan bu ¢alisma ndéropazarlama aras-
tirma yontemlerinden goz izleme teknigi ile gerceklestirilmistir. Arastirma
sonugclar1 gostermektedir ki gorsel olarak tasarlanmis reklam mesajinda cin-
siyete gore algilanan farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum farkh odaklanma
stireleri ve sayilar, farkli odaklanma alanlari ile goriilmektedir. Cikan sonug-
lar ve bulgular kisa bir anket ¢alismast ile karsilastirilmis ve sonuglar asagida
tartismaya acilmustir.

Dezenfektan reklamlarindaki sézel ve gérsel mesajlara kadin ve erkek tiike-
ticilerin dikkat ve odaklanma diizeylerinde farklilik var madir?

Odaklanma siirelerine bakildigmda sozel ve gorsel mesajlara kadin ve erkek
tiiketicilerin dikkat ve odaklanma diizeylerinde anlaml farkhiliklar goriil-
mektedir. Arastirma sonucunda gorsel ve yazi olarak belirlenen her iki ilgi
alani icinde kadinlarin erkeklere kiyasla daha ytiksek oranda odaklanma gos-
terdikleri tespit edilmistir. Odaklanma siire ve sayilari ile birlikte degerlendi-
rildiginde kadmlarm odaklanilan objeler iizerinde daha fazla diistindiigii ve
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detayli bir inceleme gerceklestirdikleri, erkeklerin ise gorseldeki ogeleri hiz-
lica taradiklar1 ve daha kisa stireli bir odaklanma gosterdikleri tespit edilmis-
tir.

Kadinlarmn gorsele odaklanma stiresine ait ortalamalar1 1.62 saniye iken
yazi alanina odaklanma siiresine ait ortalamalar1 1.22 saniyedir. Erkeklerin
gorsele odaklanma stiresine ait ortalamalar1 1.07 saniye iken yazi alanina
odaklanma stiresine ait ortalamalar1 0.88 saniyedir.

Kadmlarin gorsele odaklanma sayisina ait ortalamalari 5.7 kez iken yazi
alanma odaklanma sayisina ait ortalamalar1 4.7 kezdir. Erkeklerin gorsele
odaklanma sayisina ait ortalamalar1 5.2 kez iken yazi alanna odaklanma sa-
yisina ait ortalamalar1 4.1 kezdir.

Kadin ve erkek tiiketiciler dezenfektan reklamlarindaki gorsellerde en cok ne-
lere tepki vermektedir?

Antimic, B-good, Biorad, Dermosept ve Maratem markalarina ait gorsellerin
1s1 haritas1 bulgular: incelendiginde erkek katilimcilar kadinlara kiyasla gor-
sellerin daha genis bir alanmi taramuslardir. Bu bilgiler 1s1¢inda literatiirde
yer alan erkeklerin daha genis bir alan1 tarama, gorsel ve uzamsal becerilerde
dikkatli olma egiliminde olduklar1 bulgulari ile 6rtiismektedir (Linn ve Peter-
son, 1985, 5.1485-1494; Ayatola ve Adedeji, 2009'dan akt. Giiltekin, 2014, 5.27).

B-good ve Crystalin markalarina ait gorsellerin 1s1 haritas: bulgularmda
erkek katilimcilarin tiriine erigimi igeren adres, iletisim ve internet uzantisi
gibi alanlara kadmn katilimcilardan daha fazla tarama gosterdikleri tespit edil-
mistir. Bu bulgu uzak mesafelere a¢ilma davranislari, adres ve yon bulma ye-
teneklerinin erkeklerde daha gelismis oldugunu agiklayan evrimsel psikoloji
arastirma sonuglari ile literatiir bulgularm destekler niteliktedir (Canoluk,
2016).

