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GORSEL ODAKLANMADA KADIN VE ERKEKLER ARASI
FARKLILIKLAR: BASILI REKLAM GORSELLERI UZERINE
BIR CALISMA

DIFFERENCES BETWEEN MEN AND WOMEN IN FIXATION:
A STUDY ON PRINTED ADVERTISEMENT

Dicle Yurdakul*
Yener Girisken**

Oz

Kadinlar ve erkekler arasindaki algisal ve biligsel farkliliklarin ortaya konulmasi, pazarlama ve tiiketici
davranislar disiplinleri agisindan biiyiik 6nem tasimakta, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina en dogru
sekilde hitap edebilmek ve etkin bir iletisim kurabilmek i¢in anahtar rol oynamaktadir. Bu ¢alismada,
reklam gorselleri tizerinden kadin ve erkekler arasindaki gorsel odaklanma farkliliklarinin ve dolayist
ile kadin ve erkek tiiketicilere ulagmada gorsellerin hangi 6gelerinin ve bélgelerinin daha biiyiik 6nem
teskil ettiginin tespit edilmesi amaglanmugtir. Farkli alanlarda yapilmis 6nceki ¢aligmalarda, kadin ve
erkeklerin bu egilimlerine iliskin bulgulara rastlanmakla birlikte, bu farkliliklarin pazarlama alaninda
ve reklam gorselleri tizerinde test edildigi caligmalarin sayisi oldukga kisitlidir. Literatiirdeki bu eksiklik
goz ontine alinarak, 117 katilimar ile gergeklestirilen goz tarama (eye-tracking) ¢aligmasi sonucunda,
kadin ve erkeklerin odaklanma oriintiilerinin farkli oldugu ve farkli gorsel 6gelere odaklanma egilimi
gosterdikleri tespit edilmistir. Bu bulgularin pazarlama iletisimi tasariminda kullanilmas: iletigim
etkinliginin arttirilmasi agisindan son derece 6nemli sonuglar dogurabilecek niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Goz taramasi, gorsel odaklanma, cinsiyet, iletisim, reklam

Abstract

Manifesting the perceptual and cognitive differences between men and women is of key importance
for the disciplines of marketing and consumer behavior, specifically in addressing the needs and
demands of the target market in the most accurate way and establishing effective communications
with them. In this study, we aim to determine the visual fixation differences between men and women
through advertising images, and to identify which elements and regions of the visuals are of greater
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importance in reaching the male and female consumers. Even though the the previous studies in
different disciplines report findings about this tendency, the number of studies in the marketing field
in which these differences have been tested on advertisements is rather limited. Considering this gap
in the literature, the findings of the eye-tracking study conducted with 117 participants reveal that,
visual fixation patterns of men and women are different, and they tend to focus on different items in
the visuals. The use of these findings in the design of marketing communications may have important
consequences in enhancing communication effectiveness.

Keywords: Visual tracking, visual fixation, gender, communications, advertisement

l. Giris

Gorsel odaklanma, hem tiiketicilerin farkli amaglari ve oncelikleri gibi i¢sel faktorlerin,
hem de gorsel uyaranin 6zellikleri gibi digsal faktorlerin etkilesimi ile gergeklesen karmagik
bir siirectir. Odaklanma ile biligsel siirecler ve hafiza arasindaki dogrudan iligki, kavramin
pazarlama ve titketici davraniglar: alanlar1 agisindan 6nemini agik¢a gozler oniine sermektedir.
Ote yandan, tiiketicilerin herhangi bir gorselin 6gelerine ve farkli bélgelerine ne kadar siire ile
odaklandiklarini tespit etmek, pazarlama uzmanlar1 ve reklamcilar agisindan, bu gorsellerin
tasarlanmasi siirecinde anahtar rol oynamaktadir. Beyana dayali olarak gergeklestirilen hatirlama
testleri gibi geleneksel yontemler, karmasik odaklanma siiregleri ve bu siireglerin arkasindaki
mekanizmalar agiklamada yetersiz kalmakta, bu nedenle s6z konusu alanda yenilik¢i yontemlere
ihtiya¢ duyulmaktadir.

GOz tarama (eye-tracking) yontemi son yillarda farkli disiplinlerde siklikla kullanilan
yontemlerden biri olup, pazarlama ve tiiketici aragtirmalarindaki uygulamalar1 da giin gegtikce
yayginlasmaktadir. Gorsel odaklanmanin disiplinimiz agisindan 6nemi géz oniine alindiginda,
bu siireci etkileyen i¢sel ve digsal degiskenlerin ve etki mekanizmalarinin tespitinin pazarlama
akademisyenleri ve uygulamacilar1 agisindan ¢ok degerli bilgiler tiretecegi asikardir. Bugiine
kadar yapilan caligmalarda her iki grup faktor de incelenmekle birlikte, icsel faktorlere dair
aragtirmalarin say1 ve icerik olarak kisith kaldig: goriilmektedir (Wedel ve Pieters, 2008).

Literatiirdeki bu eksiklik g6z 6niine alinarak, bu arastirma kapsaminda, aragtirmada kullanilmak
tizere hazirlanan gorseller ile outdoor reklamlar iizerinden goz tarama verileri elde edilerek,
kadinlarin ve erkeklerin goz hareketleri ve odaklanma oriintiileri arasindaki olast farkliliklarin
tespit edilmesi amaglanmistir. Téim gorsel iletisim ¢abalarinin temelinde yatan ve iletisimin
basarili bir sekilde gerceklestirilmesi icin olmazsa olmaz kabul edilen hedef kitleyi yakindan
tanima gerekliligi bu ¢aligma ile bir adim 6teye taginmaktadir. Yapilan goz tarama ¢alismasinin
sonuglari, kadin ve erkek hedef kitle gruplar: ile en etkin iletisimi kurmak icin kullanilacak
gorsellerin ne sekilde tasarlanmasi gerektigine dair ¢ok onemli bilgiler sunarak, pazarlama,
titketici davraniglari, medya ve iletisim literatiirlerine katkida bulunmaktadir.

