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Goz hareketleri kisaca ‘biligsel ve algisal iligkinin bir sonucu’ olarak
tammlanmaktadir. Bu sebeple goz izleme teknolojisi; sozel veri isleme,
hafiza, dikkat, sosyal bilis ve karar verme siiregleri gibi bir¢ok bilissel
siireg icin kullanilabilecek giiclii bir noropazarlama teknigi olarak kabul
gormektedir. Satin alma siirecinde tiiketicilerin iiriinler ve tamamlayici
unsurlart tizerinde izledikleri yollarmn bilinmesi ve goz haritalarimin
¢tkarilabilmesi pazarlama iletisimi unsurlarimin  daha etkin  hale
getirilebilmesine ve neticede satin alma davramisuun biiyiik olgiide
ongoriilebilmesine imkan verecektir. Bu ¢alisma, Eskigsehir Osmangazi
Universitesi Davrams Bilimi ve Biyometrik Olgiim Laboratuvar:t nda
online haber ve dergi takip eden 20 kisi tizerinde gerceklestirilmistir.
Calismamiz, “baglaminda kullanilan reklamlarin etkinliginin daha yiiksek
olmast” onkabuliine dayanmaktadr. Deney siirecinde kullanilan goz
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izleme teknigi ile katilimcilarin odaklanma, secilen yol takibi ve sigrama
verileri toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda literatiire de paralel
olarak baglaminda kullanilan reklamlarin dikkat diizeyini artirdigi, marka
tizerinde daha fazla odaklanma sagladigi ve hatirlanma oramnin
baglaminda  kullamilmadigi  durumlara gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir.

JEL Kodlari: M31, M37

ARTICLE INFO ABSTRACT

Article History: Eye movements.are priefly def_ined as a result of_ a cognitive an_d
Received: 3 October 2018 perceptual relationship. For this reason, eye tracking technology is
Accepted: 22 October 2018 accepted as a powerful neuromarketing technique that can be used for

many cognitive processes such as verbal data processing, memory,
attention, social cognition and decision making. Being able to analyze

Keywords: eye maps while consumers are looking at products and advertisements
Consumer behaviour; during the purchasing process, are going to make marketing
Neuromarketing; Contextual communication elements more effective and as a result buying behavior
advertising; Eye tracking can mostly be predicted. This study is designed in Eskisehir Osmangazi

University Behavioral Science and Biometric Measurement Laboratory
. with 20 participants who follow the online news. Our study is based on
DOI: 10.15637/jlecon.271 the hypothesis that advertising via contextual marketing perspective can
attract more attention to the given ads by the target audience. In the
experiment stage, eye tracking technique was used to collect participants'
JEL Codes: M31, M37 fixations,_ scan paths, and §accades data. Our result_s (consistent wi_th the
related literature); attention levels to the advertisements used in the
context are higher than the ones which were not used in the context.

1. GIRIS

Tiiketiciyi anlamak ancak insanlarin genel anlamda tutum ve bunun sonucunda olusan
davraniglarint anlamakla miimkiin olabilmektedir. Bireylerin tutum gelistirme siire¢lerini
sekillendiren gevresel, kisisel, psikolojik ve hatta biyolojik etkiler, pazarlama alaninda da
onemi gilinden giine artan ve siklikla calisilan konular arasinda yer almaktadir. Pazarlama
aragtirmalarinda kullanilan anket, gozlem, odak grup toplantilari, simiilasyon teknikleri,
derinlemesine miilakatlar, projektif teknikler gibi geleneksel arastirma yontemlerinin temel
olarak bireyin kontrol edebilecegi ve bilingli olarak manipiile edebilecegi cevaplardan olugmasi
sebebiyle ilgili aragtirma metodlarini desteklemeye yonelik yeni yontem arayislari dogmaya
baslamistir. Bu arayisin sonucu olarak bireyin bilingalt1 diizeydeki biligsel faaliyetlerini
kantitatif olarak 6lgmeye imkan veren ndropazarlama teknikleri, yakin donemde pazarlama
arastirmacilarinin dikkatini 6nemli 6lclide ¢cekmektedir. Geleneksel aragtirma yontemlerinin
tamamlayicis1 olarak tanimlanan ve temelde bireyin uyaranlar karsisindaki biyolojik
reaksiyonlarini, gecirdigi biligsel silireci ve duygulanimi anlamak iizere kullanilan
noropazarlama, bir ¢ok farkli girdinin bileskesi olarak olusan karmasik insan davraniglarini
cozlimlemek icin yeni bir yaklagim olarak kabul goérmektedir. Noropazarlama kisaca;
tilketicilerin bilingli ve bilingsiz olarak pazarlamaya nasil tepki verdiklerini anlamak i¢in
norobilim c¢alismalarinda kullanilan 6l¢gme tekniklerinin uygulanmasidir (Lee ve dig.,
2007:201).