Bioxi ve maratem markalarma ait kadin ve erkek 1s1 haritalar1 karsilagtiril-
diginda bu gorseller {izerinde bulunan ¢oklu uyaranlar sebebi ile kadin kati-
Iimcilar; tirliniin menseine dair bilgi iceren alani, su damlasi, ilag-kozmetik
sektoriinde insanlarm dogrudan saghgmai ilgilendiren {irtinlerin giivenilir or-
tamlarda tiretildigini gosteren logo ve kalemleri de inceleyerek daha fazla de-
taya odaklanmislardir. Bu bilgi literatiirde yer alan kadmlarmn erkeklere ki-
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yasla karisik sunulan bilgileri ve ayrintilar1 analiz etmede daha basaril ol-
dugu bulgulari ile uyusmaktadir (Laroche vd., 2000, s.503; Barletta, 2003, 5.28;
Akgiil, 2017, 5.336-342).

Kadin ve erkek tiiketiciler dezenfektan reklam gorsellerindeki hangi duyusal
mesajlara tepki verir?

B-good, Biorad, Bioxi, Dermosept ve Maratem markalarmm kadin ve erkek
1s1 haritasi karsilastirmalarinda kadinlarin dokunma duyusunu harekete ge-
ciren el yikama gorselleri, su damlasi gibi alanlarda erkeklere kiyasla yiiksek
oranda bir odaklanma gergeklestirdikleri ayrica kadmlarin anket yanitla-
rinda da dokunma duyusuna dair benzer ifadeleri kullanmas1 kadmlarmn do-
kunma duyularmimn erkeklere kiyasla daha gelismis oldugunu belirten litera-
tiir bilgileri ile Ortiismektedir (Amen, 2010, 5.104; Kotler ve Keller, 2018, 5.250).

Kadin ve erkek tiiketicilerin dikkatini cekebilmek icin dezenfektan
reklamlarinda marka ile ilgili iletilmek istenen énemli bir mesajin yeri,
farkly olmaly midir?

Bioxi markasimna ait 1s1 haritas1 gorseli incelendiginde kadmn katilmcilarin
hemcinslerinin yiiz bolgesini daha fazla taradiklar1 ancak erkek katihmcilarmn
1s1 haritasinda her iki cinse ait ytiz bolgelerini taradiklar1 goriilmektedir. Bu
bilgi kadmn katilimcilarin hemcinslerinin ytiziinii tanima ve odaklanma egili-
minde olduklar literatiir bilgilerini desteklerken erkeklerin daha ¢ok kendi
hemcinslerinin ytiiziinii tanima ve odaklanma bilgisi ile ¢elismektedir (Cal-
dera vd. 1989, s.74; Wright ve Sladden, 2003, 5.105-112). Erkek katilimcilarn
yaz1 ilgi alanina kiyasla gorsel ilgi alanlarina daha fazla odaklandiklar: gortil-
mektedir. Ayrica her iki hedef grupta Bioxi marka gorselinde insanlarin bakis
yoniinii takip etme egilimindedir.

Yapilan anket ¢calismas1 sonuglari ile Eye Tracking analiz yontemi sonuglart
arasinda birbirini destekleyen sonuclar ya da anlamli farkliliklar var mi?

Odaklanma siire ve sayilarma ait ortalamalar anket yanitlar ile karsilastiril-
diginda anket sonuglarinda kadmlarin dikkatini ¢eken noktalar1 belirtirken
cocuk ytizi, eller, su damlasi gibi gorsellerden bahsetmesi verilerin birbiri ile
ortiistiglinii gostermektedir. Ancak erkek katilimcilarin anket sonuglarmda
agirlikli olarak dikkatlerini ¢eken noktalar arasnda bilgi icerikli yazilardan
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bahsetmesine karsin odaklanma siire ve sayilarinda gorsel ilgi alani verileri
daha ytiiksek bulunmustur.

