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Dikkat, tiiketiciyi satin almaya yonelten zihinsel siirecin ilk basamagi olarak
diigtiniilmektedir. Markalar da tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek amaciyla basili ve gorsel
mecrada reklam, ¢evrimici aligverigte web sitesi, satis noktasi icinde de iiriinlerin raflara
verlesimi vb. gibi pazarlama iletigimi unsurlarini kullanir. Goz takip teknigi, pazarlama
iletisimi unsurlarimin gorsel dikkati ¢ekme konusundaki basarisinin dlciimiine imkan
saglayan bir noropazarlama teknigidir. Goz takip tekniginin sagladigi veriler sayesinde
pazarlama uygulayicilart dikkat ¢ekiciligi artirma konusunda oénemli ipuglart elde
edebilirken teorisyenler ise pazarlamanin psikoloji ve ndroloji gibi diger disiplinler ile olan
iligkisini derinlemesine inceleme imkani bulabilirler. Bu ¢calisma, goz takip teknigi ve teknigin
pazarlama iletisiminde kullanmimina dair kapsaml bilgi veren kavramsal bir ¢calismadwr. Bu
calisma ile pazarlama uygulayicilarina ve teorisyenlerine, goz takip tekniginin kullanimi ve
teknikle dlgebilecekleri pazarlama unsurlart hakkinda yol gésterici olmak amaglanmistir.
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COMMUNICATION

Attention is thought to be the first step of the mental process leading the consumer to
purchase. Brands use marketing communication elements such as advertisement in print and
visual media, website in online shopping, product positioning to the shelves in point of
purchase to attract attention. The eye-tracking technique is a neuromarketing technique
which enables to measure the success of marketing communication elements in attracting
attention. With the help of data provided by eye-tracking technique, as marketing
practitioners can get important clues about how to increase noticeability, theoreticians can
find an opportunity to thoroughly investigate marketing relationship with the other disciplines
such as psychology and neurology. This study is a conceptual study which provides
comprehensive information about eye-tracking technique and the usage of the technique in
marketing communication. With this study, it is aimed to guide marketing practitioners and
theoreticians about the use of eye-tracking technique and marketing elements that they can
measure with the technique.
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1. GIRIS

“GoOrme, sozclklerden dnce gelir.”
(John Berger, Gorme Bicimleri)

Pazarlamadaki geleneksel Ol¢iim teknikleriyle pazarlama iletisimi unsurlarinin kiside
olusturdugu etkinin sadece sozlii ve/veya yazili aktarimi miimkiin olabilmektedir. Oysaki bu
unsurlarin kiside olusturdugu nérolojik tepkiler bilinmeden elde edilen veriler ile buz daginin
sadece goriinen kismi agiklanabilir. Kisilerin bu unsurlara verdigi tepkilerin nedenlerinin
anlasilmasi i¢in g6z hareketleri ile deri ve beyindeki sinirsel ve elektriksel degisimler gibi
norolojik tepkilerin  6lcimine imkan veren noropazarlama tekniklerinin kullanilmasi
gerekmektedir. Boylece buz daginin goriinmeyen kismimin da agiklanmasi miimkiin hale

gelebilmektedir.

Noropazarlama, norolojik arastirmalarda elde edilen verilerin pazarlama disiplinine
aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Noropazarlama uygulamalarinda Fonksiyonel Manyetik
Gériintiileme (fMRI), Elektro Beyin Grafisi (EEG), Goz izleme (Eye Tracking) ve Galvanik Deri
Iletkenligi (GSR) gibi tekniklerle beyin, gdz ve derideki sinirsel ve elektriksel aktivitelerin
6lcimi mimkin olabilmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018). Boylece kisinin bir uyarana maruz
kalmas1 sonucunda derisinde meydana gelen sinirsel aktiviteler, bu uyaranin beyindeki hangi
bolgeyi aktive ettigi veya bu uyarana karsi yapilan goz hareketlerinin tespiti yapilabilmektedir.
NOropazarlama, insan zihnindeki kara kutunun acilmasini saglayan bir yaklasim olarak
goriildiiglinden (Zaltman, 2016), pazarlama iletisimi unsurlarina gosterilen tepkilerin ardinda

yatan sebeplerin anlasilmasinda elverisli bir teknik olmaktadir.