Giin i¢inde binlerce uyaranla karsi karsiya kalan insan beyni, enerjisini en verimli
sekilde kullanmak tizere evrimlesmistir. Bu dogrultuda gelistirdigi ‘secici’ ve ‘boliinmiis’
dikkat sistemleri, algi esigi ve bu esiklerdeki farkliliklar gibi pek ¢ok fonksiyonu ile beyin,
bireyin hayatini siirdiirmesine ve hayatini kolaylagtirmasina hizmet etmeyen tiim uyaranlar1 bir
bilissel yiik yaratmamak amaci ile ilk anda bloke etmektedir. Tiiketiciye verilmek istenen
mesajin iletilmesi i¢in asilmasi gereken algi esigi de tam bu sebeple giinden giine
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yiikselmektedir. Pazarlama iletisimi elemanlarinin en 6nemlilerinden olan goérsel reklamlarin
hedef iizerindeki etkinliginin belirlenebilmesi i¢in maruz kalan tiiketicinin zihnindeki iz
diisiimiiniin anlagilabilmesi bu sebeple biiylik 6nem arz etmektedir. Literatiirde, tiiketicilerin
baglaminda kullanilan reklamlara yonelik dikkatinin daha yiiksek oldugu ve reklama yonelik
tutumlarinin daha olumlu oldugu bildirilmektedir (Kalyanaraman ve dig., 2005:28; Wedel ve
Pieters, 2008:128; Wojdynski ve Bang, 2016:2).

1.1. internet ve Pazarlama

1960’1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde gerceklestirilen askeri bir proje
sonucunda ortaya ¢ikan internet, zamanla bu aga yeni bilgisayar ve sunucular baglanmasi ile
elektronik bir ag halini almistir. Giiniimiizdeki anlamu ile internet artik; bilgisayarlar arasinda
baglant1 kuran (networking), yalnizca bir birimdeki bilgisayarlarin birbiri ile iletisim halinde
bulunmasini saglayan (intranet) ve birden fazla birimin birbirleri arasinda baglant1 kurmasini
saglayan (extranet) iletisim aglar1 anlamina gelmektedir (Parlak ve Balik, 2005:28). Internetin
World Wide Web asamasina gelmesiyle ise kullanict sayis1 biiyiik bir hizla artmis ve mobil
cihazlarin da aga katilimi ile vazgecilmez bir iletisim kanal1 halini almistir.