Anket calismasinda, gorseller arasinda aklmizda kalan bir marka ismi var
mi1? Sorumuza kadin katilimcilardan 6's1 marka isimlerini hatirlamig ancak 9
kadin katilmct marka ismini hatirlamadiklarini belirtmistir. Yine erkek kati-
limcilarin 4t marka ismini hatirlamis ancak 11 erkek katilimeir marka ismini
hatirlamadiklarimn belirtmistir. Katilimcilar gorseller iizerinde dikkatlerini en
¢ok ceken noktalar hakkinda detayl agiklama yaparken marka ismi hatirla-
mada daha diisiik diizeyde hatirlama gerceklestirmislerdir.

Gorsel olarak hazirlanan basili reklamlarda, {iriin ambalajlarinda hedef
kitlenin dikkatini ¢ekecek, hedef kitlenin yiiksek ilgi diizeyine sahip olacak
gorsel alan ve yazi alan1 hazirlanmasi satis rakamlari igin olduk¢a onemlidir.
Sonuglar gostermektedir ki kadmn katilimcilar reklam gorsellerini incelerken
daha fazla zaman harcamaktadir. Kadin tiiketicilere iir{iniin faydalar1 ve ka-
zanimlar1 anlatilirken detaylardan bahsetmek, erkek katilmcilarin daha dii-
siik dikkat ve odaklanma stireleri diistiniildiigiinde kisa ve 6z bir anlatim ya
da dikkat gekici bir slogan veya ayn etkide bir gorsel kullanimi1 6nerilmekte-
dir. Kadmlar ve erkekler arasindaki algisal ve biligsel farkliliklarm belirlen-
mesi pazarlama disiplini agisdan énem arz etmektedir. Ciinkii kadn ve er-
kek tiiketicilerin hormonal farkliliklarindan, beyin yapisma ve islevine, dik-
kat ve odaklanma siirelerinden, ayrintih diisiinme yeteneklerine kadar bir¢ok
etken pazarlama iletisimine verdikleri tepkiyi de etkilemektedir. Elde edilen
bilgiler; kadin ve erkek tiiketicilere ulasmada, reklam stratejisi ve reklam ce-
kiciligi olusturmada pazarlama arastirmacilarinin ¢alismalarina etki edecek-
tir. Bu calisma, reklam cekiciligi ve reklam stratejisi belirlemede cinsiyet alg1-
smnin gorsel olarak hazirlanmis reklamlar araciligi ile stnandig bir calismadar.
Farkli mecralar i¢in hazirlanmis gorsel ve isitsel dgeler iceren reklamlar, o6r-
negin televizyon reklamlarmin etkisi ya da sosyal medya icin hazirlanan rek-
lamlarin etkisi de cinsiyet farkliliklarmna dair bulgularin farkli bir boyuta ulas-
masini saglayabilir. Bu ¢alismada her iki cinsiyete hitap eden bir iiriin kate-
gorisi secilmistir. Gorseller hedef grup tarafindan ¢ok fazla bilinmeyen el ve
cilt tipi dezenfektan markalar1 arasindan tercih edilmistir. Baska bir calisma
farkli bir iirtin kategorisinde ya da bilinen bir marka 6zelinde, farkli reklam
formatlarinda, farkhh demografik 6zellikler (yasl, geng, evli, bekar vb.) grup-
lar {izerinde gerceklestirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Evaluation of the Perception of Advertising
Attractiveness and Advertising Strategies in
Different Genders over Disinfectant Ads

*

Ayse Sucu -Ozge Baruonii - Nurcan Yiicel
Dogus University, Firat University

The concept of gender, which is a crucial market segmentation variable in
marketing research, has had an increase of interest of both academics and ad-
vertising professionals in determining effective advertising strategies suitable
for target markets. Marketing communication and advertising fields have es-
pecially tried to describe the similarities and differences between the genders.
Many studies conducted through different disciplines (Linn and Petersen,
1985; Roopnarine, 1986; Wilson, 1989; Bradley et al., 2001; Kog, 2002; Leeb and
Rejskind, 2004; Ciftci, 2011; Pace, 2011; Sener, 2015 ; Uzbay, 2018) revealed
that there are differences in processing information and communication in
women and men. Investigating these findings is an important option for
those operating in the field of marketing and advertising to communicate
with the target audience and create a compelling advertising message. With
the use of new technological methods in marketing research, businesses and
researchers who care about what consumers think about their products and
services have started to use neuromarketing methods and tools in their stud-
ies.

