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Dis dunyadan slrekli uyaranin geldigi bir dinyada, firmalarin tlketicilerin dikkatini ¢ekmesi zordur. Son
yillardaki teknolojik gelismeler ve g6z takip cihazlarinin tasinabilir hale gelmesi ile basta reklamcilik olmak
lizere tim pazarlama alanlarinda kullanilmaya baslanmistir. Calismada, tiketicilerin basili reklamlari nasil
inceledikleri, hangi noktalarin daha ilgi cektigi, demografik farkliliklara ve kisilerin detay odakli olup
olmadiklarina gore degerlendirilmesi amaglanmistir. Tlketicilerin reklamlari incelerken hangi bélgelere daha
cok dikkat ettikleri, SMI goz takip go6zlUgu ile izlenmis ve analiz edilmistir. Analiz yontemi olarak goz takip
yazilimin analizleri olan isi haritasi (heatmap) ve anahtar performans gostergeleri (KPl) yontemleri
kullanilmistir. Calismada, arastirma sorulari, tiketicilerin dergi kapaklarini incelerken resimlere daha dikkat
ettikleri; erkeklerin basili reklamlari incelerken kadinlardan daha fazla zaman harcadiklari; guraltali
ortamlarda basili reklamlari inceleyen tiiketicilerin odaklanma siirelerinin daha fazla oldugudur. Gértilmustur
ki, tuketicilerin basili reklamlari incelemesinde cinsiyet ve dis ortamlarin ve giriltiinin biyik etkisi
bulunmaktadir. Her bir cinsiyetin ilgi alanina giren Urtinler igin farkli odaklanma stireleri ve alanlari gérilmekte
ve glirtltilld ortamlarda goze carpan reklamlar dikkatle incelenmemektedir.

Anahtar Kelimeler: Goz takip, néropazarlama, reklam, géz hareketi, gérsel ilgi
JEL Siniflandirmasi: M31,M37

DOES GENDER AND NOISE, DETERMINE THE POWER OF PRINTED
ADVERTISEMENTS: AN EYE-TRACKING EXPERIMENT

Abstract

Itis really hard for the companies to get the enough attention from the consumers in this world full of external
stimuli. Recent technological developments and with the portable eye-tracking devices, this method started
to use for marketing purposes and especially advertisements. In this research, it is aimed to find out which
parts of the print advertisements get the attention of the consumers and is there a distinction between
demographic differences or detailed oriented people. For the analyze method, which are analyze methods of
the software, heat maps and key performance indicators (KP1) have been used. The research questions are,
which parts of the magazine covers take the attention; men spend more time on browsing the print
advertisements and noisy environment effects the time consumers spend when browsing the print
advertisements. It is seen that, gender and outside environment has huge effect on time consumers spend
when browsing the advertisements. For each gender, gender specific advertisements have different fixation
times and areas; also in noisy places advertisements cannot browsed properly.
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1. Giris

Markalar, reklamlari icin milyonlar harcamakta ve en az bir bu kadar da reklamlarinin etkinligini
olgmek igin harcamaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalari, reklamlarin etkililigi ve tuketicilerin
verdikleri tepkileri dlgmede artik yeterli degildir. insan davranigi, inanilmaz derecede karmasik ve
sasilacak sekilde genistir. Cok sayida uyarana maruz kalan tiketiciler cok daha kompleks tepkiler
vermekte ve ona gore kararlar almaktadir. Tlketicilerin tercihleri ile ilgili yapilmis ¢alismalarda,
tuketicilere verilen anketlere gergek cevaplar verilmedigi durumlara rastlanabilmekte, katihimci
bazen kendi cevabinin bilinmesini istemeyebilmekte ve psikolojik veya sosyolojik etkenlerden
gercek fikrini yansitmayan cevaplar verebilmektedir. Bu asamada g6z takip arastirmasi devreye
girmektedir.

GOz takip sistemi, kisilerin goz bebeklerinin hareketlerinin takip edilmesi yoluyla, odaklandiklari
noktalarin tespit edilmesine imkan vermektedir. Bu kaydedilen bilgi ¢evrimdisi analizlerde
kullanilabilecegi gibi, gercek zamanl arastirmalara da imkan vermektedir. (Horsley vd., 2014: 77;
Sundstedt, 2011: 13)Son yillarda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler ve g6z takip cihazlarinin
tasinabilir hale gelmesi ile basta reklamcilik olmak lzere tim pazarlama alanlarinda kullanilmaya
baslanmistir. G6z takip arastirmasi sayesinde tiiketicilerin bakislari hakkinda midahalesiz veriler
elde edilmesi mimkiin hale gelmistir.

istemsiz hareket eden géz bebekleri tiiketicinin zihninde yer alan gergek cevabi ele vermektedir.
Calismada, tuketicilerin basili reklamlari nasil inceledikleri, hangi noktalarin daha ilgi ¢ektigi,
demografik farkhliklara ve kisilerin detay odakli olup olmadiklarina gére degerlendirilmesi
amagclanmistir.

2. GOz Takip Arastirmasi

Go6z hareketleri, insan davranisinin temellerinden biridir. (Horsleyvd., 2014: 179)Dolayisi ile
bakis, insan aktivitelerini anlamada vazgegilmez bir bilgidir.(Nakano vd., 2013: 2)Bir nesneye veya
bir gorintiye baktigimizda, aslinda distindigiimizden daha az sey goriiriz. Bunu kalabalik bir
resimde arka planda yapilan degisikliklerin bakan kisiler tarafindan fark edilmemesi ile kanitlamak
mumkiindir. (Dornhoefer vd., 2002: 119)Gorsel ilgi ylzyildan fazla stredir ¢alisilan bir fenomendir.
ilk calismalar basit g6z mercegi ile yapilan ¢alismalar olurken, alanin biiyiimesi ile ve disiplinlerarasi
bir hal almasi ile no6ro-bilim, bilgisayar bilimleri gibi alanlarda da kullaniimaya
baslanmistir.(Duchowski, 2007: 4)