Bu arastirma 6nemli bir néropazarlama enstriimani olan g6z takip teknigi ve bu teknigin
pazarlamadaki uygulama bi¢ciminin detayli bir sekilde anlatildigi kavramsal bir caligmadir.
Arastirmada ilk olarak g6z takip teknigi detayli bir sekilde agiklanmistir. Sonrasinda pazarlama
iletisiminde goz takip teknigi ve tekniginin hangi alanlarda kullanildig1 agiklanmis ve konuyla
ilgili literatiir taramasi1 verilmistir. Son olarak incelenen literatiirdeki arastirmalarla ve teknigin
pazarlama iletisimindeki kullanimiyla ilgili genel goriisler ile gelecek aragtirmalar igin

tavsiyelerin verildigi sonu¢ kismiyla ¢alisma sonlandirilmistir.
2. ARASTIRMANIN TEMEL MOTiVASYONU VE AMACI

Pazarlama iletisiminde gdz takibi konusunda yapilan deneysel (Akgiil ve Giines, 2019;
Koylioglu vd., 2018; Akgiil, 2017; Bezgin, 2016; Akglngor vd., 2011 gibi) ve kavramsal (Yucel
ve Coskun, 2018; Yiicel, 2017; Degirmen ve Sardagi, 2016 gibi) calismalarin, 6zellikle son bes
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yildir yerli literatiirde artis gosterdigi gorilmektedir. Fakat yerli literatiirdeki pazarlama
iletisiminde g6z takip tekniginin kullani1ldig1 deneysel ¢alismalarda goz takip tekniginin detaylari
hakkinda bilgi verilmedigi tespit edilmistir. Ote yandan yerli literatiirdeki kavramsal ¢alismalarin
ise bir biitlin olarak ndéropazarlama tekniklerini ele alip agikladig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla bu
tiir caligmalarda da g6z takip tekniginin derinlemesine incelenmedigi tespit edilmistir. G6z takip
tekniginin detayl bir sekilde ele alinip incelendigi yerli ¢calismalarin eksikligi, bu arastirmanin
temel motivasyonu olmustur. Bu arastirma ile alana ilgi duyan okuyucuyu, goz takip tekniginin
sagladig veri tiirleri, veri gorsellestirme teknikleri ve veri analizi konular1 gibi teknigin detaylari
hakkinda bilinglendirmek amaglanmistir. Ayrica arastirmanin literatiir taramasi bolimiinde
sunulan yerli ve yabanci ¢aligmalar ile uygulayicilara ve teorisyenlere goz takip tekniginin
pazarlama iletisiminde hangi konular iizerinde uygulanabilecegine iliskin bakis agisi

kazandirmak amaglanmustir.
3. GOZ TAKIiP TEKNIGI

Goz hareketleri, bir insanin yaptig1 tiim hareketler icinde muhtemelen en sik yaptigi
hareket olarak diisliniilmektedir (Bridgeman, 1992). Goz takip teknigi de goéz hareketlerinin
izlenmesine ve Olglimiine imkan saglayan bir néropazarlama teknigidir. Gorsel dikkati ¢eken
veya ¢ekme potansiyeli bulunan her tiirlii unsura olan g6z hareketlerinin tespiti, géz takip teknigi

ile mimkuin olabilmektedir.

Goz takip teknigi pazarlama disinda da ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir: Sizofreni (Levy
vd., 2010) ve bipolar bozukluk (Garcia vd., 2014) gibi hastaliklarla g6z sekmesi arasindaki
iliskilerin incelenmesi bakimindan medikal, kisilerin okuma aktivitesi sirasinda (Rayner, 2009)
ve travma sonrasi stresle goz hareketleri arasindaki iligkiler (Mekawi vd., 2019) gibi unsurlarin
incelenmesi bakimindan psikoloji, pilotlarin ugus 6ncesi psikolojik ve norolojik tepkileri (Ar1 ve
Durna, 2015) ve ugus sirasinda goz hareketleri vb. unsurlarin incelenmesi (Haibo vd., 2010)
acisindan endiistri mithendisligi ve savunma sanayinde goz takip tekniginin siklikla kullanildigi

gorulmektedir.
3.1. Goz Takip Tekniginin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin géz hareketlerinin tespit edilmesi amaciyla yapilan ilk deney, 1879 yilinda
Louis Emile Javal tarafindan yapilmistir. Javal, insanlarin okuma aktivitesi sirasindaki goz
hareketlerini, géz kapagina yerlestirdigi mikrofonlar sayesinde tespit edebilmistir. Okuma
aktivitesi sirasinda korneadaki hareketler mikrofona yansimis ve bdylece goz sigramalari

say1labilmistir.
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Delabarre (1898) uyusturulmus goze yerlestirdigi bir tiir yapiskan aparat ile géz takip
deneyleri gerceklestirmis ve bu deneylerde genellikle kendisi denek olmustur. G6z kapagin1 tutan
bu aparattan gecen bir tel, gdziin yatay hareketlerini 6l¢en cihaza ulagarak g6z hareketleri kayit
altina alinmistir. S6z konusu deneyde denek, okuma aktivitesini, géze yerlestirilen aparatin

ortasindaki delikten bakarak gerceklestirmistir.

Huey (1898), Delabarre’in yontemine benzer bir sekilde yapmis oldugu goz takip
deneyinde deneklere Cosmopolitan dergisindeki bir yaziy1 okutmustur. Deney sirasinda denekler
ile okuduklar1 yazi arasindaki uzaklig farklilastirarak goz sigramalarinin goziin mesafesinden

ziyade okunan seyle ilgili olarak gergeklestigini ifade etmistir.