Tim gorsel iletisim ¢abalarinin temelinde yatan ve iletisimin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi
i¢in olmazsa olmaz kabul edilen hedef kitleyi yakindan tanima gerekliligi bu ¢alisma ile bir adim
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Oteye taginmaktadir. Yapilan goz tarama ¢aligmasinin sonuglari, kadin ve erkek hedefkitle gruplar:
ile en etkin iletisimi kurmak i¢in kullanilacak gorsellerin ne sekilde tasarlanmasi gerektigine dair
¢ok 6nemli bilgiler sunarak, pazarlama, tiiketici davranislari, medya ve iletisim literatiirlerine
katkida bulunmaktadir.

2. Literatiir Analizi

G0z hareketleri gorsel dikkat siirecinin kesin bir gostergesidir. Bu bilgiye dayanarak, goz tarama
yontemi, pazarlama aragtirmalar1 alaninda siklikla kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir.
Go6z tarama yontemi ile elde edilen temel verilerden biri olan odaklanma (fixation) goziin belirli
bir siire (200-500 milisaniye) belirli bir noktaya sabitlenmesi anlamina gelmektedir. Literatiirdeki
¢aligmalar odaklanma ile hafiza ve tercih davranisi arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Buna gore
daha uzun siire odaklanilan alternatifler kisilerin nihai tercihleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Chandon ve digerleri, 2009; Schotter ve digerleri, 2010). Odaklanma ile tercih arasindaki bu
iligki, goz tarama yonteminin ve odaklanma verisinin pazarlamacilar agisindan énemini bir kez
daha vurgulamaktadir.

Goz tarama yontemi kullanilarak alternatifler arasinda tercih yapma (van Raaij, 1977), tercih
stireci (Russo and Leclerc, 1994), gorsel dikkat ile marka tercihi iligkisi (Pieters ve Warlop,
1999), POP pazarlamanin marka tercihi tizerindeki etkisi (Chandon ve digerleri, 2002), reklam
igeriklerinde biiyiikliik, font, renk ve gorsellerin etkileri (Lohse, 1997), gorsellerde kullanilan
Ogelerin yerlesimi ve marka genisletme faaliyetlerinin yarattig1 etkiler (Stewart, Pickering, ve
Sturt, 2004) ve marka hatirlama (Pieters, Warlop, ve Wedel, 2002) gibi pek ¢cok alanda arastirmalar
yapilmistir. Pazarlama aragtirmalarinda ortaya konulan bu galigmalarin yani sira, goz tarama
yontemi sosyal pazarlama ve kamu politikalar: alanlarinda da siklikla kullanilmaktadir. Sigara
paketleri ve alkollii igeceklerin etiketleri iizerinde yer alan zorunlu saglik mesajlarina ve
besleyicilik degerlerini gosteren tablolara, tiiketicilerin ve 6zellikle genglerin ne kadar dikkat
ettiginin tespiti, ve alkollii Giriinlerin reklamlarinin etkilerinin anlagilmasi gibi ¢aligmalarda da
goz tarama yontemi siklikla kullanilmistir (Fox ve digerleri, 1998).

Bu caligmalarda kimi zaman gorsellerin odaklanma ve dikkat tizerindeki etkisi arastirilirken,
kimi zaman da bireysel ozelliklerin bu siirecleri ne sekilde etkiledigi tizerinde durulmustur. Bu
aragtirma kapsaminda, goreceli olarak daha az ¢alismanin konusu olan ikinci alana odaklanilarak,
cinsiyet degiskeninin odaklanma siiregleri tizerindeki etkisi ve kadinlar ile erkekler arasindaki
olasi gorsel odaklanma farkliliklar: tizerinde durulacaktir.

Kadin ve erkekler arasindaki cesitli farkliliklar ve bu farkhiliklarin davranigsal boyuttaki
yansimalar1 pek ¢ok farkli bilim dalinda, ¢ok sayida arastirmaya konu olmustur. Bu aragtirmalarin
sonucunda, mevcut farkliliklarin temel nedenlerini biyolojik ve sosyolojik nedenler olarak iki ana
gruba ayirmak miimkiindiir. Biyolojik nedenler dogumdan itibaren, herhangi bir sosyal 6grenme
siirecine maruz kalmadan da varlig1 ispat edilebilen farkliliklar1 ifade etmekte iken, sosyolojik
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nedenler ise sosyallesme siireci beraberinde gelisen 6grenme dolayist ile ortaya ¢ikan, sonradan
gelistirilen ve cinsiyet rollerini sekillendiren farkliliklar: ifade etmektedir.