GOz hareketleri, insan algisi ve davranisi gibi alanlarda galismak isteyenler igin gliclii aragtirma
materyalleri saglamaktadir. (Horsleyvd., 2014: 13)VonHelmholtz’un 1925’de yanit aradigi gozln
“nereye” baktigl sorusundan sonra, James, 1981’de goziin “neye” odaklandigl sorusuna cevap
aramistir. Gibson ise bunlara ek olarak “nasil” sorusunu ortaya atmis ve kisinin bakacagi nesneye
nasil tepki verdigini arastirmistir. Bu sorulardan “nereye” sorusu tiketicilerin verilen uyaranda
gorsel seciciligin ne olgide etkili oldugu ve gorselde hangi alanlarin ilgi ¢ektigi konusuna agikhk
getirmistir. (Duchowski, 2007: 5-14) Goz takip arastirmasinin kullaniminda fayda goriilen bir baska
alan da problem ¢6zme davranisinin analiz edilmesidir. S6zel cevaplardan ziyade, arastirmacinin
bakislari takip edilerek, iki farkl arastirmacinin konuya nasil yaklastiginin tespitinde yardimci
olmaktadir.(Rosengrant, 2010: 47)

GOz takip cihazlari, bakis ve bakis yonini tespit etmek igin goziin fiziksel rotasyonlarini
oOlgerler.(Sundstedt, 2011: 13)G6z sekme hareketi goz takip arastirmasinda dikkate alinan 6nemli
olcltlerden biridir. Bu sekmeler bilingli veya bilingsiz gerceklesebilmektedir. (Sundstedt, 2011: 7)Bu
sekmeler 10 ms ile 100 ms arasinda degisen sirelerde gerceklesmektedir. Odaklanma ise retinanin
hareketsiz bir nesne lizerinde sabitlendigi goz hareketleridir. Odaklanma bir hareketlenmeden
ziyade goziin hareketsiz kalmasidir. Goz, gorsel alginin olusmasi icin goreceli olarak sabit durur.
(Discombe ve Cotterill, 2015: 51)Bu odaklanma siiresince kisinin “gérme” orani
%90’dir.(Duchowski, 2007: 45-49) Yani kisilerin gozi bir noktaya odaklandiginda baktigi nesneyi
biylk ol¢lide idrak etmekte ve nesne hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.
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2.1. Goz Takip Teknikleri

Goz takibinin yapildigi gerec genel adiyla “goz takipgi” olarak bilinir. iki tiir géz takip izleme
teknigi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, basa gore gbzin pozisyonunu 6lgen takip; digeri de goziin
baktigl noktaya gore egilimini 6lgen takiptir. Bu dlglimler yapilirken pek ¢ok teknik kullanilmaktadir.
Bunlardan en temel dért tanesi elektrookiilografiZ, Skleralkontakt lensler3, foto-okiilografi, video
okiilografi ve video temelli birlesik kornea-gdz bebegi refleksidir®.(Duchowski, 2007: 54) Bu
yontemler gelistirilerek giinimizde kullanilan g6z takip cihazlarina donustiirilmislerdir. Son
yillarda, birgok goz takip cihazi tiiri gelistirilmistir. Bazi sistemler uzaktan kumandali, bazi sistemler
ise monitorlere bagl gosterim sistemleridir. Ayrica, kafaya monte edilen veya gozlige entegre
edilen ¢6ziimler de ortaya ¢ikmistir. (Sundstedt, 2011: 16)

Bircok g6z takip ¢alismasi, odaklanmalar, sekmeler ve diizgln izlemeler {zerine
odaklanmistir.(Discombe ve Cotterill, 2015: 51)G6z takip uygulamalarina bakildiginda, bunlari
genel olarak iki kategoriye ayirmak mimkindir. Bunlar tanimlayici ve interaktif goz takip
uygulamalaridir. Tanimlayici arastirmalarda, goz takip cihazi, gorsel ve ilgisel siregler hakkinda
objektif ve sayisal kanitlar saglar. Bu asamada kullanicinin verilen uyaran karsisindaki ilgi modelini
ortaya cikarmak g6z hareketleri kaydedilir. Tipik olarak odaklanma sayisi ve siresi belirlenerek
istatistiki bilgi elde edilir. Reklam ve pazarlama arastirmalari i¢in ¢gok uygun bir analiz yéntemidir.
interaktif ydntemde ise gbz takip cihazi bir girdi olarak gérev yapar. interaktif sistemin kullanici ile
iletisim kurmasi veya ona tepki vermesi beklenir. Genellikle insan-bilgisayar etkilesimi incelenmek
istendiginde kullanilir. (Duchowski, 2007: 131) Bununla birlikte, gelistirilmis olan akill géz takip
uygulamalari sayesinde yeni hedef belirleme, hedef tahmini gibi sistemler gelistirilmis ve bu
sistemler pilotlarin karar verme sistemlerine entegre kullaniimistir. Boylece bilgisayar temelli
cevreler araciligi ile bu alanlarda arastirmalar yapilmasinin da 6ni agiimistir. (Biswas ve Langdon,
2015: 293; Yadav ve Pavlou, 2014: 35)

Odaklanma ve sekme takiplerinin en g¢ok kullanildigi alanlarda cesitli yazihmlar aracihg ile
analizler yapilabilmektedir. Bu analizlerin yapilmasinda kullanilan yontemlerden bazilari ilgi alani
(AOI), 1s1 haritasi, anahtar performans gostergeleri (KP1) ve gorintileme yoludur. (Horsleyvd.,
2014: 180) Bu yontemler kullanilarak pazarlama alaninda, reklamin yani sira pek ¢ok perakende
arastirmasi da yapmak mimkunddr.

2.2. G6z Takip Arastirmasinin Pazarlama ve Reklam Alaninda Kullanimi

Tiketicilerin ¢cok sayida uyarana maruz kaldigi glinlimiizde markalar igin fark edilmenin 6nemi
¢ok buyuktir. S6z konusu tiketiciler bu farkindaligi bilingli bir sekilde yapabildigi gibi, bilingalti
nedenlerden dolayi da degisik tepkiler verebilir.(Cosic, 2016: 145)G06z takip arastirmasinin, 6n test
asamasinda ve reklam siirecinde, basil, gorsel, video, grafik gibi algi arastirmalarinin yapilmasinda
ve bu reklamlarin etkinliginin degerlendiriimesinde 6nemli yardimlari olmaktadir. (Duchowski,
2007: 261) 1981 yapimi “Looker” adh filmde de gbz takip arastirmasinin reklamlar Gzerinde
kullanimi filmin konusu olarak islenmistir. Reklamlarin etkinliginin degerlendirilmesinde, reklamda
oynayan manken ve (riiniin ilgi miktarlarinin karsilastirmasi yapilmistir. izleyicilerin ilgisinin
Grinden ¢ok ¢ok reklam mankeninde oldugunun tespit edilmesi tzerine irln reklamda daha 6n
plana gikariimistir. Boylece reklamin beklenen etkisinin daha kolay gerceklesmesi saglanmistir.

