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Öz  
İşletmelerin pazarlama karar ve stratejilerinin belirlenmesinde cinsiyet kavramı, etkili bir pazar bölüm-
leme değişkenidir. Ürünlerin ve hizmetlerin hedef kitlenin isteklerine ve ihtiyaçlarına hitap edebilmesi, 
hedef kitlenin dikkatini çekebilmesi etkin bir pazarlama iletişimi ile mümkün olabilmektedir. Satın alma 
davranışını önemli ölçüde şekillendiren reklamlar, pazarlama iletişimi açısından hedef kitleye ulaşmada 
anahtar rol üstlenmektedir. Hedef kitlenin, reklamı yapılan ürüne veya hizmete dikkatinin çekilmesi, 
ürünün veya hizmetin akılda kalıcılığının sağlanması, rakiplerinden ayırt edilebilir olması için gelişti-
rilen unsurları ifade eden reklamda çekicilik ve strateji, bu çalışma ile irdelenen başlıklar arasındadır. 
Bu kapsamda dezenfektan reklamlarında kullanılan görsellerin reklamda çekicilik ve strateji oluşturur-
ken cinsiyet kaynaklı; algılama farklılıkları, dikkat süre ve sayılarındaki farklılıklar, nöropazarlama araş-
tırma tekniklerinden Eye-Tracking yöntemi ile ortaya konulmaya çalışılmıştır. Bu çalışma; Fırat Üni-
versitesi Pazarlama ve Nöropazarlama Araştırma Merkezi kapsamında 15 kadın ve 15 erkek olmak üzere 
toplam 30 gönüllü katılımcı ile gerçekleştirilmiştir. Araştırmada, hedef kitlenin Eye Tracking analiz 
yöntemi ile dezenfektan reklamlarında kullanılan görsellerin farkındalık düzeyleri araştırılmış ve görsel 
etki düzeyleri belirlenmiştir. Bu sebeple,  dezenfektan reklamları aracılığı ile kadın ve erkeğin marka 
seçimindeki farklı kararlarının altında yatan gerçek sebepler anlaşılmaya çalışılmıştır. Böylece, dezen-
fektan reklamları üzerindeki görsel etki düzeylerinin cinsiyete göre farklılaşma düzeyleri tespit edilmiş-
tir.   
 
Anahtar Kelimeler: kadın-erkek, reklam stratejisi-reklam çekiciliği, nöropazarlama 
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The Evaluation of the Perception of Advertising  
Attractiveness and Advertising Strategies in Different 

Genders over Disinfectant Ads 
 
* 

Abstract  
The concept of gender is an effective market segmentation variable in determining businesses' marketing 
decisions and strategies. With effective marketing communication, it is possible that products and ser-
vices can address the target audience's demands and needs and attract the attention of the target au-
dience. In terms of marketing communication, the ads that shape buying behavior significantly play a 
key role in reaching the target audience. The attractiveness and strategy of the advertisement, which 
expresses the elements developed to attract the target audience's attention to the advertised product or 
service, to ensure the permanence of the product or service, and to be distinguished from its competitors, 
are among the topics discussed in this study. In this context, the visuals used in disinfectant advertise-
ments are based on gender while creating attraction and strategy in advertising; Understanding and 
interpreting information, differences in attention span and numbers, and neuromarketing research tech-
niques are tried to be set forth by Eye-Tracking method. 
This study was held with a total of 30 volunteers (15 women and 15 men) within the scope of the Uni-
versity of Firat, Marketing and Neuromarketing Research Center. In the research, the awareness level 
of the visuals used in disinfectant advertisements were investigated by the Eye Tracking analysis method 
of the target audience, and the visual effect levels were determined. For this reason, the real motives 
underlying the different decisions of men and women in brand selection were tried to be understood 
through disinfectant advertisements. Thus, differentiation levels of visual effects levels on disinfectant 
ads by gender were examined. 
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gender, advertising strategy-attractiveness of advertisement, neuromarketing 
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Giriş 
 
Pazarlama araştırmalarında, önemli bir pazar bölümleme değişkeni olan cin-
siyet kavramı, hedef pazarlara uygun etkili reklam stratejilerinin belirlenme-
sinde hem akademisyenlerin hem de reklam profesyonellerinin artan bir ilgi-
sine sahip olmuştur. Özellikle pazarlama iletişimi ve reklamcılık alanları cin-
siyetler arasındaki benzerlikleri ve farklılıkları betimlemeye çalışmıştır. Farklı 
disiplinler aracılığı ile yapılan pek çok araştırma (Linn ve Petersen, 1985; 
Roopnarine, 1986; Wilson, 1989; Bradley vd., 2001; Koç, 2002; Leeb ve Rejs-
kind, 2004; Çiftçi, 2011; Pace, 2011; Şener, 2015; Uzbay, 2018) kadının ve erke-
ğin bilgiyi işleme ve iletişim süreçlerinde farklılıkların olduğunu ortaya koy-
muştur. Pazarlama ve reklamcılık alanında faaliyet gösterenlerin hedef kitle 
ile iletişime geçip etkili bir reklam mesajı oluşturabilmesinde bu bulguların 
araştırılması önemli bir seçenektir. Pazarlama araştırmalarında yeni teknolo-
jik yöntemlerin kullanılmaya başlaması ile birlikte tüketicilerin ürünleri ve 
hizmetleri hakkında ne düşündüğünü önemseyen işletmeler ve araştırmacı-
lar çalışmalarında nöropazarlama yöntemlerini ve araçlarını da kullanmaya 
başlamıştır. Böylece, pazarlama alanındaki hızlı değişimler ile birlikte tüketici 
algısının öğrenilme isteği, tüketici algısına dayalı pazarlama stratejilerinin ge-
lişimi de hız kazanmıştır (Ural, 2008, s.421-432). 

Satın alma davranışına yön veren ve önemli bir pazarlama aracı olan rek-
lamlar, belirlenen stratejiler ile hedef kitleyi etkileme gücüne sahiptir. Hedef 
kitlenin isteklerine ve ihtiyaçlarına hitap edebilmek ve etkili reklam oluştur-
mak güncel araştırma yöntemlerinin çalışmalarda kullanılmasını zorunlu 
hâle getirmiştir. Bu sebeple, pazarlama alanında gerçekleşen bu yenilikçi eği-
limler sayesinde söz konusu araştırma göz tarama (Eye–Tracking) yöntemi 
ile gerçekleştirilmiştir.  
 