Kadin ve erkeklerin cesitli gérsel uyaranlara farkl: tepkiler vermelerine iliskin gerceklestirilen goz
tarama ¢alismalarinda da biyolojik ve sosyolojik nedenler ayrimi goze carpmaktadir. Ornegin,
¢ocuklarin oyuncak tercihleri {izerine yapilan ¢aligmalarda, cinsiyet nedeniyle ortaya ¢ikan
farkliliklarin dogum ile beraber gelen farkliliklar olduguna yoénelik bulgulara erisilmistir. Hentiz
cinsiyete iliskin bir farkindaligin ve cinsiyet rollerine dair bir 6grenmenin gelismedigi 3 ila 8 aylik
bebekler ile gerceklestirilen goz tarama ¢aligmasinda, gorsel yonelimde kiz bebeklerin oyuncak
bebege, erkek bebeklerin ise oyuncak kamyona yoneldikleri tespit edilmistir (Alexander, Wilcox,
ve Woods, 2009). Bebeklerin oyuncak tercihlerinin hayatlarinin ilerleyen evrelerinde cinsiyete
iliskin biligsel yetiler ve kisisel 6zelliklerin gelismesindeki rolii distintildéigiinde (Connor ve
Serbin, 1977; Robert ve Heroux, 2004; Eisenberg, Murray, ve Hite, 1982), bu siireglerin biyolojik
faktorler tarafindan sekillendiriliyor olmasinin ortaya ¢ikarilmasi biiyitkk 6nem arz etmektedir.
Cinsiyet rollerine ve bu roller i¢inde nasil davranilmasi gerektigine dair 6grenme siireci,
¢ocukluktan itibaren bireylerin etraflarindaki diinyay: algilama ve anlamlandirma bigimlerini
sekillendirmede en 6nemli faktorlerden biridir (Martin, Ruble, ve Szkrybalo, 2002).

Ote yandan, dogumdan kisa bir sure sonra kiz bebekler insan yiizii hareketlerine, erkek
bebekler ise mekanik bir diizenegin hareketlerine daha yogun bir gorsel dikkat gostermektedir
(Connellan, Baron-Cohen, Wheelwright, Batki, ve Ahluwalia, 2000; Lutchmaya ve Baron-Cohen,
2002). Benzer sekilde, 12-24 aylik bebeklerde anne ile goz temasinin kiz bebeklerde daha uzun
stireli oldugu ve goz temasinin prenatal testosteron seviyeleri ile korelasyon gosterdigi ortaya
konulmustur (Lutchmaya, Baron-Cohen, ve Raggatt, 2002). Bu tercihlerin cinsiyet rollerine
biyolojik bir taban teskil ederek, 6rnegin, kadinlarda insan formuna ve yiiziine ilgi ile bebege kars:
gelistirilen annelik duygusuna bir 6n hazirlik olusturabilecegi ve dolayisi ile tireme bagarisini
arttirmaya yonelik igsel bir motivasyon olabilecegi tartisilmaktadir (Alexander, Wilcox, ve
Woods, 2009).

Benzer sekilde, yetiskinlerle yapilan ¢alismalarda da gorsel dikkatin kadin ve erkeklerde farkli
Ogeler iizerinde toplandigina dair 6nemli bulgulara ulasgilmisti. Bu yondeki c¢aligmalarda
gosterilen gorseller arasindan kadinlarmn insan figtirlerini, erkeklerin ise mekanik objeleri
daha yiiksek oranlarda hatirladiklar: (McGuinness and Symonds, 1977), yliz tanima siirecinin
erkeklerde daha ge¢ tamamlandigi (Taylor ve digerleri, 2001) ve kadinlarin gordiikleri yiizleri
tanima agisindan ozellikle hemcinslerinin yliz gorsellerini tanima baglaminda erkeklerden
anlamli derecede farkli bir istiinlige sahip olduklari (Cross, Cross, ve Daly, 1971; Lewin ve
Herlitz, 2002; Wright ve Sladden, 2003; Armony ve Sergerie, 2007) sonuglarina ulagilmistir.
Odaklanma ve hafiza arasindaki iligki dikkate alindiginda (Wedel ve Peters, 2000), kadinlarin
s0z konusu gorsellere daha fazla odaklandiklari sonucuna varilmaktadir. Daha 6nce bahsi gecen
caligmalarda bu farkliliklarin biyolojik kaynakli olabilecegine dair elde edilen bulgular nedeni
ile, bebeklik doneminde ortaya ¢ikan bu farklarin yetigkinlik donemindeki bilissel stirecleri de
etkilediginden bahsetmek miimkiindiir (Bayliss, di Pellegrino, ve Tipper, 2005).
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S6z konusu c¢alismalar medya ve iletisim literatiiriinde de karsilik bulmus ve kadinlar ile
erkekler arasinda gorsel dikkat, odaklanma, begeni ve tercih anlaminda farkliliklar oldugu
ileri stirilmiigtiir. Bu arastirmalarda, zaman zaman geliskili bulgulara rastlanmakla beraber,
kadinlarin erkeklere kiyasla reklam igeriklerindeki metinlere, erkeklerin ise fotograflara ve
ikonlara daha uzun siire odaklandiklari ve estetik tercihlerinin farkli oldugu (Moss and Colman,
2001), web igeriklerinde renk ve gorsel kullanimina iliskin tercihlerinin farklilastigi (Moss ve
digerleri, 2006; Tedesco ve digerleri, 2004) ve gorsel agidan kendi cinsiyetlerine mensup kisiler
tarafindan tasarlanmig tirtinleri tercih etme egiliminde olduklar: ortaya konulmustur (Moss ve
Colman, 2001; Djamasbi ve digerleri, 2007).

Bu arastirmanin temel amaci, kadinlar ve erkekler arasindaki s6z konusu farkliliklardan yola
¢ikarak, her iki kitlenin farkli gorsel uyaranlara verdikleri farkli tepkilerin, odaklanma stirelerinin
ve oriintillerinin tespit edilmesidir.