Dodge ve Cline (1901) icat ettikleri bir cihaz ile normal sartlar altinda géz hareketlerinin
nasil bir ag¢1 ile hareket ettiklerini tespit etmeyi basarmislardir. Dodge’un yontemi goz
hareketlerini fotografik tekniklerle géze temassiz bir sekilde kayit altina alarak daha kesin
sonuglar elde edilmesini saglamistir. Dodge tarafindan gelistirilen bu yontem, 1970°li yillara

kadar kullanilmastir.

Buswell (1935) goze yansitilan 151k sayesinde goziin yatay ve dikey goz hareketleri ve ilk
odaklanmalarini film makarasina kaydetmeyi basarmistir. Bu ayn1 zamanda goz hareketlerinin
izledigi yolun tespitini de miimkiin hale getirmistir. Sonrasinda Yarbus (1965) kullandig1 optiksel

sistem ile gdzden yanstyan 15181 kullanarak goz hareketlerini kaydetmeyi basarmistir.

1970’11 yallara kadar arastirmacilar goziin bakis noktasini anlayabilmek amaciyla denegin
basini ¢esitli teknikler kullanarak sabitlemislerdir. 1970’11 yillardaki gelismelerle bu
siirlandirict teknikler hafifletilebilmistir. 1970°1i yillarda kullanilan tekniklerde yine her ne
kadar 1sirma ¢ubugu veya g¢ene destegi gibi aparatlar kullanilarak bas sabitlense de kafanin
hareket edebilmesi miimkiin oldugundan goz takibi daha etkin bir sekilde yapilabilmistir

(Richardson ve Spivey, 2008).

1980 y1lindan sonra bilgisayar destekli géz takip deneyleri yapilmaya baglanmistir (Durna
ve Ari, 2016). Bu tiir deneylerde goz takip cihazlari monitorlere yerlestirilmis ve denekler
monitdr karsisina oturtularak goz hareketleri kayit altina alinmistir. Bu tiir teknikler denegin

basini dogal bir sekilde hareket ettirmesine imkan saglamaktadir.
3.2. Goz Hareketleri Olgiimiinden Elde Edilen Veriler

Jacob ve Karn (2003), goz takibinde kullanilan en genel 6l¢iim verilerinin (metrik) su
sekilde oldugunu ifade etmislerdir: Odaklanma, odaklanma siiresi, toplam odaklanma orani,
ortalama odaklanma suresi, odaklanma sayisi, odaklanma sirasi, ilgi alan1 (Attention of Interest-
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AOI) ya da ilgi bolgesi (Region of Interest-ROI), her bir ilgi bélgesi i¢in odaklanma sayisi,
odaklanma stiresi ve odaklanma orani. Raschke vd. (2013) ise bir goz takip deneyinde bakis
noktasi (gaze point), odaklanma, odaklanma suresi ve sekme (saccade) olmak Uzere dort ana veri

oldugunu ifade etmislerdir.

Bakis noktasi, goziin 6zel konumlu bakisidir. G6z takip cihazlar1 bakis noktalarin1 ham
veri olarak kaydetmektedir. Sonrasinda bakis noktalari bir araya gelerek odaklanmalara
dontigmektedir (Blascheck vd., 2007). Her bir odaklanma, biitiin bakislarin geometrik
konumunun bir ortalamasidir. Her bir odaklanmanin bulundugu konumda bir odaklanma siiresi
bulunmaktadir. Odaklanmalar arasinda goz, kisa ve hizli hareketlerle odagini1 degistirmektedir.

Bu degisiklik, sekme olarak tanimlanmaktadir. Sekmeler boyunca g6z, goriintiyl

kaydetmektedir (Raschke vd., 2013).

Ilgi bolgesi ya da ilgi alani, bir uyaranin 6zel énem ve dikkat gdsterilen kismidir. Ilgi
bolgesi, goz takip deneyinden dnce veya sonra arastirmaci tarafindan tanimlanabilmektedir. lgi
bolgeleri genellikle uyaranin anlamsal 06zelliklerine bagli olarak arastirma Oncesinde
belirlenmektedir. Bir uyarandaki bir ilgi bolgesinden digerine yapilan sekmeler gecis ya da
sigrama olarak isimlendirilir. Durma/duraklama ise, bir ilgi bolgesi i¢indeki odaklanmalarin
zamansal birikimidir. Ayrica bir ilgi bolgesi i¢inde yapilan tipik géz hareketi 6lglim verileri, ilgi
bolgeleri arasindaki sigrama sayilari, bir ilgi bolgesi i¢indeki milisaniye cinsinden duraklama

stiresi ve odaklanmalarin sayisindan olusmaktadir (Blascheck vd., 2007).