Iletisim kanallarmin bu denli hizl1 gelismesi pazarlama iletisimi faaliyetlerini de biiyiik
oranda etkilemistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda 6nemli bir degisim yaratan
internet reklamlari; diisiik maliyetli, hizli, konum ve zaman bazli, interaktif, kisiye 6zel ve
oOlgiilebilir olma ozellikleri ile geleneksel pazarlama uygulamalarindan ayrilmaktadir (Tosun,
2004:165; Altinbasak ve Karaca, 2009:465). Ayrica, Gronroos (2004) tarafindan ‘liriin ve
hizmetleri, sosyal etkilesimi, finansal siirecleri, bilgiyi ve iligkili tim boyutlar1 igeren bir
paylasim siireci’ olarak isimlendirilen iliskisel pazarlama uygulamalarinda da internetin ve
diger tiim bilgi teknolojilerinin kullaniminin 6nemi 6ne ¢ikarilmaktadir. Erdogan (2009)
tarafindan ‘taraflarina deger yaratan degisim iligkileri aglarini olusturmayi, siirdiirmeyi ve
gelistirmeyi amaglayan uygulamali bir bilim” seklinde agiklanan iligkisel pazarlama, belirtilen
ozellikleri sebebi ile internetin uygun ve etkin bir iletisim kanali olarak kullanilabilecegini
isaret etmektedir. Iliskisel pazarlama uygulamalar1 ve internet kullaniminin bu biiyiik uyumu
genel anlamda tiim taraflara deger yaratabilmek i¢in hedef kitleye ihtiya¢ duyuldugu an
ulasabilme imkan1 vermesi, iletisimi 6zellestirebilme sansinin bulunmasi, en giincel ve dogru
mesajin  eszamanli iletilebilmesi, hedef kitlenin tepkisinin gdzlemlenebilmesi ve
Olciilebilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda 2000°li yillarin basindan itibaren
giindeme gelen ‘baglamsal pazarlama stratejileri’, iligkisel pazarlama yaklagiminin en sik
kullanilan araglarindan biri olarak goriilmeye baslanmistir (Kili¢ ve Erdogan, 2016:462).

1.1.1. Baglamsal Pazarlama

Rayport ve Sviokla (1994) pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda da devam
edebilecegini belirtmisler ve baglamsal pazarlamanin 6nciileri olmuslardir. Luck ve Lancaster
(2003) tarafindan ‘teknolojinin yarattig: firsatlar1 degerlendirerek miisteri ile isletme arasindaki
iligkilerin gelisimine katki saglayabilmek’ olarak tanimlanan baglamsal pazarlama stratejisi,
ilerleyen yillarda online iletisim kuran cihazlarin ¢esitlenmesi ve yayginlagsmasi ile ¢ok daha
fazla ilgi toplayan bir konu haline gelmistir. Sanal ve gergek diinyanin bir araya getirilmesi ile
yarattig1 degeri artiran baglamsal pazarlama uygulamalari, giiciinii dinamik bir etkilesim
saglamasindan almaktadir (Demirag ve Demireli, 2016:150) ve bu sayede ger¢cek zamanh
olarak marka degeri artirmak miimkiin olmaktadir. Web sitelerinin igerik, altyapr ve baglam
bilesenleri ile tiiketici i¢in deger yaratmay1 hedefleyen baglamsal pazarlama faaliyetleri (Kili¢
ve Erdogan, 2016:464) hedef kitleleri {izerindeki etkinliginin hizl1 bir sekilde 6l¢iilebilmesi ile
de avantaj saglamaktadir.
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1.2. Reklamlarin Etkinliginin Ol¢iilmesi