3. Tasarim ve Yontem

GOz tarama yontemi ile izlenen goz hareketleri goziin farkli bolgeler arasinda hizla gezinmesi
(saccade) ve belirli bir bolgeye odaklanmasi (fixation) hareketlerinden olusmaktadir. Gz tarama
yonteminde kisilerin baglarina ya da karsilarindaki ekrana yerlestirilen kameralar aracilig ile
g0z hareketleri izlenerek odaklanma ve gezinme hareketleri kaydedilmektedir. Kizilotesi korneal
yansitma metodolojisi ile gozbebeginin hareketleri kayit altina alinarak, tarama ve 1s1 haritalar
olusturulmaktadir. Odaklanma goziin goreli olarak sabit kaldig1 durumlardir ve farkli kaynaklarda
farkli rakamlarla ifade edilmekle birlikte, 200-500 milisaniye araliginda gerceklesmektedir
(Rayner, 1998; Wedel ve Pieters, 2008). Odaklanma ile elde edilen gorsel veri beyin tarafindan
isleme tabi tutulan veridir. Beyinsel kapasite optik sinirler araciligi ile iletilen tiim veriyi islemeye
miisait degildir. Bu nedenle devreye giren segici dikkat siireci, gérselin yalnizca belirli bir kisminin
ileri seviyede isleme tabi tutulmasina ve segili olmayan boélgelerin baskilanmasina neden olur
(Wedel ve Pieters, 2008). Odaklanma dikkatin tek unsuru olmamasina kargin, hafiza ile kurulan
baglantiy1 gostermesi agisindan anahtar onemdedir (Wedel ve Peters, 2000).

Bu arastirma toplamda 117 kisi ile gerceklestirilmis olup, katilimcilar %50 kadin %50 erkek olmak
tizere 15 — 55 yas arasindaki Tiirkiye profiline uygun olarak, farkli egitim ve gelir gruplarina
mensup kigiler arasindan segilmistir. Arastirma 6rneklemi mevcut katilime:r havuzundan ilgili
kriterler dogrultusunda getirilen kotalar aracilig ile rastsal olarak secilmistir. Ol¢iilen gorsellerin
bir kismi aragtirma ekibi tarafindan tretilirken, bir kism1 da Besiktas-Levent hatt1 tizerindeki
outdoor reklam panolarindan olugturulmustur.

Aragtirma verileri kisilerin baglarina ya da karsilarindaki ekrana yerlestirilen kameralar tarafindan
kaydedilen goziin odaklanma ve gezinme hareketlerinin siirelerinin milisaniye cinsinden
olgiilmesi yolu ile toplanmustir. Kizilotesi korneal yansitma metodolojisi kullanilarak kayit
altina alinan gozbebegi hareketi verileri {izerinden ortalama odaklanma siireleri ve odaklanma
yiizdeleri hesaplanarak tarama ve 1s1 haritalar: olusturulmustur. Hazirlanan gorsellerde ozellikle
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«Heatmap» (1s1 haritas1) ve gorsel iizerindeki secilen alani katilimcilarin ne kadarinin goérdiagi
gosteren «Percentage Fixated» (odaklanma yiizdesi) analizleri uygulanmistir. Outdoor reklam
panolarinda ise secilen alanda ne kadar siire boyunca odaklanma oldugunu gosteren «Total
Fixation Duration» (toplam odaklanma siiresi) analizleri de ek olarak uygulanmistir. Arastirma
bulgulari, bir sonraki béliimde 1s1 haritalar1 ile odaklanma yiizdesi ve toplam odaklanma
stirelerini ifade eden grafikler araciligiyla tartisilacaktir.

4. Bulgular

Kadin ve erkekler arasinda, gorsellerin farkli 6gelerine ve bolgelerine odaklanmadaki farkliliklarin
tespiti amact ile, aragtirma i¢in hazirlanan ya da outdoor reklam panolarindan olusturulan, kadin
ve erkek yiizleri ile logo, slogan ve diger yazilari igeren gorseller kullanilmistir. Kadin ve erkeklerin
hemcinslerinin yiizlerine daha fazla odaklanma egilimleri diistintilerek her iki cinsiyete ait yiiz
gorselleri lctimlere dahil edilmistir. Ayrica kadin ve erkeklerin genel odaklanma 6riintiilerinin
tespit edilebilmesi icin farkli 6geler igeren gorseller kullanilmis, béylece goriintii alani igerisinde
yer alan tiim bolgelere ait odaklanma verileri de elde edilmistir.

Oncelikli olarak, gorsellerde yer alan kadin ve erkek yiizlerine odaklanma egilimlerinin tespiti
amaci ile benzer tasarimli 4 gorsel kullanilmigtir. Gorsellerin ikisi kadin, ikisi erkek manken
igermekte, bir gorselde kadin veya erkek karsiya bakarken diger gorselde gozle yonlendirme
etkisinin 6lgiilebilmesi amaci ile logoya bakmaktadir.

1“*

Sekil 1: Kadin Manken ve Logo Igeren Tasarim iin Is1 Haritalar:
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Ist haritasi bulgularina gore, kadinlar her iki gorselde de hem yiize hem de logoya odaklanirken,
erkeklerin de yiize odaklandiklari, ancak kadin mankenin logoya baktig: gérselde bakis yoniinii
takip etme ve daha genis bir alani tarama yoniinde egilim gosterdikleri gortilmektedir.