G0z takibinden elde edilen veriler sadece gorsel dikkat hakkinda degil, uyaranin dikkat
cekicilik noktasindaki etkinligi hakkinda da bilgi vermektedir. Odaklanma sayisi, ilk odaklanma
siiresi ve toplam odaklanma siiresi gibi veriler, gorsel dikkat hakkinda bilgi veren ve bu konuda
en sik kullanilan verilerdir. Odaklanma sayisi, bir uyarana yapilan odaklanmalarin sayisini ifade
etmektedir. Ik odaklanma siiresi, bir uyarana yapilan ilk odaklanmanin siiresini ifade etmektedir.
Toplam odaklanma siiresi ise bir uyarana yapilan tim odaklanmalarin toplam siiresini ifade
etmektedir (Goyal vd., 2015). Ote yandan bir uyaranin ya da uyarandaki bir ilgi bolgesinin ilk
dikkati ne kadar siire i¢inde ¢ektigi bilgisini veren ilk odaklanma zamani (time to first fixation-
TFF), uyaranin dikkat ¢ekicilik noktasindaki etkinligi hakkinda bilgi veren bir géz hareketi
verisidir (Krugman vd., 1994). Ilk odaklanma zamam kisinin bir uyarana ya da uyarandaki ilgi
bolgesine ilk dikkatini verdigi zamani1 gosteren bir veridir (Goyal vd., 2015). Bu sebeple ilk
odaklanma zamani verisi, s6z konusu uyaranin ya da uyarandaki ilgi bolgesinin dikkat cekmede

ne kadar basaril1 ve etkin oldugunu gosteren bir 6l¢iit olarak kullanilmaktadir (Myers vd., 2019).
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3.3. GOz Takip Teknikleri

Goz takip teknigi, uygulama bi¢cimi agisindan kendi i¢inde farkli teknikler
barindirmaktadir. Gz takip tekniklerini dort kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar; Elektro-
Okdlografi (EOG), Skleral Kontakt Lens/Arama Bobini, Foto-Okulografi (POG) ve Video-
Okiilografi (VOGQG) ile video goriintiilerine dayali goz bebegi-kornea yansimasi teknikleridir
(Duchowski, 2007:51). Ote yandan bu teknikleri gbze temas durumlarma gore ikiye ayirmak
mimkunddr. EOG, Skleral Kontakt Lens/Arama Bobini ile POG ve VOG teknikleri, gozin
cevresine veya goziin igine fiziksel temas gerektiren tekniklerdir. Video goriintiilerine dayali goz

bebegi-kornea yansimasi teknigi ise goze temas gerektirmeyen bir tekniktir (Durna ve Ari, 2016).

EOG, 40 y1l 6ncesine kadar daha sik kullanilmakla birlikte giiniimiizde de kullanilan bir
tekniktir. Teknik, gozii ¢evreleyen derideki elektrik potansiyellerinin 6l¢limiine dayanir. Elektrik
potansiyellerini 6lgmek icin gdzlin gcevresine elektrotlar baglanir. Bu agidan teknik, goz ¢evresine
fiziksel temas gerektiren bir tekniktir. Ayrica, sz konusu teknik, géziin bakis noktasini (Point of
Regard-POR) basin konumuna gore 6lgtiigiinden bu teknikte bas hareketlerini de 6l¢en bir aygit
kullanmadan go6ziin bakis noktalarinin dl¢iimii genellikle elverisli olmamaktadir (Duchowski,
2007:52).

Skleral Kontakt Lens ya da Arama Bashigi teknigi, kesinligi en yiiksek ol¢iim
tekniklerinden biridir. Bu teknikte, gdze lens yerlestirilerek goz hareketleri takip edilir. Her ne
kadar kesin sonuglar verse de goze lens yerlestirilmesi sebebiyle uygulamada ytiksek dikkat ve
pratik gerektiren bir tekniktir. Ayrica lensin denege rahatsizlik verme ihtimali de bulunur. S6z
konusu teknik de tipki EOG gibi géziin bakis noktalarini basin konumuna gore belirlemektedir
(Duchowski, 2007:53).

POG ve VOG gibi okiiler tabanli 6l¢timler géz bebeginin golgesi, limbusun konumu ve
beyaz 151k yansimalarina olan korneal refleksin ol¢iimii gibi teknikleri icerir. Bu teknikler de
genel olarak goziin bakis noktasinin basin konumundan bagimsiz olarak ol¢iimiine imkan
vermez. S0z konusu teknikler de genellikle basin sabitlenmesini gerektirdiginden bu tiir
tekniklerde ¢ene ve bas sabitleyici veya 1sirma gubugu gibi aparatlar kullanilir (Young ve Sheena,
1975).