Bilimsel Yaklaşımlar Işığında Cinsiyete Dair Açıklamalar 
 

Biyolojik farklılıkların temeli; kromozomlar, hormonlar ve beyin yapısındaki 
farklılıklardan ileri gelmektedir. Sağlıklı bir insan hücresinde 46 kromozo-
mun her biri cinsiyetin en küçük yapı taşını oluşturmaktadır. Kadın, yumur-
taya X kromozomu ile katkıda bulunurken; erkeğin katkısı X olduğunda kız 
bebek, Y olduğunda ise erkek bebek dünyaya gelmektedir. Diğer bir ifadeyle 
embriyonun cinsiyeti erkeğin genetik katkısı ile belirlenmektedir (Moir ve 
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Jessel, 1992, s.25-26). Cinsiyetin belirlenmesinde kromozomlar etkili iken kro-
mozomlar da hormonlar aracılığı ile vücut yapısını ve davranışları etkilemek-
tedir. Başlangıçta bütün ceninler dişi olarak gelişmektedir. Ancak beyin de 
dâhil olmak üzere bebeğin vücut yapısının tamamı üzerinde etkili olan er-
keklik hormonu testosteronun varlığı ile bu durum değişime uğramakta di-
ğer bir ifadeyle cinsiyetler arasındaki beyin işlev farklılıkları ve bununla bir-
likte anatomik yapıdaki değişiklikler anne karnından itibaren oluşmaya baş-
lamaktadır (Wilson, 1989, s.26-28).  

Kadınların ve erkeklerin beyin yapısı üzerinde önemli sayılabilecek fark-
lılıklar bulunmaktadır. Bireylerin davranışlarındaki farklılıklar hormonlarla 
beyin arasındaki etkileşime bağlı olmakla beraber bebek daha anne karnın-
dayken sinirsel ağın ne şekilde yerleşeceği hormonlar tarafından belirlen-
mektedir (Moir ve Jessel, 1992, s.41-42). Zekânın cinsiyet ile ya da cinsiyete 
bağlı diğer etmenler ile bir ilişkisinin olmadığı itiraz edilemez bilimsel bir ger-
çektir. Sadece farklılıklar ya da üstünlükler düşünüldüğünde kadın ve erkek 
arasında anatomik farklılıklar ve bazı beyin bölgelerinde farklı bağlantıların 
olduğu bunların da nöroplastisite yani beyin esnekliği sayesinde değiştirile-
bileceği unutulmamalıdır (Uzbay, 2018). 

 

Kadın ve Erkek Beyninin Bilişsel İşlev Farklılıkları 
 

Nörogörüntüleme cihazları ile araştırma yapan nörobilimciler araştırma so-
nuçlarına göre kadın beyninin erkek beynine göre daha geniş bir alana yayıl-
dığını ve daha fazla bağlantıya sahip olduğunu bulgulamışlardır. Ayrıca ka-
dınlarda, sağ ve sol yarı kürenin birbiri ile bağlantısını sağlayan doku ve lifler 
sayıca daha fazla ve kalın olduğundan kadınların farklı kaynaklardan daha 
fazla bilgiyi bir araya getirebildikleri görülmüştür (Barletta, 2003, s.26-27). 
Duyguların oluşması ve ifade edilmesinde temel beyin yapılarından biri 
amigdaladır. Örneğin; dışa dönük kişilik yapısına sahip bireylerde amigda-
lanın mutlu yüz ifadelerine verdiği tepki o denli yüksektir (Canli vd. 2002, 
s.2191). Erkeklerin ve kadınların duygularını işlemelerinde de farklılıklar var-
dır. Kadınlarda duygusal hafıza yani duyguların hatırlanması erkeklere göre 
daha iyidir (Bradley vd. 2001, s.312-315).  

Doğumlarının üzerinden kısa bir süre geçen bebekler ile yapılan incele-
mede; kız bebekler, diğer bebeklerin yüz ifadelerine ve ağlamalarına erkek 
bebeklere oranla daha fazla tepki göstermiştir. Özellikle kız çocuklarının 
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daha 1 yaşındayken bile gerilim ve stres belirtilerine tepki verdiği belirtilmiş-
tir. Doğumdan sonraki ilk 3 ay içerisinde kız bebeklerde % 400 oranında artan 
göz teması kurma yeteneğinin aynı süre içerisinde erkek bebeklerde bir fark-
lılık oluşturmadığı ifade edilmiştir (Leeb ve Rejskind, 2004, s.7; McClure, 
2000’den akt. Brizendine, 2012, s.35). Yetişkinlerle yapılan yüz tanıma çalış-
masında; katılımcılara internet ortamından alınan 24 kadın ve 24 erkek gör-
seli gösterilmiştir. Ancak, saç stillerinin cinsiyeti tahmin etmede etkili olabi-
leceği düşüncesi ile görseller üzerindeki saç bölümleri program aracılığı ile 
silinmiş ve yapılan araştırma sonucunda erkek katılımcılar, erkek yüzüne ait 
görselleri tanımada kadın katılımcılarda kadın yüzüne ait görselleri tanı-
mada daha başarılı olmuştur (Wright ve Sladden, 2003, s.105-112). Bebekler 
üzerinde yapılan başka bir araştırmada; kız bebeklerin oyuncak bebeklerle 
oynamayı erkek bebeklere göre daha fazla tercih ettiği belirlenmiştir. Kız ve 
erkek bebekler, kendi cinslerine ait oyuncak bebekleri karşı cinse ait oyuncak 
bebeklere göre daha fazla tercih etmişlerdir (Roopnarine, 1986, s.67; Caldera 
vd. 1989, s.74).  

Kadınlar ve erkekler arasında duyusal yönden de bazı farklılıklar bulun-
maktadır. Kadınlar yüz ifadelerini okumada, koku ve tat algılamada, düşük 
sesleri duymada erkeklere kıyasla daha iyidir (Arıkan, 2011). Kadınların dü-
şük sesleri erkeklere kıyasla iyi duydukları ayrıca dokunma duyularının da 
erkeklere oranla 10 kat daha duyarlı olduğu ifade edilmiştir (Amen, 2010, 
s.104). Yapılan araştırmalara göre erkekler bir ürüne dokunmak için genel-
likle davet beklerken, kadınlar davet beklemeden ürünü ellerine alıp incele-
mektedirler (Kotler ve Keller, 2018, s.250).  