Reklam uyaranlarinin muzik, Unlaler, hikayeler, nostaljik elementler ve marka gibi pek ¢ok
gorsel ve isitsel elemana sahiptir. Bu ¢oklu uyaranlar diistintldiglinde, tiiketicinin her biri igin farkh
tepkiler vermesi miimkiindir. Bu arastirmalarin geleneksel arastirmalar araciligi ile yapilmasi iyi bir
baslangic olmasina ragmen yeterli degildir. (Kennedy ve Northover, 2016: 189)G6z takip
arastirmasinin  pazarlama arastirmalarinda kullanilmasi, tiketicilerin davranislarini anlama

2 Elektro-okiilografi: ayrik dalgacik déniisiimii. Olgiimii, géz cevresine yerlestirilen elektrotlar araciligi ile, derinin elektrik
potansiyeli degisimlerini dikkate alarak yapar.

3 Geleneksel gaz gegirgen lenslere oranla korneanin biiyiik bir kismini kaplayan vizyon diizeltici lenslere skleral lens denir.
4 Diger yéntemlerin icermedidi nokta edilimini de iceren, basin sabit oldugu sekilde yapilan élgiimlerdir.
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isteginden gelmektedir. Tiiketicilerin s6z konusu reklam ile ilgili dlisiincelerinin ortaya ¢ikmasi ile
reklam verenler tiiketiciye sunacaklari Grin tanitimini daha etkili bir sekilde yapacaklar ve
tiketicinin GrGnun varlig ile ilgili farkindahgini arttiracaklardir. Firmalar genellikle géz takip
arastirmasi firmalari araciligi ile diizenli olarak bu arastirmayi kendi markalari veya reklamlari igin
yaptirmaktadirlar. (Duchowski, 2007: 261-272)

Tlketicinin, tekrarli bir sekilde basili reklama maruz kalmasinin etkisini anlamada li¢ temel 6l¢tt
bulunmaktadir. Bu 6lgutler, ilgi baslangici, ilgi suresi ve goziin sekmeleri arasindaki/sekmeleri
sirasindaki sikhigin bilinmesidir. (Rosbergen vd., 1990: 2)Pek ¢ok ¢alisma(Anand ve Sternthal, 1990:
351; Cox ve Cox, 1988: 114; Haugtvedt vd., 1994: 182; Rethans vd., 1986: 58)gdstermistir ki
reklamin uzunlugu, karmasikhgi, markaya yonelik dnceki bilgi, marka farkindaligi ve motivasyon gibi
reklam karakteristikleri reklamin algilanmasi tizerinde blyuk etkiye sahiptir.

Markanin reklamlarinin bu degiskenlerini etkili bir bicimde ayarlayabilmesi igin en kolay yol goz
takip arastirmasidir. Boylece, her bir degiskeni farkli ayarlamalarla deneme yaparak en etkili
yontem, son hali ile tlketicilere sunulma imkanina sahiptir.

Bununla birlikte g6z takip arastirmasinin pazarlama ve reklam alaninda kullanim alanlarindan
biri de Griin yerlestirmedir. Bu alanda NASCAR (zerinde ve filmler tGzerinde uygulamalar yapilmis,
yerlestirilmis olan Grtin/markalarin izleyiciler tarafindan fark edilip edilmedikleri arastiriimistir.
Boylece yapilmis olan drin yerlestirmenin etkili olup olmadigi, basitge izleyicilere takilan gozliik
aracihgi ile bakiglarinin kaydedilmesi ile 6grenilebilmektedir. Yine bir baska uygulama alani web
siteleridir. Bu sekilde markalarin satig siteleri ya da verilen banner reklamlarin etkinligi ayni sekilde
test edilebilmektedir. (Duchowski, 2007: 269)Yine de tim bu metotlarin tek basina uygulanmalari
yerine, geleneksel metotlarla birlikte uygulanmasi birbirlerinin sonuglarini gliclendirmeye
yarayacaktir (Venkatraman vd., 2015: 450).

Bunun yani sira pek cok marka, ambalaj veya etiket dizaynini yaparken goz takip arastirmasinda
faydalanmaktadir. Boylece tiketicinin satin alma davranisinda nemli bir yere sahip olan ambalajin
da etkin bir sekilde tiiketiciye ulasmasi saglanabilmektedir (Duchowski, 2007: 273).

3. Literatir Analizi

Go6z takip calismasi daha cok firmalar tarafindan kullanilmakta olan ve arastirma sirketleri
tarafindan firmalar adina yapilan saha arastirmalari olarak kendini gostermektedir. Daha ¢ok egitim
tasarimi, trafik kontrol ve bilgisayar tasarimi alanlarinda kullanilan bu analiz yonteminin, yabanci
literatlirde pazarlama alaninda kullanimi ¢ok yenidir. Pazarlama alaninda ndéro-pazarlama
uygulamasi olarak kullanilan bu yéntem ile yapilmis olan ¢alismalar teorik tabanhdir. Ancak son
yillarda uygulamaya yonelik calismalar yapilmaya baslanmistir. Resnickve Albert(2014: 206)’in
yapmis oldugu calismada e-ticaret sitelerinde yer alan banner reklamlarinin bulundugu yerin goéz
ardi edilmesine engel oldugu belirlenmis ve reklam stratejisi uygulama 6nerilerinde bulunulmustur.
MeiRner vd. yapmis oldugu arastirmada, tlketicilerin ¢oklu/birlesik karar verme anlarinda nasil
davrandiklarini ve alternatifler arasindan secim yaparken nelere dikkat ettiklerini tespit etmek icin
g0z takip arastirmasini kullanmislardir. Calismanin sonuglarina gore, tiiketiciler 6ncelikle ¢ekici olan
alternatife ve ©6nemli Ozelliklere odaklanmaktadir. Ayrica segilen alternatifin hosa giden
ozelliklerine ve pozitif yanlarina odaklanma olmaktadir. (MeiRner vd., 2016: 14)

Yine, Champlinvd. (2014: 291)yapmis oldugu saglik hizmetleri reklamlarinda tasarim kalitesinin
6neminin belirlenmesine yonelik ¢calismada orta seviyedeki tasarimlarin digerlerine goére daha ciddi
bulundugu ve olumlu karsilandigi belirtilmistir.