110 110 -

083 i 080 077 083

0,64
055 N 055
Lyiz Ly

Bl 2-og0 Bl 2-logo

Sekil 2: Kadin Manken ve Logo Igeren Tasarim igin Ortalama Odaklanma Yiizdesi (Percentage Fixated Mean)
Grafikleri

Ortalama odaklanma yiizdesi verilerine bakildiginda, her iki gorsel i¢in kadinlar erkeklere
kiyasla yiize ve logoya daha yiiksek oranda odaklanma gostermislerdir. Bu bulgular, kadinlarin
gerek biyolojik gerek sosyolojik nedenlerle insan formu ve ylize odaklanma, ve ayni zamanda
hemcinslerinin yiizlerine daha fazla odaklanma ve daha fazla tanima egilimlerine dair 6nceki
¢alisma bulgularini destekler yondedir (Lutchmaya ve Baron-Cohen, 2002; Cross, Cross, ve Daly,
1971; Lewin ve Herlitz, 2002; Wright ve Sladden, 2003; Armony ve Sergerie, 2007).

Benzer tasarimli gorsellerde erkek manken kullaniminda ise farkli bulgulara ulagildig:
gorilmistiir.
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Ist haritasi bulgularina gore erkeklerin yine bakis yoniinii takip etme ve daha genis bir alani tarama
yontinde egilim gosterdikleri, 6te yandan mankenin logoya baktig1 gorselde yiize odaklanma
yiizdesinin kadinlarla ayni oldugu (0,96) gorilmektedir. Mankenin karsiya baktigi gorselde
kadinlarin ytize odaklanma orani daha fazladir. Bireylerin hemcinslerinin yiizlerine odaklanma
yoniinde egilim gosterdiklerine dair 6nceki ¢aligma bulgulari, bu gorsellerde mankenin logoya
baktig1 gorsel icin kismen dogrulanmis olsa da, ikinci gorsel i¢in yine kadinlarin daha yiiksek
oranda ytize odaklanma gerceklestirdikleri gortilmektedir. Diger yandan, kadin mankenin yer
aldig1 gorsellerin aksine, bu gorsellerde erkeklerin logoya odaklanma oraninin her iki gérsel
i¢in de kadinlara kiyasla daha yiiksek oldugu, mankenin karsiya baktig1 gorselde ise odaklanma
farkliliginin oldukga belirginlestigi gortilmektedir. Bu, literatiirde yer alan erkeklerin ikon
ve logolara daha fazla odaklandiklarina dair bulgu ile ortiismektedir (Schiesel ve digerleri,
2003). Ancak bu bulgunun 6nceki 6l¢iimde elde edilen bulgular ile ¢elisiyor olmas: nedeni ile
bu farkliliklarin hangi degiskenlerin etkisi altinda gergeklestigi ile ilgili arastirmalar yapilmasi
gerekliligini de ortaya koymaktadur.

Bir sonraki dl¢timde, gorsel tizerindeki uyaranlarin sayisinin odaklanmaya iliskin farkli sonuglar
elde edilmesine sebep olup olmayacaginin arastirilmistir.

Sekil 5: Coklu Uyaran Igeren Tasarimlar igin Is1 Haritalar1

Is1 haritalari, daha onceki gorsellerde oldugu gibi erkeklerin kadinlara nazaran gorselin daha
genis bir bolgesini taradiklarini ve uzamsal dikkat (Kimura, 1992) egiliminde olduklarini
gostermektedir.
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Onceki bulgular ve teori ile uyumlu bir sekilde, ¢oklu uyaran igeren tasarimlarda da kadinlarin
ytize, erkeklerin ise logoya karsi cinse kiyasla daha ytiksek oranda odaklanma gosterdikleri tespit
ve teyit edilmistir.

Bubulgularin is181nda, goz tarama verileri kullanilarak katilimcilarin outdoor reklam panolarinda
yer alan gorsellerin farkli 68elerine ne kadar siire ile odaklandiklarini ifade eden toplam
odaklanma siiresi (total fixation duration) analizleri de ek olarak uygulanmistir. Bunun igin biri
kadin biri hem kadin hem erkek olmak tizere ii¢ taninmis simanin yer aldig1 outdoor reklam
gorselleri secilerek, her iki gorsel i¢in toplam odaklanma stiresi analizleri gerceklestirilmistir.
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Sekil 8: Outdoor Reklam (Kadin) Toplam Odaklanma Siiresi Grafikleri

Kadin iinliiniin ve logo, yazilar, tirtin ve slogan gibi ¢oklu uyaranlarin yer aldigi gorsellerde,
kadinlar ve erkeklere ait 1s1 haritalar1 énceki élgiimlerle paralel bulgulari isaret etmektedir. Ote
yandan, toplam odaklanma siiresi analizlerinde, erkeklerin kadinlara kiyasla yiize daha uzun siire
odaklandiklar1 gortilmiistiir. Bu bulgu, kadmlarin erkeklere kiyasla tiim yiiz gorsellerine veya
hemcinslerinin yiizlerine daha yiiksek oranda ve daha uzun siire ile odaklanacaklarina dair 6nceki
calisma bulgular: ile geligir niteliktedir. Erkekler logoya daha uzun siire odaklanirken, slogan,
yazi, tirtin bilgisi ve tirtin 6zelligi gibi yazili materyallere daha kisa stire ile odaklanmaktadirlar. Bu
noktada devreye giren bir diger 6nemli husus, markanin ve iiriiniin hedef kitlesidir. S6z konusu
gorselde hedef kitlenin kadinlar olusunun farkli 6gelere farkli odaklanma stireleri atfedilmesinde
nasil bir katkis1 olabilecegi arastirilmaya deger bir baska husus olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Gorselde yer alan tinliintin cinsiyetinin sonuglar iizerinde herhangi bir etkisi olup olmadiginin
aragtirilmasi amaci ile sonraki 6l¢timde bir kadin ve bir erkek tinliiniin yer aldig1 outdoor reklam
gorseli kullanilmistir.
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Sekil 9: Outdoor Reklam (Kadin ve Erkek) Is1 Haritalar1
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Sekil 10: Outdoor reklam (kadin ve erkek) toplam odaklanma siiresi grafikleri