Bununla birlikte erkeklerin logolara, kadınlara oranla daha uzun süre 
odaklandıkları metinlere odaklanmalarının ise kadınlara oranla daha düşük 
düzeyde kaldığı tespit edilmiştir. Kadınların, metinlere odaklandıkları ve bir 
metni tamamladıktan sonra başka bir metne geçtikleri belirlenmiştir (Orquin 
ve Scholderer, 2011, s.61-63).  Göz tarama verileri kullanılarak yapılan başka 
bir araştırmada üç tanınmış simanın yer aldığı iki farklı outdoor reklam gör-
seli kadın ve erkek katılımcılara gösterilmiştir. Kadın ünlünün yer aldığı gör-
selde erkek katılımcılar, kadın katılımcılara kıyasla yüze daha fazla odaklan-
mıştır. Ancak diğer uyaranlar ile birlikte incelendiğinde erkekler logoya daha 
fazla odaklanırken; kadınlar slogan, yazı, ürün bilgisi, ürün özelliği gibi ma-
teryallere odaklanmışlardır (Yurdakul ve Girişken, 2017, s.188-195).  
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Erkek bebekler cansız nesnelere ve mekanik objelerin hareketlerine dikkat 
gösterirken, kız bebekler insan yüzü ve hareketlerine daha eğilimlidirler 
(McGuinness ve Symonds, 1977, s.693; Malatesta ve Haviland, 1982, s.1002; 
Connellana vd. 2000, s.113-118; Barletta, 2003, s.31-32 ). Görsel, uzamsal ve 
geometrik becerilerde de kadın ve erkek beyni birçok araştırmaya tabi tutul-
muştur. Farklı araştırma sonuçlarını inceleyen iki farklı meta analiz çalış-
mada; görsel ve uzamsal yeteneklerde erkeklerin kadınlara kıyasla daha ba-
şarılı olduğu sonucuna varılmıştır (Linn ve Petersen, 1985, s.1485-1494; Aya-
tola ve Adedeji, 2009’dan akt. Gültekin, 2014, s.27). Kadınların erkeklere göre 
zayıf olduğu alanlar; vücut hareketlerinin koordinasyonu, uzamsal yetenek-
ler, aritmetik çözümleme ve mekanik kavrama konularıdır (Burstein vd., 
1980 ve Deaux ve Kite, 1987’den akt. Koç, 2002, s.258). Ancak kadınlar, birbiri 
ile ilişkili ögeleri yerleştirme, karışık sunulan bilgileri ayırt etme, büyük bir 
resmin içine entegre etme ve ayrıntılara dikkat edip holistik düşünebilmede 
daha iyidirler (Laroche vd., 2000, s.503; Barletta, 2003, s.28). 

Kadınlara ve erkeklere yönelik cinsel içerikli imajın bulunduğu 3 farklı 
markaya ait reklamlar katılımcılara izlettirilmiş ve araştırma sonucuna göre 
kadın katılımcıların odaklanma süreleri erkek katılımcılara göre daha düşük 
düzeyde kalırken; kadınların erkeklere göre daha fazla ayrıntıya dikkat ettiği 
tespit edilmiştir (Akgül, 2017, s.336-342). Afrikalı iki farklı kabile üzerinde ya-
pılan bir araştırmada; erkeklerin daha üstün yön bulma kabiliyeti geliştirdik-
leri ayrıca daha gelişmiş bir mekansal algı kabiliyetine sahip oldukları ifade 
edilmiştir. Evrimsel psikolojide, erkeklerin daha uzun seyahatlere çıkıp daha 
fazla yol kat edebildiği bu nedenle adres ve yön bulma kabiliyetlerinin de 
kadınlardan daha iyi olduğu ileri sürülmüştür (Canoluk, 2016). 
 

Reklam Çekiciliği ve Reklam Stratejisi 
 

Sözlük anlamı olarak çekicilik; herhangi bir nesneye, kişiye veya mesaja dik-
kat çekmek, kişiler üzerinde etki oluşturmak, ilgi yaratmak amacı ile hazır-
lanmış içerik ya da görünümü ifade etmektedir. Reklam Terimleri ve Kav-
ramları Sözlüğü’nde çekicilik, “Tüketicinin ürünü ya da hizmeti satın aldığı 
zaman kazanacağı yararlar. Bunlar, daha lezzetli yemekler, daha temiz giysi-
ler vb. somut yararlar olabileceği gibi beğenilme, imrenilme gibi soyut yarar-
larda olabilir” şeklinde tanımlanmıştır (Gülsoy, 1999, s.24). Bir diğer tanımda 
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ise; “Tüketicinin örtük arzularını uyandıracak bir gereksinimi reklam mesa-
jına taşıyarak alıcıların ilgilerini, güdülenmelerini reklam aracılığıyla kışkır-
tan bir öge olarak” ifade edilmiştir (Moriarty, 2000, s.76). Reklam çekicili-
ğinde olması gereken özelliklerden birincisi; anlamlı olması, ürünün kullanı-
cıları için faydaları ve ilgi çekici noktalarının belirtilmiş olmasıdır. İkincisi, 
inandırıcı olmasıdır. Diğer bir ifadeyle tüketiciler ürünü veya hizmeti kullan-
dıklarında beklentilerini karşılayacağına inanmalıdır. Üçüncü nokta ise; ürü-
nün ayırt edici özelliğinin olmasıdır. Ürünün, rakip ürünlerden nasıl daha iyi 
olduğu açıkça gösterilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2006, s.461). “Reklamın 
merkezi fikri ile çekicilik, mesajın yapısı için önemli bir ögedir. Çekiciliklerin 
seçiminde ürün grubu ve özellikleri de önemli bir ölçüttür.” (Uztuğ, 2003, 
s.211). Reklamı yapılan ürünün, rakipleri ile arasında ayırt edilebilir bir fark 
olduğunu vurgulamak için ürünün güçlü bir reklam mesaj stratejisi ile plan-
lanması gerekir. Hedef kitle ile kurulacak iletişimde öncelikli olarak hangi 
reklam mesaj stratejilerinin amaçlandığı belirlenmelidir (Kotler ve Armst-
rong, 2006, s.460).  
 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 
 

Bu araştırmanın amacı; literatür incelemesi ile elde edilen cinsiyete yönelik 
farklılıklara ait bilgilerin nöropazarlama araştırma yöntemlerinden Eye Trac-
king Analiz Yöntemi ile desteklenip desteklenmediğini belirlemektir. Bu kap-
samda dezenfektan reklamlarında kullanılan görsellerde; reklamda çekicilik 
ve strateji oluştururken dikkat sürelerinde ve sayılarında cinsiyete göre olu-
şan farklılıklar ortaya konulmaya çalışılmıştır. Araştırmada, hedef kitlenin 
Eye Tracking Analiz Yöntemi ile dezenfektan reklamlarında kullanılan gör-
sellerin farkındalık düzeyleri araştırılmış ve görsel etki düzeyleri belirlenmiş-
tir. Bu sebeple, dezenfektan reklamları aracılığı ile kadın ve erkeğin marka 
seçimindeki farklı kararlarının altında yatan gerçek sebepler anlaşılmaya ça-
lışılmıştır. Böylece, dezenfektan reklamları üzerindeki görsel etki düzeyleri-
nin cinsiyete göre farklılaşma düzeyleri tespit edilmiştir. 
 