Video goriintiilerine dayali g6z bebegi-kornea yansimasi teknigi, giiniimiizde géziin bakis
noktalarinin tespit edilmesinde en sik kullanilan tekniklerden biridir. S6z konusu teknik, goze
fiziksel temas gerektirmemektedir. Bu teknikte kizilotesi aydinlatma ile g6z bolgesi

aydinlatildiktan sonra olusan kornea yansimasi, gézbebegi konumuna gore ol¢iiliir. S6z konusu
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kornea yansimasi, Purkinje yansimasi ya da goriintiisii olarak da bilinir (Crane, 1994). Goz
tarafindan fark edilmeyen kizilotesi 151k, goze tutuldugunda retinadan yansiyarak geri doner.
Teknikte kullanilan kameranin optik eksenine paralel bir sekilde yerlestirilen kizilotesi
aydinlatma sebebiyle goz bebegi, iris ve diger tabakalara gore daha parlak goriiniir. Boylece goz
bebeginin parlak goriintiisii olusur. Kameranin optik eksenine paralel bir sekilde yerlestirilmeyen
kiz1l6tesi aydinlatma ise goz bebeginin kameradaki goriintilisiiniin, diger tabakalara gore daha
karanlik olmasina sebep olur. Bu durum ise karanlik gozbebegi olarak adlandirilir. Video
goruntulerine dayali goz bebegi-kornea yansimasi teknigi de gdzbebeginin parlak ve karanlik

goriintiisiinden faydalanarak ¢alisir (Durna ve Ari, 2016).
3.4. Goz Takibinde Kullanilan Gorsellestirme Teknikleri

Goz takibinde kullanilan gorsellestirme teknikleri, goz hareketlerinin gergeklestigi
zaman, yer ve hangi sirayla gergeklestigi gibi bilgilerin gorsellestirilmesine imkan saglayan
tekniklerdir. G6z hareketlerinin analizinde kullanilan gorsellestirme teknikleri, goziin baktigi
noktaya dayali ve ilgi bolgesine dayali teknikler olmak {izere ikiye ayrilabilmektedir. Goziin
baktig1 noktaya dayali gorsellestirme teknikleri zaman ¢izelgesi (timeline), 1s1 haritalar1 (heat
meaps), gorintiileme yolu (scanpath) ve uzay-zaman Kkiipii (space-time cube) teknikleridir. ilgi
boélgesine dayal gorsellestirme teknikleri ise zaman ¢izelgesi ilgi bolgesi gorsellestirme teknigi,
ticboyutlu gorsellestirme teknigi ve iligkisel/baglantisal 1lgi bolgesi gorsellestirme teknigidir
(Blascheck vd., 2007).

Zaman ¢izelgesi gorsellestirme tekniginde X ekseninde gz hareketleriyle ilgili zamansal
bilgiler gosterilirken Y ekseninde odaklanmalar dikey pozisyonda gosterilir. X eksenine denk
gelen odaklanma pozisyonlarinda odaklanmaya iligkin zaman bilgisi Y ekseninde gosterilir.
Zaman ¢izelgesi gorsellestirme tekniginde goziin sekme ¢izgilerinin kesismesi ve Ortligmesinin

onune gecilir (Blascheck vd., 2007).

Is1 haritalari, en sik kullanilan gorsellestirme tekniklerinden biridir ve siklikla statik
(duragan) uyaranlar (basili reklam, fotograf vb. gibi) i¢in kullanilir. Is1 haritalar1 kimi zaman
dikkat haritalar1 veya odaklanma haritalar1 olarak da isimlendirilebilir. Is1 haritalarinin temel
amac1 goz hareketlerini gosteren genel bir harita ¢ikarmak ve en ¢ok dikkat ¢eken bolgeleri
gostermektir (Blascheck vd., 2007). Is1 haritalari, sadece odaklanma yapilan bolgeleri renkler
araciligiyla gorsellestirip odaklanma sirasi ve bakis noktalar1 gibi bilgileri vermemesi sebebiyle
eksik bir teknik olarak degerlendirilir. Is1 haritalarinda bir ilgi bolgesine yapilan odaklanmalarin

bir toplam1 olan odaklanma yogunlugu, renkler araciligiyla gosterilir. Bu nedenle 1s1
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haritalarindan 6zellikli bilgi elde etmek (sira ve odak noktalar1 gibi) miimkiin olmamaktadir

(Raschke vd., 2013).

Is1 haritalar1 kadar siklikla kullanilan bir diger gorsellestirme teknigi ise goriintiileme yolu
(scanpath) teknigidir. Bu teknikte odaklanma noktalar1 daireler ile odaklanmalarin sirasi ise
daireler arasindaki c¢izgiler yardimi ile gosterilir (Blascheck vd., 2007). Goriintiileme yolu
tekniginde daireler ve c¢izgilerin yogunlugu, gorsel karmagikliga sebep olabilir ve bu nedenle
goriintiileme yolu teknigi, ¢dziimlenmesi zor bir teknik olarak degerlendirilebilir. Goriintiileme
yolu, 1s1 haritalariyla birlikte verilebildigi gibi tek basina da gdsterilebilir. Ote yandan kaydedilen
g0z hareketlerini/bakisglar1 tekrar oynatarak (gaze play) karmasik yapidaki odaklanma sirasi
verilerini ¢éziimlemek miimkiin olabilir. Fakat bu teknik de ¢éziimleyen kisinin hafizasina bagl
olup giiclii bir hafiza ve ¢aba gerektirir. Aksi takdirde gercekte oldugundan farkli sonuglarin elde

edilmesi mimkun olabilir (Raschke vd., 2013).