Reklamin etkinligi, pazarlama amacli iletisim stratejileri dogrultusunda belirlenen hedef
kitlede arzu edilen tutum degisiminin boyutu ile dlciilebilmektedir. Reklamdan sonra hedef
pazarin tepkisi ve iletisim etkililigi olmak tizere iki ayr1 ¢cer¢evede degerlendirilebilen reklamin
etkisi, bu kapsamda gelistirilen finansal ve davranigsal modeller ile degerlendirilebilir.
Reklamin etkisi, bir kisideki tutum degisimi baz alinarak degerlendirilebilecegi gibi pazar
genelinde yarattig1 ekonomik de davranigsal hareketlilikle de olgiilebilir (Vakratsas ve Ambler,
1999:28). Bununla beraber, reklam disindaki diger tiim tutundurma karmasi bilesenleri,
bireylerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ve hatta rakiplerin durumu bile ilgili
reklamin etkinligi iizerinde etkili olabilmektedir (Beerli ve Santana, 1999:12). Vakratsas ve
Ambler’e (1999) gore reklamlarin iletisim kurma siirecindeki etkinligi, hedef kitlenin biligsel
ve duygusal tepki modelleri ile agiklanabilmektedir. Bilissel tepki modelleri hedef kitlenin iirtin
hakkinda edindigi bilgi ve bu dogrultuda gelistirdigi tutum ya da tutum degisimi anlamina
gelirken, duygusal tepki modelleri ise reklamlarin hedef kitlede harekete gecirdigi duygular
tanimlamaktadir (Aaker ve dig., 1988:11). Her iki etki modeli tipi de hedef kitlenin iiriin
hakkindaki goriisiinii ve dolayisiyla satin alma egilimini dogrudan etkilemektedir. Ciinkii
bilissel tutarlilik prensibinin geregi olarak; markaya yonelik gelistirilen olumlu bilissel ve
duygusal tutum boyutlarinin, olumlu davranigsal tutumu beraberinde getirmesi beklenmektedir
(Fishbein ve Ajzen, 1975:216; Baldinger ve Rubinson, 1996:30). Bu sebeple hem kaynaklarin
etkin kullanimi hem de istenilen tutum degisiminin uzun siireli gergeklestirilebilmesi i¢in
reklamlarin hedef kitle ilizerindeki etkisinin Olgiilebilmesi ve iyilestirilmesi biiylik 6nem
tasimaktadir.

1.2.1. Internet Reklamlarmn Etkinligi

Elektronik takip yOntemlerinden faydalanilarak gerceklestirilen reklam etkinlik
Ol¢iimleri sayesinde hedef kitle olan misteriler ile ilgili somut veri toplamak ve yayinlanan
reklamlarin fayda maliyet analizlerini yapabilmek miimkiin olmaktadir. Bu sayede kullanilan
iletisim kanallarinin isletmeye ve markaya olan katkis1 6l¢tilebilir ve isletmenin medya stratejisi
en etkin sonuglart verecek sekilde yeniden diizenlenebilir. Belirtilen temel fayda sebebi ile
pazarlama alaninda calisan akademisyenler internet reklamlarinin etkinligini 6l¢ebilmek i¢in
bir ¢cok arastirma yapmislar (Dou ve dig., 2001:34; Shamdasani ve dig., 2001:18; Griffith ve
Chen, 2004:58) ve model onerilerinde bulunmuslardir (Wang ve dig., 2002:158; Yoo ve dig.,
2004:57).

Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerinin yani sira, internet reklamlarinda tiklama
say1s1, gosterim sayisi, goriintiileme zamani, arama motorlarinda aranma sayis1 ve benzeri pek
cok farkli veri toplama yontemi bulunmaktadir. Bunlarla birlikte internet reklamlarimin
etkinliginin degerlendirilmesi konusunda yakin zamanda siklikla kullanilmaya baslayan ve
tamamlayici bir aragtirma yontemi olarak fayda saglayan ndropazarlama yontemleri de sundugu
somut veriler sayesinde giderek artan bir popiilariteye sahip olmaktadir.

1.3. Noropazarlama Uygulamalar:

Pazarlama kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda giiniimiizde artik tamamen
tiiketici odakli bir hal aldig1 goriilebilir. iliskisel pazarlama anlayis1 ile beraber bir adim daha
ileri giderek bireysel diizeyde etkinligini arttirmak {izere evrilen pazarlama iletisimi stratejileri,
artik bliylik gruplar1 anlamak i¢in bireysel diizeyde tutum ve davranislar inceleme ve bireye
hitap edebilecek kadar 6zellestirilebilme agamasina gelmistir.