Araştırmanın Yöntemi ve Örneklemi 
 

Araştırma kapsamında örneklem olarak T.C. Sağlık Bakanlığı’nın internet si-
tesinde izinli Dezenfektan ve Biyosidal Ürünler arasından el ve cilt tipine uy-
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gun olan toplamda 7 ayrı markaya ait dezenfektan markası rastsal olarak se-
çilmiştir. Araştırmada kullanılan görseller; Antımıc, Biorad, Bioxi, Crystalın, 
Dermosept, B-good, Maratem markalarına ait görsellerden oluşmaktadır. 
Araştırma yapılacak ürün belirlenirken; kadın ve erkek olmak üzere her iki 
tüketici gurubunun tüketiminde olan ortak bir ürünün seçilmesi mantığı ile 
hareket edilmiştir. Görseller belirlenirken; araştırmanın amacına uygun ola-
cak şekilde her iki tüketici gurubuna da hitap edecek benzer özelliklere sahip 
görsellerin seçilmesine özen gösterilmiştir. Bu sebeple ürün görsellerinin me-
tin, logo ve içerik olarak belirlenen ilgi alanlarında benzer özelliklere sahip 
olmasına dikkat edilmiştir. Araştırmada; göz takibi için ekran tabanlı, hafif 
kayıt ünitesi ve basit, hızlı kalibrasyon, kolay ve sorunsuz veri toplama özel-
likleriyle Tobii Pro Eye Tracker cihazı kullanılmıştır. Göz izleme verilerinin 
toplanması Tobii Pro X2-60 ekran tabanlı göz takip cihazı ile bu verilerin ana-
lizi ve sunumu Tobii Pro Studio yazılımı ile gerçekleştirlmiştir.  

Göz takip yöntemi, araştırmalarda katılımcıların görsel uyaranın hangi 
bölgesine, ne zaman ve hangi süre ile odaklandıklarına dair veri sunmaktadır 
(Özdoğan, 2008, s.135). Göz takip yöntemi odaklanma, sıçrama ve izlenen yol 
olmak üzere üç temel metrik ölçüm yapmaktadır. Odaklanma, o an için gö-
zün nerede olduğunu ölçmektedir (Baş ve Tüzün, 2017, s.222). Gözün belli 
bir noktaya odaklanması 200-500 milisaniye (1 saniye: 1000 milisaniyedir.) 
aralığında o noktaya sürekli olarak bakıldığı anlamına gelmektedir. Odak-
lanma, tek bir nokta gibi anlaşılsa da aslında 75 küçük bölgeyi ifade etmekte-
dir (Girişken, 2018, s.16). Belirlenen 7 adet el ve cilt tipi dezenfektan markala-
rına ait reklam görselleri 15 kadın ve 15 erkek olmak üzere toplam 30 katılım-
cıyla gerçekleştirilmiştir. Verilerin analizi sırasında öncelikle belirlenen mar-
kaların reklam görselleri üzerinde Görsel ve Yazı olmak üzere 2 ilgi alanı be-
lirlenmiştir. Seçilen bu ilgi alanlarının Eye Tracking verilerine ait Isı Haritası 
(Heat Map), İlgi Alanı (Interest Area) sayısal verileri elde edilmiştir. Elde edi-
len veriler, belirlenen bu ilgi alanına göre Toplam Sabitlenme Süresi (Total 
Fixation Duration), Sabitlenme Sayısı (Fixation Count), Ortalama Ziyaret Sü-
resi (Average Visit Duration) olarak değerlendirilmiştir.  

Odaklanma ile elde edilen sonuçlar; beyin tarafından işlenmiş veriyi ifade 
etmektedir. Beyin kapasitesi optik sinirler aracılığı ile iletilen bütün bilgileri 
işleme yeteneğine sahip değildir. Bu noktada devreye seçici dikkat girmekte 
ve görselin yalnızca belirli kısmının işleme tabi tutulmasına, seçili olmayan 
bölgelerin ise baskılanmasına neden olmaktadır (Wedel ve Pieters, 2008, 
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s.123-146). Deney sonrasında katılımcılarla 3 sorudan oluşan bir anket çalış-
ması gerçekleştirilmiş ve anket çalışma sonuçları, Eye Tracking sonuçlarına 
ait veriler ile karşılaştırılmıştır. Katılımcılara yöneltilen anket soruları aşağıda 
verilmiştir: 

• Görseller arasında aklınızda kalan bir marka var mı? Varsa nedir? 
• Görsellerde dikkatinizi en çok çeken noktalar nelerdi? 
• Görseller arasında en beğendiğiniz hangisiydi? Beğenmenizde etkili 

olan unsurlar nedir? 
 

Araştırma Soruları 
 

Belirlenen amaç kapsamında bu araştırmada aşağıdaki sorulara cevap aran-
mıştır;  
• Dezenfektan reklamlarındaki sözel ve görsel mesajlara kadın ve erkek tü-

keticilerin dikkat ve odaklanma düzeylerinde farklılık var mıdır? 
• Kadın ve erkek tüketicilerin dikkatini çekebilmek için dezenfektan rek-

lamlarında marka ile ilgili iletilmek istenen önemli bir mesajın yeri, farklı 
olmalı mıdır? 

• Kadın ve erkek tüketiciler dezenfektan reklam görsellerindeki hangi du-
yusal mesajlara tepki vermektedir? 

• Kadın ve erkek tüketiciler dezenfektan reklamlarındaki görsellerde en 
çok nelere tepki vermektedir? 

• Yapılan anket çalışması sonuçları ile Eye Tracking Analiz Yöntemi sonuç-
ları arasında birbirini destekleyen sonuçlar ya da anlamlı farklılıklar var 
mı? 

 

Araştırmanın Analizi ve Bulguları 
 

 
Şekil 1. Antımıc Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 
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Şekil 1.’de Antimic markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri ince-
lendiğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edilen 
veriler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğrul-
tusunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 0,94 sn. (%35,88) ve 
yazının olduğu alana 1,68 sn. (%64,12) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 2,83 
kez ve yazının olduğu alana 5,4 kez sabitlenmenin olduğu görülmüştür.  

Ayrıca, Toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak ba-
kıldığında; görsele kadınların 1,17 sn. erkeklerin ise 0,71 sn. odaklandıkları 
tespit edilmiştir. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 1,87 sn. 
erkeklerin ise 1,49 sn. odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görselin olduğu alana kadınların 2,9 kez; erkeklerin ise 2,8 kez odak-
landıkları görülmüştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 5,6 
kez; erkeklerin ise 5,2 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

 

  
Şekil 2. Antımıc Markasına Ait Kadın 

Katılımcıların Heat Map  
Verileri 

Şekil 3. Antımıc Markasına Ait Erkek 
Katılımcıların Heat Map  

Verileri 
Şekil 2.’de Antımıc markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Haritası) 

görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcıların ilk olarak ürü-
nün özelliklerine vurgu yapan yazı ve slogana odaklandıkları, ikinci olarak 
ürünün ambalajına ve son olarak da sol üst köşede yer alan logoya baktıkları 
görülmektedir. 
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Şekil 3.’te Antımıc markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Haritası) 
görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların tıpkı kadın ka-
tılımcılar gibi ilk olarak yazı ve slogana odaklandıkları, ikinci olarak ürünün 
ambalajında yer alan logoya ve son olarak da yine sol üst köşede yer alan 
logoya baktıkları görülmektedir. Ancak, erkek katılımcıların ısı haritasında 
odaklandıkları noktalara bakıldığında kadın katılımcılara göre daha geniş bir 
alanı taradıkları görülmektedir. 