Uzay zaman kiipii teknigi géz hareketlerinin zamanini ve yerini gorsellestiren bir teknik
olup en 6nemli avantaji pek ¢ok denekten elde edilen verileri tek bir yerde gorsellestirme imkani
sunmasidir. Bu nedenle s6z konusu teknik, senkronize bir sekilde dl¢iimii yapilabilen uyaranlar

icin elverisli bir tekniktir (Blascheck vd., 2007).

Ilgi bolgesine dayali gorsellestirme tekniklerinden biri olan zaman ¢izelgesi ilgi bolgesi
gorsellestirme tekniginde eksenlerde bakis noktalari yerine ilgi bolgeleri veya katilimecilar
gosterilebilir. Boylece katilimcilarin ilgi bolgelerine olan bakis 6zelliklerini karsilastirma imkani
olur. Ugboyutlu gorsellestirme tekniginde 3D uyaranlara yapilan goz hareketleri verilerinin
gorsel analizleri yapilirken iliskisel/baglantisal ilgi bolgesi gorsellestirme tekniginde ilgi

bolgelerine yapilan bakislar arasindaki iliskiler gosterilir (Blascheck vd., 2007).

G0z takibi verilerinin gorsel analizinde en sik kullanilan 1s1 haritalar1 ve goriintiileme yolu
gibi gorsellestirme tekniklerinin karmasik ve eksik goriilen taraflari, gérsellestirme teknikleriyle
birlikte istatistiksel tekniklerin de kullanilmasini gerektirmistir. Boylece gorsel analitik yaklagimi
ortaya ¢ikmustir. Istatistiksel teknikler odaklanma sayisi, odaklanma siiresi, goz bebegindeki
biiyiime orani vb. gibi nicel veriler saglarken gorsellestirme teknikleri géz hareketleri hakkinda
kesifsel ve nitel veriler saglar. Gorsellestirme teknikleri goz takip verilerinin ne zaman ve nerede
gerceklestigini ve veriler arasindaki karmasik iliskileri gosterir. Istatistiksel teknikler ise
odaklanma sayisi, sekme sayisi, odaklanma siiresi vb. gdz hareketleriyle ilgili nicel performans

gostergeleri saglar (Raschke vd., 2013).
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4. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE GOZ TAKIP TEKNIGi

Pazarlama iletisiminde g6z takip teknigi reklam testi, basili reklam ve video reklamlarin
etkinligi, web sayfasi etkinligi/kullanigliligi, reklam konumlandirma, iiriin/marka goriiniirligd,
raflara riin yerlestirme/raf dizilimi, fiyatlandirma stratejisi vb. alanlarda siklikla

kullanilmaktadir (Duchowski, 2007).

Reklamlarin hangi unsurlarma daha ¢ok dikkat edildigi ve hangi unsurlarin géz ardi
edildigi (Zhang ve Yuan, 2018), reklamlarda kullanilan cinsellik, korku ve siddet gibi tabu
unsurlarinin gorsel dikkat {izerindeki etkisi (Myers vd., 2019), reklamlarda ¢ekici model ve tinlii
kisi kullaniminin gorsel dikkat tizerindeki etkisi (Djamasbi vd., 2010) ve reklamdaki karmasiklik
seviyesinin-gorsel ¢oziimleme zorlugunun-gorsel dikkat tizerindeki etkisi (Morrison ve Dainoff,

1972) gibi unsurlarin tespit edilmesi, goz takip teknigi sayesinde miimkiin olabilmektedir.

Web sayfalarinin etkinliginin/kullanishilik 6zelliginin tespit edilmesi, goz takip teknigi
sayesinde mimkin olabilmektedir. Web sitesinde hangi islemlerin ne kadar siire aldig1 (Wang
vd., 2014), iirlin ve marka gorsellerinin dikkat c¢ekiciligi, web sitesinde tiiketici yorumlarinin
dikkat ¢ekip ¢ekmedigi (Hwang ve Lee, 2017), fiyat bilgisi ve 6deme kosullarina dair bilgilerin
oldugu web sitesi alanlarinin dikkat ¢ekiciligi (Ziemba vd., 2017), web sitesinin glivenilirlik ve
gizlilik konusunda sagladig1 bilgilerin yeterince dikkat g¢ekici olup olmadigi vb. konularin

Ol¢timii, goz takip teknigi araciligiyla gergeklestirilebilmektedir.