Is1 haritalarindan elde edilen benzer bulgularin yani sira, toplam odaklanma siiresi grafiklerine
bakildiginda kadinlarin hem erkek hem kadin iinliintin yiizine daha uzun siire odaklandiklari,
erkeklerin ise bir 6nceki bulgular ile paralel olarak logoya daha uzun siire, yazili materyallere ise
daha kisa siire ile odaklandiklar: tespit edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Kadinlar ve erkekler arasindaki algisal ve biligsel farkliliklarin ortaya konulmasi, pek ¢ok alanda
oldugu gibi pazarlama disiplini a¢isindan da bilyiik 6nem tasimakta, hedef kitlenin istek ve
ihtiyaglarina en dogru sekilde hitap edebilmek ve etkin bir iletisim kurabilmek i¢in anahtar rol
oynamaktadir. Bu ¢aligmada, reklam gorselleri tizerinden kadin ve erkekler arasindaki gorsel
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odaklanma farkliliklarinin ve dolayisi ile kadin ve erkek tiiketicilere ulagmada gorsellerin hangi
Ogelerinin ve bolgelerinin daha biiyiik 6nem teskil ettiginin tespit edilmesi amag¢lanmistir.

Ist haritalari, ortalama odaklanma yiizdesi ve toplam odaklanma siiresi verilerine gore, kadinlar
temel olarak insan formu ve yiize odaklanma egilimi gosterirken, erkeklerin ise daha genis bir
alan: tarayarak uzamsal dikkat (Kimura, 1992) egilimi gosterdikleri tespit edilmistir. Farkli
literatiirlerdeki ¢alismalarda, kadin ve erkeklerin bu egilimlerine iliskin bulgulara rastlanmakla
birlikte, bu farkhiliklarin pazarlama alaninda ve reklam gorselleri iizerinde test edildigi
calismalarin sayis1 yok denecek kadar azdir. Bu nedenle, aragtirma bulgular: hem ulusal hem de
uluslar arasi yazina 6nemli katkilarda bulunmaktadur.

Kadinlarin yiize odaklanmasi, evrimsel psikoloji literatiiriinde annenin bebek bakimi ve dolayzsi
ile tiirtin devamliligina iligkin roli ile iligkilendirilmektedir (Alexander, Wilcox, ve Woods, 2009;
Burkart, Hrdy, ve Van Schaik, 2009). Ote yandan, kadinlarin sosyal yonlii diigiince yapilar1 ve
diinyay1 bu yonde terciime etmeye yonelik egilimleri (Kaplan, 1978), duygu yonetimi siire¢leri ve
yiize bakmak sureti ile diger insanlarin duygularini anlama becerilerinin erkeklere kiyasla daha
yiiksek olmasi (McClure, 2000) gibi bulgular da, kadinlarin yiize odaklanmasina iliskin neden
ve/veya sonug teskil edebilecek ve yine evrimsel psikoloji literatiirii ile iligkilendirilebilecek
bulgulardir. Ayrica kadinlarin sadece yiizleri daha uzun incelemenin disinda, okumaya ve
gormeye basladiklar1 alani tamamlama, bitirme konusunda da erkeklere gore daha basarili
olduklar: gériilmektedir. Erkekler ise hizlica gorseldeki biitiin 6geleri taramakta ve daha kisa siire
odaklanma gostermektedirler.