 

 
Şekil 4. B-good Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 

 
Şekil 4.’te B-good markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri incelen-

diğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edilen ve-
riler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğrultu-
sunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 0,73sn. (%48,99) ve 
yazının olduğu alana 0,76 sn. (%51,01) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 3,03 
kez ve yazının olduğu alana 3,20 kez sabitlenmenin olduğu görülmüştür.  

Ayrıca, Toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak ba-
kıldığında;  kadınların görselin olduğu alana 1,04 sn. erkeklerin ise 0,42 sn. 
odaklandıkları tespit edilmiştir. Bununla birlikte, yazının olduğu alana ka-
dınların 0,97 sn. erkeklerin ise 0,55 sn. odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görselin olduğu alana kadınların 3,5 kez; erkeklerin ise 2,5 kez odak-
landıkları görülmüştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 3,6 
kez; erkeklerin ise 2,7 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 
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Şekil 5. B-good Markasına Ait Kadın 
Katılımcıların Heat Map Verileri 

Şekil 6. B-good Markasına Ait Erkek 
Katılımcıların Heat Map Verileri 

 
Şekil 5.’te B-good markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Haritası) 

görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcıların ilk olarak el 
görseli üzerine yoğunlaştıkları ikinci odaklanmalarının sol üst köşede yer 
alan slogana, son olarak da ürünün ambalaj ve logosunda gerçekleşen odak-
lanmaları görülmektedir. 

Şekil 6.’da B-good markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Haritası) 
görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların ilk olarak el yı-
kama görseli ve sloganı benzer yoğunlukta taradıkları ikinci odaklanmaları-
nın ise markaya ait logoda olduğu görülmektedir. Kadın katılımcıların ısı ha-
ritası görselleri ile karşılaştırıldığında erkek katılımcıların daha geniş bir alanı 
taradıkları ve ürüne erişimi içeren internet adresine daha fazla odaklandıkları 
görülmektedir.  

 
Şekil 7. Biorad Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 
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Şekil 7.’de Biorad markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri incelen-
diğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edilen ve-
riler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğrultu-
sunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 1,68 sn. (%52,50) ve 
yazının olduğu alana 1,52 sn. (%47,50) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 7,63 
kez ve yazının olduğu alana 6,83 kez sabitlenmenin olduğu görülmüştür.  

Ayrıca, Toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak ba-
kıldığında; görsele kadınların 1,81 sn. erkeklerin ise 1,54 sn. odaklandığı tes-
pit edilmiştir. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 1,92 sn. er-
keklerin ise 1,12 sn. odaklama gösterdiği tespit edilmiştir. 

Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görsele kadınların 7,2 kez; erkeklerin ise 8,1 kez odaklandıkları görül-
müştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 7,4 kez; erkeklerin 
ise 6,3 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

 

  
Şekil 8. Biorad Markasına Ait Kadın 
Katılımcıların Heat Map Verileri 

Şekil 9. Biorad Markasına Ait Erkek 
Katılımcıların Heat Map Verileri 

 
Şekil 8.’de Biorad markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Haritası) 

görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcıların ilk olarak 



Ayşe Sucu –Özge Baruönü – Nurcan Yücel 

OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi  ♦ 1288 

ürünle ilgili içerik bilgilerinin yer aldığı yazı alanına ikinci odaklanmaları de-
zenfektan kullanan sağlık çalışanlarının bulunduğu alana ve son olarak da 
ürünün ambalajında gerçekleşen bir odaklanmaları görülmektedir.  

Şekil 9.’da Biorad markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Haritası) 
görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların ilk olarak 
ürünle ilgili içerik bilgilerinin yer aldığı yazı alanına ikinci odaklanmaları de-
zenfektan kullanan sağlık çalışanlarının bulunduğu bölgeye ve son olarak da 
ürünün ambalajında gerçekleşen bir odaklanmaları görülmektedir. Erkek ka-
tılımcılar yine bu görselde de kadın katılımcılara göre daha geniş bir alanı 
tarama eğilimindedir. 

 
Şekil 10. Bioxi Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 

 
Şekil 10.’da Bioxi markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri incelen-

diğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edilen ve-
riler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğrultu-
sunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 1,04 sn. (%62,65) ve 
yazının olduğu alana 0,62 sn. (%32,35) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 
3,90 kez ve yazının olduğu alana 3,13 kez sabitlenmenin olduğu görülmüştür.  

Ayrıca, Toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak ba-
kıldığında; görsele kadınların 1,32 sn. erkeklerin ise 0,75 sn. odaklandıkları 
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tespit edilmiştir. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 0,62 sn. ve 
erkeklerin de yine 0,62 sn. odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görselin olduğu alana kadınların 4,2 kez; erkeklerin ise 3,6 kez odak-
landıkları görülmüştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 3,1 
kez; erkeklerin ise 3,2 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

  
Şekil 11. Bioxi Markasına Ait Kadın 
Katılımcıların Heat Map Verileri 

Şekil 12. Bioxi Markasına Ait Erkek 
Katılımcıların Heat Map Verileri 

 
Şekil 11.’de Bioxi markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Haritası) 

görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcıların ilk olarak ürü-
nün logosuna, ikinci odaklanma amabalaj ve çevresine ve son olarak da yazı 
alanı bölgesinde yer alan sloganda odaklanmaları görülmektedir. Ayrıca gör-
sel üzerinde kadın katılımcılar erkek yüzlerine kıyasla hemcinslerine ait yüz-
leri daha fazla taramışlardır. Kadın katılımcılar, görsel üzerinde ürünün men-
şei hakkında bilgi içeren alanı, su damlasını ve ilaç-kozmetik sektöründe in-
sanların doğrudan sağlığını ilgilendiren ürünlerin güvenilir ortamlarda üre-
tildiğini gösteren alanları da inceleyerek daha fazla detaya odaklanmışlardır. 