Satis noktalarindaki raf dizilimi/raflara {iriin ve marka yerlestirme 6zelliklerinin gorsel
dikkat ve satin alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemek igin goz takip teknigi siklikla
kullanilmaktadir. Raflarin bagina, ortasina veya sonuna yerlestirilen iiriin ve markalarin dikkat
cekiciligi ve tercih edilme olasiligi (Zimprich, 2013; Reutskaja vd., 2011), raf dizayninin dikkat
cekiciligi, raflardaki iiriin ve markalarin gortinitirliigi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri
arasindaki iligkiler (Akgiil ve Giines, 2019) gibi unsurlarin gdz takibi ile dl¢limii miimkiin

olabilmektedir.

Farkli fiyatlandirma stratejilerinin gorsel dikkat iizerindeki etkisi, goz takibi ile miimkiin
olabilmektedir. Artan ve azalan fiyatlarin gorsel dikkati nasil etkiledigi (Menon vd., 2016), fiyat
indirimlerini gosteren rakamlarin sag (mesela 5 veya 6 gibi) veya sol (mesela 4 veya 7 gibi) yonlii
olmasinin, fiyatlarin asag1 veya yukar1 yuvarlanmasi ve goz hareketleri lizerindeki etkisinin

(Coulter, 2007) incelenmesinde goz takip teknigi kullanilabilmektedir.

Pazarlama iletisimi unsurlarina olan odaklanma sayisi, odaklanma siiresi, unsurlara

odaklanma sirasi, ilk odaklanilan unsur vb. gibi veriler, pazarlama literatiiriinde gorsel davranis
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olarak da ifade edilebilmektedir. Baska bir deyisle pazarlama iletisiminde gorsel davranis,
herhangi bir pazarlama iletisimi unsuruna olan odaklanma sayisi, odaklanma siiresi ve
odaklanma siras1 gibi g6z hareketlerinin genel bir ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Radach vd.,
2003). Odaklanma siiresi ya da odaklanma sayis1 gibi verileri, pazarlama iletisimi unsurlarina
olan gorsel davranist degerlendirirken tek basina kullanmak riskli olabilmektedir. Zira
odaklanma siiresi, pazarlama iletisimi unsurunun gorsel igerikli veya sozel icerikli olup olmamasi
ya da icerdigi unsurlar (liriin gorseli, marka adi, slogan vb. unsurlar gibi) arasindaki
uyumsuzlugun bir gostergesi olan karmagiklik seviyesi gibi faktorlere bagli olarak degisebilecegi
gibi, odaklanma sayisi da s6z konusu unsurlarin anlasilmasinin gii¢ olmasi ve biligsel islenis
acisindan zorlu olmasi gibi sebeplerle degisebilmektedir. Dolayistyla reklam etkinligi
arastirmalarinda odaklanma siiresi ve odaklanma sayis1 verileri, reklam hakkinda farkli bilgiler
veriyor olabilmektedir. Bu nedenle gorsel davranisi degerlendirirken her iki degiskeni birlikte

kullanmak daha verimli olmaktadir (Wedel ve Pieters, 2000).

5. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE GOZ TAKiP TEKNiGi KULLANILARAK
YAPILAN DENEYSEL CALISMALARA iLISKIN LITERATUR TARAMASI

Bu ¢alisma kapsaminda pazarlama iletisiminde goz takip teknigini kullanan yerli ve
yabanci deneysel calismalar incelenmistir. Pazarlama iletisiminde reklam, web sitesi veya raf
dizayn1 gibi unsurlara olan odaklanma siiresi, odaklanma sayis1 ve odaklanma siras1 gibi gz
hareketleri verileri genel olarak gorsel davranis adi altinda degerlendirildiginden (Radach vd.,
2003), bu ¢alismada da literatiir yorumlanirken s6z konusu g6z hareketi verilerini anlatmak icin
gorsel davranis ifadesi kullanilmigtir. Literatiir taramasi kapsaminda incelenen yerli ve yabanci
deneysel ¢aligmalar arastirma amaci, 6rneklem sayisi, kullanilan gz takip cihazi ve aragtirma

sonucu acgisindan kronolojik olarak Tablo 1’de gosterilmektedir:
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Tablo 1. Calisma Kapsaminda incelenen ve Pazarlama Iletisiminde Goz Takip Teknigini
Kullanan Yerli ve Yabanci Deneysel Calismalar