Diger yandan, erkeklerin kadinlara kiyasla logolara daha yiiksek oranlarda ve daha uzun siire,
metinlere ise daha az odaklandiklar: tespit edilmistir. Kadinlar ise metinlere odaklanmakta, ve bir
metni tamamladiktan sonra diger bolgelere ge¢me egilimi gostermektedirler. Bu bulgular ambalaj
ve etiket tasarimina iligkin olarak gerceklestirilen 6nceki ¢aligmalar1 da dogrular niteliktedir
(Orquin and Scholderer, 2011; Graham and Jeffery, 2012). Bilissel becerilerin kadin ve erkeklerde
cinsel dimorfizm (¢iftyapililik) gosterdigi bilinmektedir (Bell ve digerleri, 2005). Bu baglamda,
kadinlarin s6zel akil (Vogt, 2002), s6zel yetenek testleri ve s6zel nesne hafizasi (Wegesin, 1998) gibi
kelime ve metinlerle dogrudan alakali olan gorevlerde, erkeklerin ise mekansal yetenek testleri ve
uzam rotasyonu gibi mekan ile alakali ve genis bir alanin taranmasi ve tasarlamasini gerektiren
gorevlerde daha bagarili olduklar: tespit edilmistir (Robert ve Ohlman, 1994; Kimura, 1996).
Benzer gekilde kadinlarin yiiz tanima gibi epizodik hafiza gorevlerinde erkeklere kiyasla daha iyi
performans gosterdikleri bilinmektedir (Herlitz ve digerleri, 1997). Bu biligsel farkliliklar, gorsel
odaklanmada ortaya ¢ikan farkliliklar: teyit edici ve agiklayici niteliktedir. Dolayisi ile pazarlama
iletisimi ¢aligmalarinda kadin ve erkeklerin cinsel dimorfizmine iliskin bulgulara yer verilerek,
gorsellerin her iki kitlenin odaklanma oriintiistine uyumlu olacak sekilde tasarlanmasi biiyiik
onem arz etmektedir. Ornegin kadinlara yonelik iletisim ¢alismalarinda vurgulanmak istenen
mesajin odaklanmanin gergeklesecegi yiiz gorselinin yakininda verilmesi, iletisim etkinliginde
onemli farkliliklar yaratabilecek anahtar bir bulgudur. Bu ¢aligmada oldugu gibi, pazarlama ve
titketici davraniglari alanindaki ¢aligmalarin farkli disiplinlerde gerceklestirilen arastirmalardan
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beslenerek tasarlanmasi, s6z konusu bulgularin pazarlama diinyasinda somut uygulamalara
doniisebilmesi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Son olarak, arastirma bulgular1 dogrultusunda ileride yapilacak akademik g¢aligmalardan
bahsetmek faydali olacaktir. Onceki caligmalarda bireylerin genellikle hemcinslerinin yiizlerine
daha fazla odaklanma gosterdikleri veya kadinlarin kadin erkek ayrimi olmaksizin tiim yiizlere
daha fazla odaklandiklarina dair geliskili bulgular elde edilmistir. Benzer bir tablonun bu ¢alismada
da ortaya ¢ikmis olmasi, bu farkliliklara sebep olan detaylarin arastirilmasini gerektirmektedir.
Ornegin, kadin iinlii gorselinin ve ¢coklu uyaranlarin (logo, yazilar, iiriin, slogan vb.) bulundugu
gorselde, erkeklerin yiize daha fazla odaklandiklari ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu, ¢oklu uyaran
etkisinden kaynaklanabilecegi gibi, erkeklerin yazili materyallere daha az odaklanma egiliminde
olmasindan da kaynaklanmis olabilir. Ote yandan, bu gibi aragtirmalarda gorselin hedef kitlesinin
de odaklanmaya iliskin farkli bulgulara neden olabilecegi tahmin edilmektedir. Ornegin sz
konusu gorselde hedef kitlenin kadinlar olusu, kadinlarin ytizden ziyade metin ve {irtin gorseli
ile ilgilenmesine, erkeklerin ise logo ve ylize odaklanmasina yol agmis olabilir. S6z konusu
ihtimallerin bertaraf edilebilmesi i¢in, bundan sonraki ¢aligmalarda her bir faktoriin etkisinin
ortaya ¢ikartilmasi amact ile kontrollii deneyler planlanarak, odaklanma farkliliklarinin hangi
kosullar altinda gergeklestiginin agiklanmasi amaglanmaktadr.

Kaynakca

Alexander, G. M., Wilcox, T. ve Woods, R. (2009). Sex Differences in Infants’ Visual Interest in Toys.
Archives Of Sexual Behavior, 38(3), 427-433.

Armony, J. L. ve Sergerie, K. (2007). Own-Sex Effects in Emotional Memory for Faces. Neuroscience Letters,
426(1), 1-5.

Bayliss, A. P, Pellegrino, G. D. ve Tipper, S. P. (2005). Sex Differences in Eye Gaze and Symbolic Cueing of
Attention. The Quarterly Journal of Experimental Psychology, 58(4), 631-650.

Bell, E. C., Willson, M. C., Wilman, A. H., Dave, S. ve Silverstone, P. H. (2006). Males and Females Differ in
Brain Activation During Cognitive Tasks. Neuroimage, 30(2), 529-538.

Burkart, J. M., Hrdy, S. B. and Van Schaik, C. P. (2009). Cooperative Breeding and Human Cognitive
Evolution. Evolutionary Anthropology: Issues, News, and Reviews, 18(5), 175-186.

Chandon, P, Hutchinson, W. ve Young, S. (2002). Do We Know what We Look At?: An Eye-tracking Study
of Visual Attention and Memory for Brands at the Point of Purchase, 1, 2-41. Insead.

Chandon, P, Hutchinson, J. W., Bradlow, E. T. ve Young, S. H. (2009). Does In-Store Marketing Work?
Effects of the Number and Position of Shelf Facings on Brand Attention and Evaluation at the Point
of Purchase. Journal of Marketing, 73(6), 1-17.

Connellan, J., Baron-Cohen, S., Wheelwright, S., Batki, A. ve Ahluwalia, J. (2000). Sex Differences in Human
Neonatal Social Perception. Infant Behavior and Development, 23(1), 113-118.

Connor, J. M. ve Serbin, L. A. (1977). Behaviorally Based Masculine-and Feminine-Activity-Preference
Scales for Preschoolers: Correlates with Other Classroom Behaviors and Cognitive Tests. Child
Development, 1411-1416.

Cross, J. E, Cross, J.ve Daly, J. (1971). Sex, Race, Age, and Beauty as Factors in Recognition of Faces.
Attention, Perception, & Psychophysics, 10(6), 393-396.

197



Dicle Yurdakul * Yener Girigken

Djamasbi, S., Tullis, T., Hsu, J., Mazuera, E., Osberg, K. ve Bosch, J. (2007). Gender Preferences in Web
Design: Usability Testing through Eye Tracking. AMCIS 2007 Proceedings, 133.

Eisenberg, N., Murray, E. ve Hite, T. (1982). Children’s Reasoning Regarding Sex-Typed Toy Choices. Child
Development, 81-86.

Fox, R. J., Krugman, D. M., Fletcher, J. E., ve Fischer, P. M. (1998). Adolescents’ Attention to Beer and
Cigarette Print Ads and Associated Product Warnings. Journal of Advertising, 27, 57-68.

Graham, D. . ve Jeffery, R.W. (2012). Predictors of Nutrition Label Viewing During Food Purchase Decision
Making: An Eye Tracking Investigation. Public Health Nutrition, 15(2), 189-197.