Şekil 12.’de Bioxi markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Haritası) gör-
seli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların kadınlarda olduğu 
gibi ilk olarak yazı alanı bölgesinde yer alan slogana odaklandıkları, ikinci 
odaklanma ambalaj ve logoda birbirine yakın oranda görülmektedir. Ayrıca 
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görsel üzerinde erkek katılımcılar kadınların aksine hem erkek hem kadın 
yüzlerinde tarama gerçekleştirmişlerdir. 

 

 
Şekil 13. Crystalın Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 

 

Şekil 13’te Crystalın markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri ince-
lendiğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edilen 
veriler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğrul-
tusunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 0,93 sn. (%61,59) ve 
yazının olduğu alana 0,58 sn. (%38,41) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 3,33 
kez ve yazının olduğu alana 2,97 kez sabitlenmenin olduğu görülmüştür.  

Toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görsele kadınların 1,12 sn. erkeklerin ise 0,74 sn. odaklandıkları görül-
müştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 0,74 sn. erkeklerin 
0,41 sn. odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görselin olduğu alana kadınların 3,5 kez; erkeklerin ise 3,1 kez odak-
landıkları görülmüştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 3,3 
kez; erkeklerin ise 2,6 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 
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Şekil 14. Crystalın Markasına Ait 

Kadın Katılımcıların Heat Map Verileri 
Şekil 15. Crystalın Markasına Ait Er-

kek Katılımcıların Heat Map Verileri 
 

Şekil 14.’te Crystalın markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Haritası) 
görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcıların ilk olarak ürü-
nün ambalajına ikinci odaklanmaları ürünün içeriği ile ilgili açıklama yazı-
sına ve son olarak da sol üst bölgede yer alan slogan kısmında gerçekleşen 
bir odaklanmaları görülmektedir. Ayrıca insan sağlığına vurgu yapan yazı 
alanı da erkek katılımcılara göre kadın katılımcıların daha fazla dikkatini çek-
miştir.  

Şekil 15.’te Crystalın markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Haritası) 
görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların ilk olarak am-
balajın üst kısmında yer alan slogana ikinci odaklanmaları ambalaja ve son 
olarak da ürünün içeriği ile ilgili açıklama yazısına yakın bölgede gerçekleşen 
bir odaklanmaları görülmektedir. Ayrıca erkek katılımcılar adres ve iletişim 
bilgilerini içeren alana daha uzun süre odaklanmışlardır. 

 

 
Şekil 16. Dermosept Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 



Ayşe Sucu –Özge Baruönü – Nurcan Yücel 

OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi  ♦ 1292 

Şekil 16.’da Dermosept markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri 
incelendiğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edi-
len veriler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğ-
rultusunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 2,50 sn. (%87,72) ve 
yazının olduğu alana 0,35 sn. (%12,28) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 
11,57 kez ve yazının olduğu alana 2,07 kez odaklanmanın olduğu görülmüş-
tür.  

Ayrıca, Toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak ba-
kıldığında; görsele kadınların 2,98 sn. erkeklerin ise 2,02 sn. odaklandıkları 
tespit edilmiştir. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 0,51 sn. 
erkeklerin ise 0,19 sn. odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görsel alana kadınların 12,3 kez; erkeklerin ise 10,9 kez odaklandıkları 
görülmüştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 2,5 kez; er-
keklerin ise 1,7 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 

 

  
Şekil 17. Dermosept Markasına Ait 

Kadın Katılımcıların Heat Map  verileri 
Şekil 18. Dermosept Markasına Ait 

Erkek Katılımcıların Heat Map Verileri 
 

Şekil 17.’de Dermosept markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Hari-
tası) görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcılar ilk olarak el 
görselinin olduğu bölge ve onun hemen üstüne yerleştirilen ürün hakkında 
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bilgi veren yazı alanına ikinci odaklanmaları ürünün ambalajına ve son ola-
rak da sol alt köşede yer alan ürün hakkında bilgi veren yazı alanında ger-
çekleşen bir odaklanma görülmektedir. 

Şekil 18.’de Dermosept markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Hari-
tası) görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların ilk olarak 
kadın yüzünün olduğu alana ve bakışının yöneldiği bölgeye ikinci odaklan-
maları ambalaj, marka ismi, ürünün içeriği ile ilgili bilgi veren yazı alanına 
benzer oranlarda görülmektedir. Yine bu görsel üzerinde de erkek katılımcı-
lar daha geniş bir alanı tarama eğilimindedir. 

 
Şekil 19. Maratem Markasına Ait İlgi Alanı Belirlenen Eye Tracking Görseli 

 
Şekil 19.’da Maratem markalı ürüne ait görselin Eye-Tracking verileri in-

celendiğinde; görsel ve yazı olmak üzere 2 ilgi alanı belirlenmiştir. Elde edilen 
veriler, belirlenen bu ilgi alanına göre değerlendirilmiştir. Bu bilgiler doğrul-
tusunda; 

Toplam odaklanma süresinin görselin olduğu alana 1,62 sn. (%46,29) ve 
yazının olduğu alana 1,88 sn. (%53,71) olduğu tespit edilmiştir.  

Toplam odaklanma sayısı olarak bakıldığında; görselin olduğu alana 5,97 
kez ve yazının olduğu alana 7,67 kez odaklanmanın olduğu görülmüştür.  

Ayrıca, toplam odaklanma süresine kadın ve erkek katılımcı olarak ba-
kıldığında; görsele kadınların 1,91 sn. erkeklerin ise 1,32 sn. odaklandıkları 
tespit edilmiştir. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 1,94 sn. 
erkeklerin ise 1,82 sn. odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir. 
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Toplam odaklanma sayısına kadın ve erkek katılımcı olarak bakıldı-
ğında; görselin olduğu alana kadınların 6,3 kez; erkeklerin ise 5,6 kez odak-
landıkları görülmüştür. Bununla birlikte, yazının olduğu alana kadınların 7,8 
kez; erkeklerin ise 7,5 kez odaklanma gösterdiği tespit edilmiştir.  

  
Şekil 20. Maratem Markasına Ait Ka-

dın Katılımcıların Heat Map Verileri 
Şekil 21. Maratem Markasına Ait Er-

kek Katılımcıların Heat Map Verileri 
 
Şekil 20.’de Maratem markalı ürünün kadınlara ait Heat Map (Isı Haritası) 

görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; kadın katılımcıların ilk olarak gör-
selde yer alan kız çocuğunun yüz bölgesine, ikinci odaklanmaları ürün hak-
kında bilgi veren sloganı da içeren yazı alanına ve son olarak da ürünün am-
balajında gerçekleşen bir odaklanmaları görülmektedir. Ayrıca Kadınlar bu 
görselde ellerin olduğu bölgede daha fazla tarama gerçekleştirmiş ve sol alt 
köşede yer alan kalem görsellerini de inceleyerek daha fazla detaya dikkat 
etmişlerdir  

Şekil 21.’de Maratem markalı ürünün erkeklere ait Heat Map (Isı Haritası) 
görseli verilmiştir. Görsel incelendiğinde; erkek katılımcıların ilk olarak 
marka bilgisi ve sloganında yer aldığı yazı alanına, ikinci odaklanmaları kız 
çocuğunun yer aldığı yüz bölgesine ve son olarak da ürünün ambalajında yer 
alan logoda gerçekleşen bir odaklanma görülmektedir. Isı haritası detaylı ola-
rak incelendiğinde erkek katılımcılar bu görsel üzerinde de daha geniş bir 
alanı tarama eğilimindedir. 