Bir diger calismada, basili reklamlarda harcanan zamanin reklamda yer alan elementlere goére
nasil farklihk gosterdigi tespit edilmistir. Calisma sonuglarina gore, ilgi siresi en fazla metinler
lizerine gergeklesir. Bunu ana baslk, resim gorseli ve lirlin gorseli izlemektedir. (Rosbergenvd.,
1990: 17)Rayner tarafindan yapilan bir baska arastirmada, katiimcilar ikiye ayrilarak bir kisminin
araba reklamlarina diger yarisinin ise cilt bakim Grlinlerine dikkat etmeleri istenmistir. Arastirma

International Journal of Economic and Administrative Studies



Deniz AKGUL 335

sonucu olarak elde edilenler gostermektedir ki, katiimcilar resimlere yazilardan daha fazla ilgi
gosterme egilimindedirler. Harcanan siire resimlerde fazla olmasina karsin metin kisimlarinda
odaklanma alani daha fazla olmustur. Ayrica katiimcilar kendilerine dikkat etmesi sdylenen
reklamda daha fazla zaman harcamislardir. (Rayner vd., 2001: 226) Web sitelerinin incelenmesinde
etkili olan elemanlara yonelik bir arastirmada, s6z konusu davranigi ydonlendiren degiskenin cinsiyet
oldugu tespit edilmistir. Erkeklerin kadinlara gére daha uzun odaklanma sireleri bulunmakta;
kadinlar ve erkekler gorseller Gizerinde farkli alanlara odaklanmaktadir.(Pan vd., 2004: 153) Reklam
gorsellerinde hangi elementlerin ilgi ¢ektigine yonelik yapilan ¢alismada ise, gorselin boyutu ve
renginin bunda etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, reklamin, derginin sol sayfasinda mi sag
sayfasinda mi oldugu da etkili olmustur (Smit vd., 2015: 224).

Clement(2007: 924) tarafindan yapilmis olan magaza igi karar verme davranisi arastirmasinda,
ambalaj dizayninin ¢ok buyiik etkisi oldugu tespit edilmistir. Ambalaj dizayni, tiiketicinin karar
asamasinda, son karari vermesinde etkili olmaktadir. Hilberinkvd(2016: 1027) tarafindan yapilan
calismada, is ilani reklamlarinda yabanci dil kullanimin dikkat ¢ekip ¢cekmedigi incelenmis; sonug
olarak yabanci dil kullanimin reklamin algilanmasinda fark yaratmadigi ortaya koyulmustur.

Sirus sirasinda yol kenarinda yer alan trafik isareti ve reklamlari fark etme ile ilgili yapiimis olan
bir diger goz takip uygulamasinda katilimcilarin yaslari ile yol kenarinda yer alan reklam panolarini
fark etme arasinda bir iliski bulunamamistir(Topolsek vd., 2016: 222). Markalar ve Urin
yerlestirmeler igin yapilmis bir baska ¢alismada, uriin yerlestirmenin etkili olmasi ve fark edilmesi
icin hem {Uriin yerlestirme yapildigina dair yazinin olmasi hem de logonun olmasi gerektigi
gorismistir. Ayrica, Grlin yerlestirme marka hafizasini arttirirken, markaya yonelik olumsuz bir
tutum ortaya cikmaktadir. (Boerman vd., 2015: 196) Literatiire bakildiginda gorilmektedir ki,
tuketicilerin gercekte ifade edemedikleri seyleri goz takip analizi ile ilk kaynaktan 6grenmek
mumkin olmaktadir.

4, Tasarim ve Yontem

Bu ¢alismada, tiiketicilerin reklamlari incelerken hangi bolgelere daha ¢ok dikkat ettikleri, SMI
goz takip gozligu ile izlenmis ve BeGaze Mobil Video Analiz Yazilimi araciligi ile analiz edilmistir.
Analiz yontemi olarak g6z takip yazilimin analizleri olan 1si haritasi (heatmap) ve Anahtar
performans gostergeleri (KP1) yontemleri kullaniimistir.

Calismada kullanilacak gérsellerin secimi, calismanin yapilacagli donem icerisinde dergilerde ve
televizyonlarda yayinda olan markalardan belirlenmistir. Katiimcilardan, ¢alisma igin arastirmaci
tarafindan bilingli olarak belirli araliklarla reklamlarin yerlestirildigi bir dergiyi, diledikleri sirede
incelemeleri istenmistir. Analizde sadece reklamlarin bulundugu sayfalarin goéz takip haritalar
dikkate alinmistir. Hawthorne etkisinden ¢alismayi arindirmak igin katilimcilarin dergiyi yalniz
incelemeleri saglanmistir. Calisma igin ti¢ farkli inceleme yapilmistir. ilk incelemede tiiketicilerin
farkli alanlardaki dergi kapaklarina bakislari degerlendirilmis; ikinci incelemede, kadin/erkek ve
seks temelli Grinlere ait reklamlara bakislar degerlendirilmis; tGg¢lincli incelemede, tiketiciler iki
gruba ayrilarak bir kismina gurdltild, diger kismina sessiz bir ortam saglanarak ¢alisma manipile
edilmis ve sonuglar gézlenmistir.

Arastirmanin yapilabilmesi icin kalibrasyon siireci ok 6nemli bir yere sahiptir. Bu kalibrasyon
stirecinin veri kaydi baslamadan yapilmasi gerekir ki toplanan veri dogru kaydedilsin. (Wilkinson ve
Mitchell, 2014: 109) Bu nedenle arastirmaya katilacak katimcilar dergiyi incelemeye baslamadan
o6nce gozligin kalibrasyonu yapilmistir. Boylece katilimcilarin géz bebekleri gozlik tarafindan
belirlenerek bakilan ve odaklanilan noktalarin dogru tespit edilmesi saglanmistir. Katilimci
olabilmenin tek kosulu gozliik kullanmamak ve sara v.b herhangi bir hastaliga sahip olmamaktir.
Orneklemin seciminde birinci ve ikinci ¢alisma icin 37 kisi kolayda drnekleme yéntemine gére
belirlenmistir. 18-53 yas araliginda 20 kadin 17 erkek belirlenmistir. Uglincii calisma igin ilk gruptan
bagimsiz 20 kisi kullanilmistir. Uglincli calismada katilimcilar ikiye ayrilarak her birine farkli
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ortamlarda inceleme imkani verilmistir. ilk gruba girltili bir ortam, ikinci gruba ise sessiz bir
ortam verilerek dergiyi incelemeleri manipule edilmistir.