Herlitz, A., Nilsson, L. G. ve Biackman, L. (1997). Gender Differences in Episodic Memory. Memory &
Cognition, 25(6), 801-811.

Kaplan, H. B. (1978). Sex Differences in Social Interest. Journal of Individual Psychology, 34(2), 206-209.

Kimura, D. (1992). Sex Differences in the Brain. Scientific American, 267(3), 118-125.

Kimura, D. (1996). Sex, Sexual Orientation and Sex Hormones Influence Human Cognitive Function.
Current Opinion in Neurobiology, 6(2), 259-263.

Lewin, C. ve Herlitz, A. (2002). Sex Differences in Face Recognition—Women’s Faces Make the Difference.
Brain and Cognition, 50(1), 121-128.

Lohse, G. L. (1997). Consumer Eye Movement Patterns on Yellow Pages Advertising. Journal of Advertising,
26(1), 61-73.

Lutchmaya, S. ve Baron-Cohen, S. (2002). Human Sex Differences in Social and Non-Social Looking
Preferences, at 12 Months of Age. Infant Behavior and Development, 25(3), 319-325.

Lutchmaya, S., Baron-Cohen, S. ve Raggatt, P. (2002). Foetal Testosterone and Eye Contact in 12-Month-Old
Human Infants. Infant Behavior and Development, 25(3), 327-335.

Martin, C. L., Ruble, D. N. ve Szkrybalo, J. (2002). Cognitive Theories of Early Gender Development.
Psychological Bulletin, 128(6), 903.

McClure, E. B. (2000). A Meta-Analytic Review of Sex Differences in Facial Expression Processing and
Their Development in Infants, Children, and Adolescents. Psychological Bulletin, 126(3), 424-453.

McGuinness, D. ve Symonds, J. (1977). Sex Differences in Choice Behaviour: The Object-Person Dimension.
Perception, 6(6), 691-694.

Moss, G. ve Colman, A. M.(2001). Choices and Preferences: Experiments on Gender Differences. Brand
Management, 9(2), 89-98.

Moss, G., Gunn, R. ve Heller, J. (2006). Some Men Like It Black, Some Women Like It Pink: Consumer
Implications of Differences in Male and Female Website Design. Journal of Consumer Behavior,
5(4), 328-341.

Orquin, J. ve Scholderer J. (2011). Attention to Health Cues on Product Packages, http://recil.grupolusofona.
pt/handle/10437/2311

Pieters, R. ve Warlop, L. (1999). Visual Attention During Brand Choice: The Impact of Time Pressure and
Task Motivation. International Journal of Research in Marketing, 16(1), 1-16.

Pieters, R., Warlop, L. ve Wedel, M. (2002). Breaking through the Clutter: Benefits of Advertisement
Originality and Familiarity for Brand Attention and Memory. Management Science, 48(6), 765-781.

Rayner, K. (1998). Eye Movements in Reading and Information Processing: 20 Years of Research.
Psychological Bulletin, 124(3), 372.

Robert, M. ve Heroux, G. (2004). Visuo-Spatial Play Experience: Forerunner of Visuo-Spatial Achievement
in Preadolescent and Adolescent Boys and Girls? Infant and Child Development, 13(1), 49-78.

198



MarmaraBusiness Review * Volume * Cilt: 2/ Issue * Sayi: 2 December ¢ Aralik: 201 7,ISSN: 2536-457X, ss/pp. 183-200

Robert, M. ve Ohlmann, T. (1994). Water-Level Representation by Men and Women as A Function of Rod-
and-Frame Test Proficiency and Visual and Postural Information. Perception, 23(11), 1321-1333.

Russo, J. E. ve Leclerc, . (1994). An Eye-Fixation Analysis of Choice Processes for Consumer Nondurables.
Journal of Consumer Research, 21(2), 274-290.

Schotter, E. R., Berry, R. W,, McKenzie, C. R. ve Rayner, K. (2010). Gaze Bias: Selective Encoding and Liking
Effects. Visual Cognition, 18(8), 1113-1132.

Stewart, A. ], Pickering, M. J. ve Sturt, P. (2004). Using Eye Movements During Reading as an Implicit
Measure of the Acceptability of Brand Extensions. Applied Cognitive Psychology, 18(6), 697-709.

Taylor, M. ], Itier, R. J., Allison, T. ve Edmonds, G. E. (2001). Direction of Gaze Effects on Early Face
Processing: Eyes-Only versus Full Faces. Cognitive Brain Research, 10(3), 333-340.

Tedesco, D., Chadwick-Dias, A. ve Tullis, T. (2004). Demographic Differences in Preferred Web Site Content.
Aging by Design. Presentation at Bentley College, Waltham, Massachusetts.

Raaij, W. (1977). Consumer Information Processing for Different Information Structures and Formats. ACR
North American Advances.

Vogt, P. (2002). The Physical Symbol Grounding Problem. Cognitive Systems Research, 3(3), 429-457.

Wedel, M. ve Pieters, R. (2000). Eye Fixations on Advertisements and Memory for Brands: A Model and
Findings. Marketing Science, 19(4), 297-312.

Wedel, M. ve Pieters, R. (2008). A Review of Eye-Tracking Research in Marketing. in Review of Marketing
Research (123-147). Emerald Group Publishing Limited.

Wegesin, D. J. (1998). Relation Between Language Lateralisation and Spatial Ability in Gay and Straight
Women and Men. Laterality: Asymmetries of Body, Brain and Cognition, 3(3), 227-239.

Wright, D. B. ve Sladden, B. (2003). An Own Gender Bias and the Importance of Hair in Face Recognition.
Acta Psychologica, 114(1), 101-114.

199