15 adet kadın ve 15 adet erkeğe gösterilen 7 adet dezenfektan reklamından 
elde edilen görsellere ve yazılara odaklanma sayıları ve odaklanma süreleri 
arasında cinsiyete göre  0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiki bir farklılık olup 
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olmadığını test etmek için Bağımsız t-testi uygulanmıştır. Tablo 1.’de göste-
rildiği üzere, görsellere ve yazılara odaklanma sayıları arasında kadın ve er-
kekler arasında anlamlı bir farklılığa rastlanılmazken (p>0.05),  görsellere ve 
yazılara odaklanılan sürelerde anlamlı farklılıklar olduğu tespit edilmiştir 
(p<0.05). Kadınlar için görsellere odaklanma süresi (x=1.62;ss=1.18) erkekle-
rinkinden daha uzun  (x=1.07;ss=0.97) bulunmuştur. Benzer şekilde kadınla-
rın yazılara odaklanma sürelerinin (x=1.22; ss=1.10) de erkeklerinkinden 
(x=0.88; ss=0.99) daha uzun olduğu görülmüştür.   
 

Tablo 1. Kadınların ve Erkeklerin Odaklanma Süreleri Fark Testi Analizi 

 Gruplar     
 Testi 

   
Görsellere  
Odaklanma Süresi 

Kadın 105  1.62 1.18 0.11 
3.675  208 0.00 

Erkek 105    1.07 0.97 0.95 
Yazılara Odaklanma  
Süresi 

Kadın 105  1.22 1.10 0.10 
2.326  208 0.02 

Erkek 105    0.88 0.99 0.09 

 
Değerlendirme ve Sonuç 
 
Kadının ve erkeğin dikkat ile odaklanma sürelerini, ilgi düzeylerini, reklam 
görsel/yazı mesajları üzerinden yorumlayan bu çalışma nöropazarlama araş-
tırma yöntemlerinden göz izleme tekniği ile gerçekleştirilmiştir. Araştırma 
sonuçları göstermektedir ki görsel olarak tasarlanmış reklam mesajında cin-
siyete göre algılanan farklılıklar bulunmaktadır. Bu durum farklı odaklanma 
süreleri ve sayıları, farklı odaklanma alanları ile görülmektedir. Çıkan sonuç-
lar ve bulgular kısa bir anket çalışması ile karşılaştırılmış ve sonuçlar aşağıda 
tartışmaya açılmıştır. 
 

Dezenfektan reklamlarındaki sözel ve görsel mesajlara kadın ve erkek tüke-
ticilerin dikkat ve odaklanma düzeylerinde farklılık var mıdır? 
 

Odaklanma sürelerine bakıldığında sözel ve görsel mesajlara kadın ve erkek 
tüketicilerin dikkat ve odaklanma düzeylerinde anlamlı farklılıklar görül-
mektedir. Araştırma sonucunda görsel ve yazı olarak belirlenen her iki ilgi 
alanı içinde kadınların erkeklere kıyasla daha yüksek oranda odaklanma gös-
terdikleri tespit edilmiştir. Odaklanma süre ve sayıları ile birlikte değerlendi-
rildiğinde kadınların odaklanılan objeler üzerinde daha fazla düşündüğü ve 

N x ss xSh
t
t Sd p
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detaylı bir inceleme gerçekleştirdikleri, erkeklerin ise görseldeki ögeleri hız-
lıca taradıkları ve daha kısa süreli bir odaklanma gösterdikleri tespit edilmiş-
tir. 

Kadınların görsele odaklanma süresine ait ortalamaları 1.62 saniye iken 
yazı alanına odaklanma süresine ait ortalamaları 1.22 saniyedir. Erkeklerin 
görsele odaklanma süresine ait ortalamaları 1.07 saniye iken yazı alanına 
odaklanma süresine ait ortalamaları 0.88 saniyedir.  

Kadınların görsele odaklanma sayısına ait ortalamaları 5.7 kez iken yazı 
alanına odaklanma sayısına ait ortalamaları 4.7 kezdir. Erkeklerin görsele 
odaklanma sayısına ait ortalamaları 5.2 kez iken yazı alanına odaklanma sa-
yısına ait ortalamaları 4.1 kezdir. 
 

Kadın ve erkek tüketiciler dezenfektan reklamlarındaki görsellerde en çok ne-
lere tepki vermektedir? 
 

Antımıc, B-good, Biorad, Dermosept ve Maratem markalarına ait görsellerin 
ısı haritası bulguları incelendiğinde erkek katılımcılar kadınlara kıyasla gör-
sellerin daha geniş bir alanını taramışlardır. Bu bilgiler ışığında literatürde 
yer alan erkeklerin daha geniş bir alanı tarama, görsel ve uzamsal becerilerde 
dikkatli olma eğiliminde oldukları bulguları ile örtüşmektedir (Linn ve Peter-
son, 1985, s.1485-1494; Ayatola ve Adedeji, 2009’dan akt. Gültekin, 2014, s.27).  

B-good ve Crystalın markalarına ait görsellerin ısı haritası bulgularında 
erkek katılımcıların ürüne erişimi içeren adres, iletişim ve internet uzantısı 
gibi alanlara kadın katılımcılardan daha fazla tarama gösterdikleri tespit edil-
miştir. Bu bulgu uzak mesafelere açılma davranışları, adres ve yön bulma ye-
teneklerinin erkeklerde daha gelişmiş olduğunu açıklayan evrimsel psikoloji 
araştırma sonuçları ile literatür bulgularını destekler niteliktedir (Canoluk, 
2016). 

Bioxi ve maratem markalarına ait kadın ve erkek ısı haritaları karşılaştırıl-
dığında bu görseller üzerinde bulunan çoklu uyaranlar sebebi ile kadın katı-
lımcılar; ürünün menşeine dair bilgi içeren alanı, su damlası, ilaç-kozmetik 
sektöründe insanların doğrudan sağlığını ilgilendiren ürünlerin güvenilir or-
tamlarda üretildiğini gösteren logo ve kalemleri de inceleyerek daha fazla de-
taya odaklanmışlardır. Bu bilgi literatürde yer alan kadınların erkeklere kı-
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yasla karışık sunulan bilgileri ve ayrıntıları analiz etmede daha başarılı ol-
duğu bulguları ile uyuşmaktadır (Laroche vd., 2000, s.503; Barletta, 2003, s.28; 
Akgül, 2017, s.336-342). 
 