S6z konusu galisma, pahal bir cihaz ve yazilim ile yapilabilmektedir. Bu nedenle kisa sureli
kiralama yapilmis ve ¢alisma kisa stirede tamamlanmak zorunda kalmistir. Bu, ¢alismanin kisitini
olusturmaktadir.

5. Bulgular ve Tartisma

Calismada, arastirma sorulari, tiketicilerin dergi kapaklarini incelerken resimlere daha dikkat
ettikleri; erkeklerin basili reklamlari incelerken kadinlardan daha fazla zaman harcadiklari;
glraltilt ortamlarda basili reklamlari inceleyen tiketicilerin odaklanma siirelerinin daha fazla
oldugudur.

Bu kapsamda yapilan ilk inceleme dergi kapaklarinin tiketiciler tarafindan nasil incelendigi
Uzerinedir. Lezzet, Marie Claire ve IKEA dergileri Tiirkiye’de satis/okuma orani yiiksek olan 3 dergi
olarak belirlenmistir. Bu baglamda, isi haritasi sonuglarina gére, kadinlarin ortalama odaklanma
siresi erkeklere gore tim dergi kapaklarinda daha kisa stireler oldugu gézlenmistir. Kadinlarin tim
dergilerde erkeklere gore daha ¢ok gorsellere 6nem verdigi goriilmektedir.

ikinci incelemede kadin/erkek/seks odakl reklamlar dikkate alinmistir. Bunun icin BMW, Atasay
ve TomFord markalari belirlenmistir. Tim reklamlarda, kadinlarin ortalama odaklanma siresi
erkeklere gore dusikken; kadinlarin erkeklerden daha fazla detaylara 6nem verdikleri
belirlenmistir. Ayrica, seks odakl reklamda erkeklerin kadin gorseline odakl oldugu, kadinlarin ise
tiim reklami inceledigi, her iki cinsiyet icin bu reklamda urtniin hig dikkat ¢ekmedigi fark edilmistir.

Ugiincii calismada giiriiltiiniin basili reklamlar incelenirken dikkat iizerindeki etkisini incelemek
Uzere yapilmistir. Ayni reklamlar, farkli grup katihmcilar ikiye ayrilarak gosterilmistir. Bir gruba bos
sinif, ofis, ev gibi sessiz ortamlar saglanirken; diger gruba kafeler, kuaforler gibi glirtiltili ortamlar
saglanmistir. Sonuglara gore, kalabalik ortamda bulunan katilimcilar odaklanmakta zorlanmis ve
kisa odaklanma siireleri ile reklamlari incelemislerdir.

5.1. Hipotezler

Hai: Tuketiciler, dergi kapaklarindaki gorsellere, haberlerden daha ¢ok dikkat etmektedir(daha
¢ok odaklanma). (GCalisma 1)

H2: Erkekler, dergi reklamlarini incelerken kadinlara gére daha fazla zaman harcamaktadir.
(Calisma 2)

Hs: Seksi simgelerin oldugu reklamlarda gorseller Uriinden daha fazla odaklanma siiresine
sahiptir. (Calisma 2)

Ha: GUraltlu ortamlar, dergi reklamlarini incelerken odaklanma siresi lizerinde negatif etkiye
sahiptir. (Calisma 3)

5.2. Bulgular

Arastirmada ¢ adetgalisma bulunmaktadir. Bu c¢alismalara ait 1si haritalari ve anahtar
performans gostergeleri asagida detaylari ile verilmistir.

5.2.1. Calisma 1-Dergi Kapaklar

ilk calisma icin dergi kapaklari tercih edilmistir. Dergi kapagi cogu zaman bir derginin tiiketici
tarafindan rafta fark edilerek alinmasina neden olmaktadir. Bu nedenle kapak tasarimi biiylik nem
arz etmektedir. Kapak tasariminda yerlesimin 6nemini tespit etmek icin bu ¢alisma uygulanmistir.

Oncelikle, katilimcilar arastirmaci tarafindan belirlenmis {ic adet farkli dergi kapagini
incelemislerdir. Segilen dergiler, arastirmanin yapildigi donemde satis rakamlarinin ylksek oldugu
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tespit edilen Lezzet, Marie Claire ve IKEA dergisidir. IKEA'nin segilmesinin nedeni Ucretsiz verilen
derginin digerlerinden farklilasip farklilasmayacagini belirlemek igindir.

Sonuglarin analizi igin 1s1 haritalari (heatmap) ve anahtar performans gostergeleri (KPI)
kullanilmigtir. Dergi kapaklarini inceleyen katilimcilar cinsiyete gore siniflandirilmigtir.

Isi haritalari su sekilde yorumlanmaktadir; kirmizi renk, katilimcinin géz bebeginin en yogun(en
uzun) odaklandigi noktadir. Mavi ile gosterilen noktalar ise katilimcilarin en az odaklandigi
noktalardir. Mavi-Yesil-Sari ve Kirmizi olarak odaklanma yogunlugu azdan ¢oga dogru siralanir.
Kadin ve erkek olarak ayrilmis olan isi haritalarinda gorilen farkhhklar katilimcilarin odaklandigi
alan dagiiminda farkhlik géstermekle birlikte, yogunlukla ilgili bilgiyi renkler araciligi ile ayirt etmek
mumkiin degildir. Bunun igin milisaniye cinsinden “odaklanma siiresi” ve “maksimum odaklanma”
verilerine bakmak gerekir. Ornegin, kadin ve erkek olarak ayrilmis olan iki 1si haritasinda kirmizi ile
ifade edilen yerler ayni degerler degildir. Her bir bolge o katihmci grubu icin en ¢ok odaklanilan
bolgedir ancak degerler esit degildir. Bunun icin milisaniye cinsinden verilen degerlerin okunmasi
gerekir.

Kapaklarin isi haritasi sonuclarina bakildiginda, Lezzet dergisi icin, hem kadinlar hem erkekler
dergi kapaginda yer alan gorsel izerinde yogun odaklanmalar gergeklestirmislerdir. Ancak her bir
grubun odaklanma siireleri ve maksimum odaklanma siireleri birbirinden farkhdir. Lezzet dergisi
icin, kadinlarin odaklanma siresi 10-112 milisaniye olarak gergeklesmistir. Maksimum odaklanma
ise 100-112 milisaniyelerde olmustur. Yani, kadinlar kapagi incelerken en az 10 milisaniyede
incelemeye baslamiglar ve 112 milisaniye boyunca incelemislerdir. Isi haritalarinda kirmizi ile
belirtilen yerler kadinlar i¢cin 100-112 ms araliginda gergeklesmistir. Yani en yogun odaklanma
anlari Lezzet dergisi icin 100-112 milisaniyedir. Marie Claire dergisi icin odaklanma siiresi 5-93 ms
iken maksimum odaklanma siiresi 90-93 ms’dir. IKEA dergisi i¢in ise odaklama stiresi 10-107 ms ve
maksimum odaklanma siresi 100-107 ms’dir. Erkeklere bakildiginda erkeklerin daha uzun
surelerde dergileri inceledikleri ve odaklanma sirelerinin kadinlara gére daha uzun oldugunu
soylemek mimkiindiir. S6z konusu verilerin detayli tablosu ve isi haritalari tablo 1'de
gorulmektedir.