Birey diizeyinde tiiketici davranisini analiz etme, anlamlandirma ve hatta 6ngdrme
amaci tasityan noropazarlama yontemleri; biyometrik, norometrik ve psikometrik 6lgiim
yontemlerinin biitiiniidiir. Yaygin olarak saglik bilimleri alaninda faaliyet gosteren
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arastirmacilar tarafindan kullanilan cihazlar (fMRI, PET, MEG, SST, EEG, GSR, EKG vb.) ile
yapilan Olgiimler, uyaranlar karsisinda bireyin istemsiz olusan (otonom) tepkilerini kayit altina
alabilen noropazarlama yontemleri ile birlestirildiginde bireyin bilissel siireglerinin yakindan
izlenmesine olanak vermektedir. Zaltman’in (1997) pazarlama arastirmalarinda ilk kez fMRI
(Functional Magnetic Resonance Imaging) kullanmasi ile konusulmaya baslanan
noropazarlama, katilimcilarin bilingli olarak gergekte diisiindiiklerinden farkli olarak disa

vurduklar1 sdylemlerinin yarattig1 sorunlarin ¢éziimiinde 6nemli rol oynayabilmektedir (Ural,
2008:426).

Insan davranisini sekillendiren bireysel ve cevresel degiskenlerin cesitliligi goz 6niinde
bulunduruldugunda, bilissel yiikii azaltmaya yonelik kisayollar kullanmasi ve biling alt1
diizeyde karar verme mekanizmalarina sahip olmasi anlagilabilir olmaktadir. Karar verme
asamasinda biiyiik etkiye sahip olan duygularin analiz edilebilmesi de ayrica bir ongorii
saglayabilmektedir.

Bu caligmada sayilan avantajlari sebebi ile néropazarlamanin biyometrik Ol¢iim
yontemlerinden biri olan ‘g6z izleme’ (eye-tracking) yontemi, baglamsal pazarlama araci
olarak internet reklamlarinin etkinligini 6l¢ebilmek iizere kullanilmistir.

1.3.1. Goz izleme Yontemi

Goz izleme teknigi; néropazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan biyometrik
Ol¢iim tekniklerinden biridir. Sistem temel olarak gdzbebegi boyutlarini ve goz hareketlerini
kizil6tesi bir 151nla takip eden bir donanim ve buradan gelen verileri gruplandirarak yorumlayan
bir yardimci yazilimdan olugsmaktadir.

Goz izleme yontemiyle li¢ temel 6l¢lim yapilmaktadir: odaklanma (fixation), sigrama
(saccade) ve izlenen yol (scanpath). Odaklanma o an i¢in goziin nerede oldugunun Slgiimiidiir.
Odaklanmayla birlikte odaklanma sayist yani o noktaya ka¢ kez odaklandigi ve odaklanma
siiresi yani o noktaya ne kadar siire ile odaklandigi da yorumlanabilecek O6l¢iim verileri
arasindadir. Odaklanma say1 ve siiresinin az ya da ¢ok olmasi olumlu ya da olumsuz ¢gikarimlar
dogurabilir. Kisinin belirli bir noktaya gorece daha fazla odaklanmasinin sebebi, o noktadaki
bir 6genin ¢ok dikkat ¢ekmesi ya da o 6genin anlasilamamis olmasi anlamina gelebilir. Bu
degerlendirmenin baglama dayali olarak ve diger verilerle birlikte yapilmasi1 gerekmektedir.

Odaklanma siiresi, tek bir odaklanmanin stiresi seklinde kullanilabilecegi gibi o noktaya
yapilacak farkli odaklanmalarin toplam siiresi olarak da kullanilabilir. G6z izleme cihazi ile
Ol¢iimlenecek sicrama verisi, gdzilin bir noktadan bagka bir noktaya gecisini ifade etmektedir.
Sigrama verisi goziin bir odak noktasindan digerine gegisi gosterir. Bu sayede odaklanmalarin
strasinin da tespit edilmesi miimkiindiir. Sigramanin uzun olmasi dikkatin bir alandan bagka bir
alana kaydigiin gostergesi olabilir. Genellikle kisa mesafeli sigramalarla bir odak noktasindan
digerine gecildigi durumlarda dikkatin belirli bir alanda devamlilig1 s6z konusudur.

Odaklanma ve sigrama verilerinin birlesimiyle birlikte izlenen yol ortaya ¢ikmaktadir.
Izlenen yol, goriis alan1 igindeki gezinimin gdstergesidir. Sonradan verilerin {ist iiste konulmasi
ile sicaklik haritalari olusturulmakta ve deneklerin uyaranlara nasil bir yogunlukla baktiklari bu
haritalar vasitasiyla ortaya konmaktadir.