Kadın ve erkek tüketiciler dezenfektan reklam görsellerindeki hangi duyusal 
mesajlara tepki verir? 
 

B-good, Biorad, Bioxi, Dermosept ve Maratem markalarının kadın ve erkek 
ısı haritası karşılaştırmalarında kadınların dokunma duyusunu harekete ge-
çiren el yıkama görselleri, su damlası gibi alanlarda erkeklere kıyasla yüksek 
oranda bir odaklanma gerçekleştirdikleri ayrıca kadınların anket yanıtla-
rında da dokunma duyusuna dair benzer ifadeleri kullanması kadınların do-
kunma duyularının erkeklere kıyasla daha gelişmiş olduğunu belirten litera-
tür bilgileri ile örtüşmektedir (Amen, 2010, s.104; Kotler ve Keller, 2018, s.250). 
 

Kadın ve erkek tüketicilerin dikkatini çekebilmek için dezenfektan  
reklamlarında marka ile ilgili iletilmek istenen önemli bir mesajın yeri, 
farklı olmalı mıdır? 
 

Bioxi markasına ait ısı haritası görseli incelendiğinde kadın katılımcıların 
hemcinslerinin yüz bölgesini daha fazla taradıkları ancak erkek katılımcıların 
ısı haritasında her iki cinse ait yüz bölgelerini taradıkları görülmektedir. Bu 
bilgi kadın katılımcıların hemcinslerinin yüzünü tanıma ve odaklanma eğili-
minde oldukları literatür bilgilerini desteklerken erkeklerin daha çok kendi 
hemcinslerinin yüzünü tanıma ve odaklanma bilgisi ile çelişmektedir (Cal-
dera vd. 1989, s.74; Wright ve Sladden, 2003, s.105-112). Erkek katılımcıların 
yazı ilgi alanına kıyasla görsel ilgi alanlarına daha fazla odaklandıkları görül-
mektedir. Ayrıca her iki hedef grupta Bioxi marka görselinde insanların bakış 
yönünü takip etme eğilimindedir. 
 

Yapılan anket çalışması sonuçları ile Eye Tracking analiz yöntemi sonuçları 
arasında birbirini destekleyen sonuçlar ya da anlamlı farklılıklar var mı? 
 

Odaklanma süre ve sayılarına ait ortalamalar anket yanıtları ile karşılaştırıl-
dığında anket sonuçlarında kadınların dikkatini çeken noktaları belirtirken 
çocuk yüzü, eller, su damlası gibi görsellerden bahsetmesi verilerin birbiri ile 
örtüştüğünü göstermektedir. Ancak erkek katılımcıların anket sonuçlarında 
ağırlıklı olarak dikkatlerini çeken noktalar arasında bilgi içerikli yazılardan 
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bahsetmesine karşın odaklanma süre ve sayılarında görsel ilgi alanı verileri 
daha yüksek bulunmuştur. 

Anket çalışmasında, görseller arasında aklınızda kalan bir marka ismi var 
mı? Sorumuza kadın katılımcılardan 6’sı marka isimlerini hatırlamış ancak 9 
kadın katılımcı marka ismini hatırlamadıklarını belirtmiştir. Yine erkek katı-
lımcıların 4’ü marka ismini hatırlamış ancak 11 erkek katılımcı marka ismini 
hatırlamadıklarını belirtmiştir. Katılımcılar görseller üzerinde dikkatlerini en 
çok çeken noktalar hakkında detaylı açıklama yaparken marka ismi hatırla-
mada daha düşük düzeyde hatırlama gerçekleştirmişlerdir. 

Görsel olarak hazırlanan basılı reklamlarda, ürün ambalajlarında hedef 
kitlenin dikkatini çekecek, hedef kitlenin yüksek ilgi düzeyine sahip olacak 
görsel alan ve yazı alanı hazırlanması satış rakamları için oldukça önemlidir. 
Sonuçlar göstermektedir ki kadın katılımcılar reklam görsellerini incelerken 
daha fazla zaman harcamaktadır. Kadın tüketicilere ürünün faydaları ve ka-
zanımları anlatılırken detaylardan bahsetmek, erkek katılımcıların daha dü-
şük dikkat ve odaklanma süreleri düşünüldüğünde kısa ve öz bir anlatım ya 
da dikkat çekici bir slogan veya aynı etkide bir görsel kullanımı önerilmekte-
dir. Kadınlar ve erkekler arasındaki algısal ve bilişsel farklılıkların belirlen-
mesi pazarlama disiplini açısından önem arz etmektedir. Çünkü kadın ve er-
kek tüketicilerin hormonal farklılıklarından, beyin yapısına ve işlevine, dik-
kat ve odaklanma sürelerinden, ayrıntılı düşünme yeteneklerine kadar birçok 
etken pazarlama iletişimine verdikleri tepkiyi de etkilemektedir. Elde edilen 
bilgiler; kadın ve erkek tüketicilere ulaşmada, reklam stratejisi ve reklam çe-
kiciliği oluşturmada pazarlama araştırmacılarının çalışmalarına etki edecek-
tir. Bu çalışma, reklam çekiciliği ve reklam stratejisi belirlemede cinsiyet algı-
sının görsel olarak hazırlanmış reklamlar aracılığı ile sınandığı bir çalışmadır. 
Farklı mecralar için hazırlanmış görsel ve işitsel ögeler içeren reklamlar, ör-
neğin televizyon reklamlarının etkisi ya da sosyal medya için hazırlanan rek-
lamların etkisi de cinsiyet farklılıklarına dair bulguların farklı bir boyuta ulaş-
masını sağlayabilir. Bu çalışmada her iki cinsiyete hitap eden bir ürün kate-
gorisi seçilmiştir. Görseller hedef grup tarafından çok fazla bilinmeyen el ve 
cilt tipi dezenfektan markaları arasından tercih edilmiştir. Başka bir çalışma 
farklı bir ürün kategorisinde ya da bilinen bir marka özelinde, farklı reklam 
formatlarında, farklı demografik özellikler (yaşlı, genç, evli, bekar vb.) grup-
lar üzerinde gerçekleştirilebilir. 
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EXTENDED ABSTRACT 

The Evaluation of the Perception of Advertising  
Attractiveness and Advertising Strategies in  

Different Genders over Disinfectant Ads 
* 

Ayşe Sucu –Özge Baruönü – Nurcan Yücel 
Doğuş  University, Fırat University 

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

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

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

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

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

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

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

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

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