Tablo 1: Dergi Kapaklari Isi Haritasi

ORIJINAL GORSEL

Lezzet
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Odaklanma Siiresi 5-93 ms 20-225 ms
Max Odaklanma 200-225 ms

Odaklanma Siiresi 10-107 ms 20-200 ms
Max Odaklanma 100-107 ms 180-200 ms

Sekil 1: Dergi Kapaklari Anahtar Performans Gostergeleri

Anahtar performans gostergeleri (KPI) sonuglarini yorumlamak igin suna dikkat etmek gerekir.
Belirlenen alanlarin ilk odaklanmaya basladig1 siireler dikkate alinir. Gorsel ne kadar erken
farkedilirse odaklanmaya baslama siresi (entry time) de o kadar kisa olacaktir ve bu da gorsel
yerlesiminin dogru oldugunu gosterir.(Olmsted-Hawala vd., 2014: 55) Sekill ’de ki¢lik gorsellerini
gorebileceginiz dergi kapaklarina ait anahtar performans gostergeleri (KPI)  sonuglarina
bakildiginda gorilmektedir ki katilimcilar, Lezzet dergisiigin, ilk sirada triin gorseline odaklanmistir.
Dergi kapagini eline aldiktan 471,2 ms sonra ilk odaklanmalar gergeklesmis ve ilk olarak kapak
gorseli odaklanmistir. 28 katilimci gorsele odaklanirken, bunlardan 21’i ayni noktaya tekrar
odaklanma gerceklestirmistir. ikinci odaklanma dergi kapaginin orta kisminda yer alan &zel
teklif/kampanya kisminda 997. milisaniyede gerceklesmistir. Bu durumda ilk odaklanma 526 ms
devam etmistir. ilk iki sirayi derginin adi, dergi fiyati, alt baslk ve yan haberler takip etmistir.

Marie Claire dergisi icin KPI sonuglarina bakildiginda, yine ilk odaklanma 316,4 ms saniye sonra
kapak gorselinde gergeklesmistir. 31 katihmcinin odaklandigi bu goérsele 25 katiimci tekrar
odaklanma gergeklestirmistir. ikinci odaklanma 914 ms sonra, yani 1230,7 ms’de dergi adinda
olmustur. Bu kapaktaki gérselde yer alan kadin mankene odaklanma 914 ms siirmistiir. ilk iki siray
yan haberler, alt baslk ve ana baslik izlemektedir.
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Son dergi kapagi olan IKEA dergisinde yine ilk odaklanma kapakta yer alan gérsellere olmustur.
Katilimcilarin ilk odaklanmasi 362. ms’de gergeklesmis ve 26 katilimci bu gorsele odaklanmistir. Bu
26 katihmcinin 20’si tekrar ayni noktaya odaklanma gergeklestirmistir. Gérsellerden sonra alt bilgi
metni ikinci odaklanma noktasidir. 1201,5. ms'de odaklanma gerceklesmistir. ilk gorsele
odaklanma 839 ms siirmustur. Bu odaklanma noktalarini, dergi adi, Grunler, firma logosu ve Uriin
fiyatlari izlemektedir.

Bu sonuglardan da gorulmektedir ki tiiketiciler dergi kapaklarini incelerken 6ncelikle kapak
gorsellerine odaklanmakta ve gorsellerin dikkat cekici olmasi énem arz etmektedir. Dergiler
Gzerinde yer alan haber igerikleri veya tanitimlar daha sonra dikkat ¢cekmekte ve bu bilgilere
odaklanma daha kisa siirelerde gergeklesmektedir.

Tlketiciler, dergi kapaklarindaki gorsellere, haberlerden daha ¢ok dikkat etmektedir hipotezi
bu calisma ile dogrulanmistir.

5.2.2. Galisma 2- Kadin/Erkek/Seks Temelli Reklamlar

ikinci calismada kadinlara yoénelik, erkeklere ydnelik ve seksi imajin bulundugu ii¢c reklam
alinarak katilimcilara gosterilmistir. Sonuglarin analizi igin yine isi haritalari (heatmap) ve anahtar
performans gostergeleri (KPI) kullanilmistir. Bu analiz icin BMW, Atasay ve Tom Ford markalarina
ait, analizin yapildigi donemde yeni ¢ikan Griinlere ait reklamlar tercih edilmistir. Yeni reklamlarin
tercih edilmesinin nedeni, katihmcilarin géz asinaliginin olmasinin istenmemesidir. Bu analizdeki
katiimcilara, analize baslamadan 6nce segilen markalarin son reklamlarini gériip gérmedikleri
sorulmus ve gérmemis olanlar analize dahil edilmistir.

Tablo 2’de yer alan analiz sonuglarina bakildiginda, dncelikle kadinlara yénelik reklam olarak
kullanilan Atasay markasina ait reklamda kadinlarin odaklanma siiresi 10-112 ms ve maksimum
odaklanma 110-112 ms olarak gerceklesirken; erkeklerin odaklanma sureleri 10-122 ms ve
maksimum 100-122 ms olarak gergeklesmistir. Reklamda isi haritalarina bakildiginda erkekler daha
fazla noktada odaklanma gergeklestirmisler ve kadinlara gére daha fazla zaman harcamislardir.
Kadinlar ise bu reklam lizerinde daha az zaman harcayarak odaklandiklari bolgelerden daha hizli
gozlerini ayirmiglardir. Kadinlarin en ¢ok dikkatini ¢eken noktalar reklamdaki Griin goérseli olan
pirlanta yizik ve reklamda kullanilan manken iken; erkeklerde ikincil marka adi, trinin kendisi,
mankendeki kiiclik boy uriin gorseli ve fiyati gibi pek ¢ok noktada ylksek oranda odaklanma
gerceklesmistir. Bu odaklanmalara ek olarak harcanilan zamanin da fazla olmasi nedeniyle
erkeklerin kadinlara yénelik bir reklam olmasina karsin daha uzun zaman harcadiklari gérilmastir.