As an important marketing tool that guides purchasing behaviour, ads
have the power to influence the target audience with determined strategies.
Addressing the wishes and needs of the target audience and creating effective
advertising made it mandatory to use up-to-date research methods in studies.
For this reason, thanks to these innovative trends in the field of marketing,
the research at hand was carried out with the method of eye-tracking.

There are significant differences in the brain structure of women and men.
Although the differences in behaviours of individuals depend on the interac-
tion between hormones and the brain, hormones determine how the neural
network will settle while the baby is still in the mother's womb (Moir and
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Jessel, 1992, p.41-42). It is an undeniable scientific fact that intelligence has
nothing to do with gender or other gender-related factors. When only differ-
ences or superiorities are considered, it should be kept in mind that there are
anatomical differences between men and women, such as different connec-
tions in some regions of the brain which can be changed by neuroplasticity
which is brain flexibility (Uzbay, 2018).

There are some sensory differences between men and women. Women are
better at reading facial expressions, perceiving smell and taste, and hearing
low voices than men (Arikan, 2011). However, it was found that men focused
on logos longer than women, whereas their focus on texts remained lower
than women. It was also confirmed that women focused on texts and moved
on to other texts when they were finished (Orquin and Scholderer, 2011, p.61-
63).

The central idea of advertising and attractiveness is an important element
of the structure of the message. Product group and features are also important
criteria in the selection of attractiveness. (Uztug, 2003, p. 211). In order to em-
phasize that the advertised product has a distinct difference from its compet-
itors, the product should be planned with a strong advertising message strat-
egy. In the communication to be established with the target audience, it
should be determined primarily which advertising strategies are aimed for
the message (Kotler and Armstrong, 2006, p.460).

In the light of the information obtained from the literature, it was aimed
to determine whether the information on gender differences in this study is
supported by the Eye-Tracking Analysis Method, one of the neuromarketing
research methods. In this context, while creating attraction and strategy in the
visuals used in disinfectant advertisements, it was tried to reveal the differ-
ences in attention periods and number of occurrences by gender. In the re-
search, the awareness levels of the visuals used in the disinfectant advertise-
ments of the target audience with the Eye Tracking Analysis Method were
investigated and the visual impact levels were determined.

Within the scope of the research, disinfectant brands belonging to 7 differ-
ent brands were chosen randomly among the authorized Disinfectants and
Biocidal Products on the website of the Ministry of Health as a sample. Visu-
als used in the research consist of images of Antimic, Biorad, Bioxi, Crystalmn,
Dermosept, B-good, and Maratem. While determining the product to be re-
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searched; It is based on the logic of choosing a common product that is con-
sumed by both consumer groups, male and female. The eye-tracking method
provides data on where the visual stimulus is focused on, and for what dura-
tion. Eye-tracking method makes three basic metric measurements: focus,
leap and path (Bas and Tiiziin, 2017, p. 222).

Considering the Eye Tracking and Heat Map data, it is seen that there are
significant differences in the attention and focus levels of male and female
consumers in terms of focus times, verbal and visual messages. As a result of
the research, it was determined that women showed a higher rate of focus
compared to men in both areas of interest: visuals and texts. When evaluated
together with the duration and number of times of focus, it was found that
women thought more about the focused objects and carried out a detailed
examination, while men scan the visual items quickly and show a shorter fo-
cus.

This study is an experiment in which the perception of gender in deter-
mining advertising attractiveness and advertising strategy is tested through
visually prepared advertisements. Advertisements that contain visual and
auditory elements prepared for different media, such as the effect of televi-
sion advertisements or the effect of advertisements prepared for social media,
may also lead to a different dimension of gender differences.
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