2. YONTEM

Orneklem, kolayda &rnekleme yoluyla secilen 11 erkek ve 9 kadin toplam 20
katilimcidan olusmaktadir. Yas ortalamalar1 33 olan katilimcilarin tamami haberleri online
takip ettiklerini belirtmislerdir. Deney asamasinda tiim katilimcilara toplamda 8 haber metni ve
8 reklam gorseli sunulmustur. Tiim sayfalarda haber metinleri esit sayida kelime igerecek
sekilde secilmis ve reklamlar ayn1 yonde ve boyutta bulunmak {izere konumlandirilmistir. Tiim
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sayfalarda yazi tipi ve harf boyutu standart tutulmustur. Metinler diiz beyaz zemin {izerine siyah
yaz1 karakteri kullanilarak sunulmus, reklam gorselleri ise 1920x1080 ¢oziiniirliik diizeyinde
ve renkli formatta tercih edilmistir.

Dikkat diizeyini manipiile etmemek i¢in reklamlar1 kullanilan markalar halihazirda
yiiksek bilinirlige sahip olmayan markalar arasindan se¢ilmistir. Bu sec¢imin tarafsizca
yapilabilmesi i¢in bir pilot ¢alisma gerceklestirilmis ve 30 kisiye markalarin iiriin gruplari
sunularak bu gruplarda akillarina gelen ilk ili¢ markayr yazmalar1 istenmistir. Deneyde
kullanilan marka seti, bu listeye hi¢ giremeyen markalar arasindan olusturulmustur. Deney
tasariminda bulunan sayfalarin dérdiinde reklamlar baglaminda kullanilmis, diger dordiinde ise
metinle ilgisiz reklamlar konumlandirilmistir.

Tablo 1. Kullanilan reklamlarin ait oldugu markalar ve haber igerikleri

Marka Haber Baglam
Varta Giivenlik ag181 X
Hiking Deprem X
Sensitive Turizm v
Proton Giivenli striis v
Ducray Batan sehir X
Terra Kolera v
Orbit Kredi kart1 X
Bergin Findik tireticileri v

Katilimcilara goz takip cihazi takildiktan sonra gerekli kalibrasyon yapilmis ve deney
asamasina gecilmistir. Katilimcilar deneye tek kisi olarak kabul edilmis ve deney dncesinde
aragtirmanin amact ve uygulanacak prosediir hakkinda bilgilendirilmistir. Deney asamasinda
haber metinleri ve reklamlar1 iceren sayfalar 30 saniye hizla otomatik olarak degistirilmistir ve
bu esnada katilimcilarin goz hareketleri ile ilgili datalar Gazepoint GP3 HD Eye Tracker 150
Hz sistem vasitasi ile toplanmis cihazin orijinal yazilimi ile g6z hareketleri sonucu olusan
sicaklik haritalar1 ve izlenen yol analizleri ger¢eklestirilmistir. Deney sonrasinda katilimcilarin
inceledikleri sayfalarda bulunan marka ve haberlerden akillarinda kalanlar1 tespit edebilmek
amact ile 2 adet ac¢ik uglu soru sorulmustur. Ayrica katilimeilarin cinsiyet, yas ve egitim durumu
da demografik faktorler olarak kayit altina alinmistir. Anket yoluyla toplanan veriler ile frekans
analizi gergeklestirilmis ve bu yolla hatirlanan marka ve haber igerikleri belirlenmistir. Elde
edilen veriler gz hareketleri ile karsilagtirilmis ve dogrulanmistir.