ikinci olarak, BMW markasina ait yeni araba reklaminin sonuglarina bakildiginda, Atasay’in
reklam gorseline yakin sonuglar elde edilmistir. Kadinlarin reklama odaklanma siresi 5-93 ms ve
maksimum odaklanma siiresi 90-93 ms olarak gerceklesirken; erkeklerin odaklanma siresi 10-107
ms ve maksimum odaklanma siiresi 100-107 ms olmustur. Isi haritasi incelendiginde, erkeklere
yonelik reklam olarak ifade ettigimiz bu reklamda erkekler kadinlara gore ¢ok daha fazla noktada
odaklanma gerceklestirmis ve o6zellikle Grin gorseli ve agiklamasinin oldugu kisimlara erkeklerin
yogun odaklanmasi olmustur. Bu reklamda da tipki Atasay’da oldugu gibi erkekler kadinlara gére
daha fazla odaklanma siiresine sahiptir.
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Tablo 2:Kadin/Erkek/Seks Temelli Reklamlar Isi1 Haritasi

KADIN ERKEK

HADI X BIR YERE GIDELIM.

10-107 ms
100-107 ms

Odaklanma Siiresi
Max Odaklanma

&) roner’

ATASAY

Odaklanma Siiresi 10-112 ms 10-122 ms
Max Odaklanma 110-112 ms 100-122 ms

Odaklanma Siiresi 5-84 ms 5-93 ms
Max Odaklanma 80-84 ms 90-93 ms

Uciincii olarak seksi imajin bulundugu Tom Ford reklaminin sonuglarina bakildiginda diger
ikisine benzer odaklanma siireleri goérilmektedir. Kadinlarin odaklanma siresi 5-84 ms ve
maksimum odaklanma 80-84 ms olurken; erkeklerin odaklanma siiresi 5-93 ms ve maksimum
odaklanma 90-93 olmustur. Isi haritasina bakildiginda kadinlarin reklamda birgok detaya baktig
erkeklerin ise belirli bolgelerde yogun odaklanmalar gercgeklestirdigi anlasiimaktadir.

Bu sonuglar, erkekler, dergi reklamlarini incelerken kadinlara gbére daha fazla zaman
harcamaktadir hipotezimizi desteklemektedir. Ayrica bir diger hipotezimiz olan seksi simgelerin
oldugu reklamlarda gorseller triinden daha fazla odaklanma stiresine sahiptir hipotezi de tablo
2’de yer alan isi haritasi sonuglarina gore desteklenmektedir.
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Sekil 2: Kadin/Erkek/Seks Temelli Reklamlar Anahtar Performans Géstergeleri

Sekil 2’de yer alan KPI sonuglarina gore, katihmcilar Atasay markasi igin ilk énce reklam
mankenine odaklanmistir. Reklama baktiktan itibaren 239 ms sonra ilk odaklanma gerceklesmistir.
29 katilimci gorsele odaklanmistir. Bunlardan 19’u tekrar ayni alana odaklanma gergeklestirmistir.
ikinci odaklanma markanin yeni iiriinii olan coronet pirlantanin nasil olustugunu anlatan driin
actklamasina olmustur. Bu alana odaklanma da 308. ms’dedir. Bu odaklanmalari driin agiklamasi,
Grln gorseli, fiyat, marka adi, iletisim bilgisi ve kiiguk trtin gorseli izlemektedir.

BMW markasina ait KPI sonuglarina bakildiginda ise ilk odaklanma iriin adina olmustur. Uriin
adina 315. ms’de odaklanma gergeklesmistir. Uriin adini reklam gérseli, Giriin, reklam slogani,
marka adi ve agiklama izlemektedir.

Tom Ford’a ait reklamda da ilk odaklanma Urtinde yer alan seksi reklam gérseline olmustur. 92.
ms'de ilk odaklanma gerceklesmis ve 31 katiimcidan 20’si tekrar ayni gorsele odaklanmistir.
Reklamda yer alan gorsele odaklanma 673 ms slirmiistiir. Marka adi Gi¢linci sirada, triiniin kendisi
ise dordlincl sirada yer almaktadir.

Bu sonuglardan da gorilecektir ki reklamlarda kullanilan gorseller, Griin adi, Griiniin kendisi ve
marka adindan daha fazla dikkat cekmektedir.

5.2.3. Galisma 3- Sessiz/Giiriiltilii Ortamlar

Uciincli ¢alisma icin, glriiltili ortamlar, dergi reklamlarini incelerken odaklanma siiresi
lizerinde negatif etkiye sahiptir hipotezini dogrulamak icin, katiimcilar iki gruba ayrilarak, ayni
reklamlar, bir kismina glraltall, diger kismina sessiz bir ortam saglanarak ¢alisma manipule edilmis
ve sonuglar gézlenmistir. Bu galisma igin ki farkh ortam olusturulmustur. Birinci gruba, bos ofisler,
evler, 6gretim Uyesi odalari, bos siniflar gibi sessiz bir ortam saglanmis, reklamlari bu ortamda
incelemeleri istenmistir. Ayrica kendilerinden telefon, TV ve bilgisayarlari kapatmalari istenmistir.
ikinci gruba ise, kafeler, kuaférler, kalabalik agik ofisler gibi konusan insanlarin, ¢alan telefonlarin,
actk televizyonlarin veya aglayan bebeklerin oldugu glriltili ortamlar sunularak reklamlari
buralarda incelemeleri istenmistir.

Tablo 3’te gorilen 1s1 haritasi sonuglarina bakildiginda tim reklamlar icin sessiz ortamlarda
bakan katilimcilarin daha uzun siire odaklanma yasadiklari ve daha fazla alanda odaklandiklari
gorulmektedir. BMW markasi igin sessiz ortamlarda inceleyen katilimcilarin odaklanma stiresi 10-
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112 ms ve maksimum odaklanma 110-112 msdir. Ancak giriltiili ortamlarda reklamlari inceleyen

katilimcilarin odaklanma siiresi 5-75 ms ve maksimum odaklama 70-75 ms olmustur.