3. SONUC

Arastirma sonucunda ilgili literature de paralel sekilde; baglamsal pazarlama geregi
haber igerikleri ile ilgili markalarin konumlandirildig: reklam gorsellerine katilimeilarin daha
fazla odaklandiklar1 ve deney sonrasinda yapilan anket ¢alismasinda bu markalarin daha fazla
hatirlandig1 goriilmiistiir.
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Tablo 2. Deneyde kullanilan marka seti ve deney sonrasinda hatirlanma oranlari

Marka Toplam Baglaminda Baglaminda
hatirlanma sayisi konumlandirilan konumlandirilmayan

Varta 3 3
Hiking 6 6
Sensitive 9 9
Proton 8 8
Ducray 3 3
Terra 2 2
Orbit 6 6
Bergin 4 4

Toplam 23 18

Arastirmanin 6zgiin sonuclarindan biri olarak; baglaminda kullanilan reklamlarin
bulundugu metinler de diger gruba gore daha fazla hatirlanmaktadir. Tablo 3’te gosterilen bu
durum, baglamsal pazarlama stratejisinin metinler ve gorseller agisindan ¢ift yonlii etkiye sahip
oldugunu gostermek bakimindan 6nem tasimaktadir.

Tablo 3. Deneyde kullanilan haber basliklar1 ve deney sonrasinda hatirlanma oranlari

Toplam Baglaminda Baglaminda

Haber hatirlanma konumlandirilan reklam ile | konumlandirilmayan reklam
sayis1 birlikte sunulan metin ile birlikte sunulan metin

Giivenlik ag1g1 9 9

Deprem 12 12

Turizm 11 11

Gtivenli siiriig 11 11

Batan sehir 8 8

Kolera 9 9

Kredi kart1 5 5

Findik iireticileri 13 13

Toplam 44 34

Tablo 2 ve Tablo 3 verileri dikkate alindiginda baglaminda konumlandirilmayan
reklamlarin (haber icerikleri yiliksek hatirlanma oranina sahip olsa bile) hatirlanmalarinin diigiik
oldugu gozlemlenmistir. Sekil 1°deki goz izleme yontemi ile olusturulan ortak sicaklik
haritalarinda, metin lizerinde yogunlagma oldugu halde alakasiz olarak yerlestirilen reklam ile
ilgilenilmedigi gosterilmektedir. Sekil 1.d.’deki “Kredi kart1 — Orbit” igeriginin 5-6 oraninda
hatirlantyor olmasinin, haber icerigine olan ilginin reklam ¢evresinde yogunlasmasindan
kaynakli oldugu diistiniilmektedir.

Journal of Life Economics, Cilt/Volume:5, Sayi/1ssue:4, EKim/October 2018, 221-232

227



YAMAN vd. / Reklamlara Yénelik Dikkatin Goz Izleme Teknigi ile Ol¢iilmesi ve Baglam Etkisi

Sekil 1. Baglaminda konumlandirilmayan haber-reklam igeriklerinin ortak sicaklik haritalari.
a. Giivenlik aci1g1-Varta, b. Deprem-Hiking, c. Batan sehir-Ducray, d. Kredi karti-Orbit

Whatsapp kullananlara ¢ok kotii haber Endonezya bir kez daha sarsildi!

WhatsAppta hackerlann sizin adiniza arkadas listenizdeki kisilera mesaj géndermesine olana
saglayan bir agik kesfedild!

HIKING

2050'de deniz altinda kalacak Dogru kredi karti nasil segilir?

Kred kartlan ginliix hayatmizin vazgegiimez bir ddeme arac ancak dogru segimediai ve
2aman til sikinblara

DUCRAY

il

C. d.

Sekil 2. Baglaminda konumlandirilan haber-reklam igeriklerinin ortak sicaklik haritalari.
a. Turizm-Sensitive, b. Giivenli siiriis-Proton, c. Kolera-Terra, d. Findik iireticileri-Bergin

Uber'in kazasi Volvo sistemleriyle 6nlenebilirdil 228

Gin Uatikte gergeklestinagl ve bir yayanin siomoyle

Nijer'de 993 kolera vakas! tespit edildi FiISKOBIRLIK findik alimina bagladi

Nierde Agustos bazinda crizya giken kolera ssigininda en az 13 Kisinin hayatini kaybethgl FISKOBIRLIK Yénetim Kuiu Bagkani LUt Bayrskiar, 2013 yiinden iberen piyassya
irarok findik alhmi yapUim bt