Yine Atasay markasi igin sessiz ortamlarda odaklanma siresi 10-182 ms ve maksimum
odaklanma 180-182 msdir. Ancak giriiltili ortamda odaklanma siiresi 10-121 ms ve maksimum
odaklanma 120-121 ms olmustur. Tom Ford igin ise sessiz ortamda odaklanma siresi 10-130 ms ve
maksimum odaklanma 120-130 ms olurken giriltili ortamda odaklanma siiresi 5-56 ms ve
maksimum odaklanma 55-56 ms olarak gergeklesmistir. Bu sonuglardan da anlasilacagi lzere
glraltilt ortamlarin reklam incelerken odaklanmada negatif bir etkisi bulunmaktadir. Dolayisi ile

bu sonuglar dordinci hipotezimizi desteklemektedir.

Tablo 3: Sessiz/Giiriiltiilii Ortamlara Gére Reklamlarin Isi Haritasi

SESSiz

Odaklanma Siiresi

10-112

GURULTOLD

Max Odaklanma

110-112

Odaklanma Siiresi

10-182

10-121

Max Odaklanma

180-182

120-121

Odaklanma Siiresi

i W
10-130

Max Odaklanma

120-130
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6. Sonug ve Oneriler

Dig duinyadan siirekli uyaranin geldigi bir dinyada, firmalarin tiiketicilerin dikkatini gekmesi cok
zordur. Tuketicilere kisa zamanlarda ulagsma ve markanin vermek istedigi mesaji basariyla
ulastirmasi icin gesitli stratejiler uygulamasi gerekmektedir.

GOz takip arastirmasi, pazarlama aragtirmalari alaninda goreceli olarak yeni bir alandir. Ancak
mevcut teknolojik gelismelerle bile elde edilen miidahalesiz tiiketici verileri sayesinde tiketici
davraniglarini anlamamizda 6nemli bir yere sahiptir. Tlketicilere, hali hazirda var olan pazar
arastirmalarinda yoneltilen sorularin disinda da cevaplar alabilme imkani saglamaktadir.

Yapilmis olan ¢alismada gorismustir ki, tiketicilerin basili reklamlari incelemesinde cinsiyet ve
dig ortamlarin buyuk etkisi bulunmaktadir. Her bir cinsiyetin ilgi alanina giren urtinler igin farkh
odaklanma siireleri, farkli odaklanma alanlari gériilmektedir. Ozellikle dergilerin kapaklarinda,
tiketicilerin dikkatini ilk anda cekecek kapaklar hazirlanmasi satis rakamlari icin 5nem tagimaktadir.
Sonuglar gostermektedir ki, tuketiciler 6nce kapak resimlerine odaklanmakta, geriye kalan haber
ve mansetler sonra dikkat cekmekte; erkekler reklamlari incelerken daha fazla zaman harcamakta
ve glriltili ortamlarda goze carpan reklamlar dikkatle incelenmemektedir. Firmalarin hedef
kitlelerini gozeterek ilgili dergilere reklam verirken cinsiyet degiskenini dikkate almalari
onerilmektedir.

Bunun vyani sira, teknolojik néropazarlama arastirmalarinin geleneksel metotlarla birlikte
uygulanmasi her iki metodun sonuglarinin karsilastiriimasinaimkan vermesi agisindan 6nem
tasimaktadir.
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DOES GENDER AND NOISE, DETERMINE THE POWER OF PRINTED
ADVERTISEMENTS: AN EYE-TRACKING EXPERIMENT

Extended Abstract

Aim: It is really hard for the companies to get the enough attention from the consumers in this
world full of external stimuli. Eye-tracking offers tremendous potential for the advertisement field.
The mouth can lie, but eyes can’t. According to the technological development, it is possible that
we can catch the human eye movements and understand that which part of the advertisements
are more exciting according to the consumers. With the recent technological developments and
with the portable eye-tracking devices, this method started to use for marketing purposes and
especially advertisements. In this research, it is aimed to find out which parts of the print
advertisements get the attention of the consumers and is there a distinction between demographic
differences or detailed oriented people. With this method, brands and advertisement agencies can
understand the facts that consumers cannot accurately verbalize. Design and context of
advertisements have an effect on the understanding of the consumers. The purpose of the current
study was to suggest that, eye-tracking can find the patterns of consumers’ way of looking at the
advertisements. With those patterns, we can offer advice and solutions to the lack of attention to
the advertisements in the magazines. We can offer some answers to the brands that how to reach
their each segment.

Method(s): An extensive application research has been conducted on the various types of
magazine advertisements with the SMI Eye Tracking Glasses (ETG). The results have been analyzed
with BeGaze Mobile Video Analysis Software. Heat map and key performance indicators (KPI)
methods have been used. The selection of the visuals had been done according to the popularity
of advertisements during the field research process. A fake magazine has been created by the
researcher and advertisement has been placed in that magazine. The participants could take their
time while they flick through the magazine. The research questions are, which parts of the
magazine covers take the attention; men spend more time on browsing the print advertisements;
in the sex oriented advertisements, visuals take more attention than the product and noisy
environment effects the time consumers spend when browsing the print advertisements. The
researcher made three different studies in order to explain the research questions. In the first
study it is evaluated that how the different consumers browse the different magazine covers. In
the second study, the researcher try to explain the differences between browsing men/women
based and sex oriented advertisements. Finally in the third study, participants have been divided
into two and half of them exposed to a noisy place during flicking through the magazine and the
other half stay in silent place. After this manipulation, results have been compared in study three.

Participants have been selected with convenience sampling method. The only restrictions in order
to become a participant are not to use any glasses and not have any mental illnesses. For the first
two studies 37 participants have been selected between 18-53 ages. For the third study, 20
participants different from the first group have been selected.

Findings: The results reveal thatgender and outside environment has huge effect on time
consumers spend when browsing the advertisements. For each gender, gender specific
advertisements have different fixation times and areas; also in noisy places advertisements cannot
browsed properly. Especially in the magazine covers, participants have been focused on the visuals
than the news on the covers. Men spent more time on browsing the magazines than the women.

When we look at the fixation times and maximum fixations, with the average of 10 to 120 ms
fixation time and 100 to 120 maximum fixation, it is consistent with the research questions. When
you look at the KPI results, it is obvious that the advertisement visuals take more attention than
the product. Participants noticed first the visual and then the rest of the ad.
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Conclusion: These findings enhance our understanding of the consumer behavior while browsing
the magazines as a whole. Consumers tend to browse the advertisements quickly and continue
with the article parts of the magazines. Our findings revealed that if the advertisements have
interesting visuals and can draw attention, brands can easily be noticed by the consumers. This
research has thrown up many questions in need of further investigation. Further work needs to be
done to understand different effects of print advertisements.
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