BERGIN

C. d.

Sekil 2’de sicaklik haritalarindan anlasilacagi gibi haber metni ile iliskili reklam
kullaniminda g6z hareketliligi daha fazladir. Sekil 2.a. ve Sekil 2.d., reklamlar ile ilgilenilmenin
arttigin1 géstermektedir. Sekil 2.b. ve Sekil 2.c.’de gbz hareketinin reklam iizerinde kisa siireli
hareketi dolayisiyla diger sicaklik haritalarindan farkli bir goriintii vermistir. Tablo 4’de
katilimcilarin haber metni ile iliskilendirilmis reklamlara, iligskilendirilmemis olanlara nazaran
fazla g6z attigini sayisal olarak vermektedir.
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Tablo 4. Deneyde kullanilan reklamlara atilan bakis sayisi

Katilimer Reklam Varta | Hiking | Sensitive | Proton | Ducray | Terra | Orbit Bergin
Katilimer 1 0 1 0 0 0 1 0 0
Katilimei 2 1 0 2 1 0 1 2 3
Katilime1 3 1 0 6 2 0 1 0 3
Katilimci 4 0 1 3 1 0 1 0 1
Katilime1 5 1 1 13 4 9 2 7 3
Katilimci 6 1 0 0 0 0 0 1 1
Katilime1 7 1 0 3 1 0 0 0 2
Katilimci 8 0 2 0 1 0 2 1 1
Katilime1 9 1 0 4 2 0 1 0 2
Katilime1 10 1 3 1 0 2 1 1 1
Katilimer 11 0 2 1 2 1 1 1 3
Katilimer 12 0 0 3 1 0 1 0 1
Katilimer 13 1 0 3 4 1 5 0 3
Katilimer 14 0 1 1 1 1 4 1 1
Katilimer 15 1 1 0 3 0 1 0 3
Katilimei 16 0 0 0 0 1 0 0 3
Katilime1 17 2 1 1 0 1 1 1 1
Katilime1 18 2 0 2 0 0 0 0 1
Katilime1 19 0 0 0 0 0 0 1 0
Katilimei 20 0 0 0 0 1 1 0 1
Toplam 13 13 43 23 17 24 16 34

Katilimeilarin goz hareketleri ile izledikleri yol ve sicaklik haritalar1 incelendiginde,
hatirlanan markalara odaklanma sayilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum da
yine literature uygun sekilde odaklanma ile hatirlama (hafiza) arasindaki iliskiyi
dogrulamaktadir (Wedel ve Pieters, 2000:311).

Aragtirmanin bir diger sonucu da; hazirlanan reklam setinde bulunmayan ve yalnizca
haber metinleri i¢inde adi gecen markalarin hatirlanma sikligidir. Hatirlanan markalarin
belirlenmesine yonelik hazirlanan sorularda yalnizca reklam gorsellerinin ait oldugu markalarin
istendigi belirtilmesine ragmen 12 katilimc1 marka setinde bulunan markalarin yan1 sira metin
icinde gecen markalar1 da bildirmislerdir. Metinlerde bulunan markalarin hatirlanma sayist,
marka setinde bulunan markalarin hatirlanma sayisi ile kiyaslandiginda frekanslarin oldukca
yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonug, halihazirda yiiksek bilinirlige sahip markalarin,
bilinirligi nispi olarak diisiik olan markalara kars1 herhangi bir vurgu ya da gorsel kullanilmasa
dahi rekabet edebilecek diizeyde dikkat ¢cekebildigini gdstermektedir.

Tablo 5. Haber metinlerinde bulunan markalar ve hatirlanma oranlari

Marka Toplam hatirlanma sayisi
Volvo 10
Fiskobirlik 5
Uber 5

Bu calisma Eskisehir Osmangazi Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu
tarafindan desteklenmistir (Proje no: 2018/46E01).
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