Yazar(lar) Arastirmanin Amaci Orneklem Goz Takip Cihazinin Ad1 Arastirmanin Sonucu
Sayisi
Binder vd. (2020) Cocuklarin saglikli (meyve) ve 75 SMI RED Eye Tracker Saglikli ve sagliksiz tiriin reklamlarma olan
sagliksiz (seker) iirtin odaklama siiresi arasinda anlaml bir farklilik
reklamlarina olan gorsel tespit edilmemistir.
davraniglarini 6lgmek
Naderer vd. (2020) Cocuklarin saglikl ve sagliksiz 109 SMI RED Eye Tracker Saglikli ve sagliksiz yemeklere olan gorsel
yiyecek gorsellerine ve yiyecek dikkatin farklilagmadigi tespit edilmistir.
dis1 objelere olan gorsel
davranislarini 6lgmek
Akgiil ve Giines Tiiketicilerin market i¢i bulagik 57 SMI Goz Takip Gozlagi Evli tiiketiciler bekarlara gore raflarin
(2019) deterjani raflarina olan gérsel tamamini incelemektedir ve fiyata da daha
davraniglarini tespit etmek cok odaklanmaktadirlar.
Basev (2019) Fuse Tea markasinin tinlii 30 Goz takip cihazi Reklamlardaki tinlii kisilerin yiizleri,
kisilerin yer aldig1 belirtilmemis profilden gosterildiginde gorsel dikkati en
reklamlarinda en ¢ok dikkat cok ceken reklam unsuru olarak
ceken unsurlari belirlemek bulunmustur.
Erdogan (2019) Destinasyon gorsellerinin 40 Gazepoint HD 150HZ Goz Cittaslow ve Unesco uyaricilarina sahip
dikkat ¢gekme agisindan Takip Cihazi destinasyon gorsellerine olan dikkat
gorunarliklerini tespit etmek diizeyinde anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.
Myers vd. (2019) Reklamdaki tabu seviyesinin 204 Tobii T60 XL Reklamda gosterilen tabu seviyesi arttikga
gorsel dikkat tizerindeki reklam unsurlarina olan gorsel davranis
etkisini incelemek farklilasmaktadir.
Tichindelean vd. Cevrimici banka hizmeti 22 Cihaz belirtilmemis Algveris kartlarinin en ¢ok dikkat ¢eken
(2019) stiresince en ¢ok dikkat ¢eken unsur oldugu, doviz kuru ve kredinin
unsurlari tespit etmek yeniden yapilandirilmasiyla ilgili kisimlarin
da yogun odaklanma yapilan bolgeler oldugu
tespit edilmistir.
Audrin vd. (2018) Lks tiiketimde materyalizmin 70 Tobii eye-tracker olarak Materyalizmin liiks {iriin satin alma
gorsel davranis tizerindeki belirtilmig stiresince dikkat edilen unsurlar (izerinde
etkisini incelemek etkili oldugu tespit edilmistir.
Web sayfasindaki Reklamin web sayfasindaki konumlandirilis
Caoa vd. (2018) konumlandirilis ve sekil 100 Tobii X2-30 Eye Tracker seklinin gorsel dikkati etkiledigi tespit
Ozelliklerinin gorsel davranig edilmistir.
Uzerindeki etkisini incelemek
Koylioglu vd. Siibliminal mesajlarin 24 Goz takip cihazi Reklam unsurlarina olan gorsel davranisin
(2018) tuketiciler Gzerindeki etkisini belirtilmemis farkli oldugu tespit edilmistir.
tespit etmek
Mansor ve Isa Karar verme siirecinde gorsel 31 SMI Eye Tracking Glasses 2 Fiyata odaklanma siiresinin yesil Uriinde
(2018) davranist 6lgmek Wireless yesil olmayan iiriine gére daha uzun oldugu
tespit edilmistir.
Munoz-Leiva vd. Otellerin sosyal aglardaki 60 Tobii T60 Eye Tracker Bannerlara odaklanma yapilsa da bu
(2018) reklam paylagimlarina olan odaklanmalarin diger unsurlara gére az
gorsel dikkati tespit etmek oldugu tespit edilmistir.
Wastlund vd. (2018) Urtinlerin goriilme 157 Tobii X120 Goriis agisina giren tirlinlerin dikkat
Ozelliklerinin etkisini Tobii Glasses Head ¢ekiciligi daha yiiksek olarak bulunmustur.
incelemek Mounted Eye Tracking
System
Yaman vd. (2018) Baglaminda kullanilan reklam 20 GP3 HD Eye Tracker Haber igerikleriyle ilgili markalarin
mesajlarnin gorsel davranis konumlandinldig: reklamlar gérsel dikkati
lizerindeki etkisini incelemek daha ¢ok ¢ekmistir.
Zhang ve Yuan Gorsel davranigin reklam 61 Eye Tribe Tracker Reklama olan tutumda reklam unsurlarina
(2018) etkinligi tizerindeki etkisini olan gorsel davranis etkilidir.
belirlemek
Ziemba vd. (2017) Popiiler web sitelerinin 20 Goz takip cihazi Web sitesinin ana sayfa, Uriin ve 6deme
kullanislilik 6zelliklerini tespit belirtilmemis kosullar1 gibi bolgelerine yapilan gorsel
etmek davranigin kalite algisi tizerinde etkili
olduguna dair ¢ikarimlar yapilmistir.
Akgul (2017) Dergi kapaklarindaki gorsellere 37 SMI Goze Takip Gozliigii Giiriiltiilii ortamlarin odaklanma siiresini
olan dikkati cinsiyete ve azalttigini gostermistir. Ayrica cinsiyete gore
guralti faktérine gore de odaklanilan alanlarin degistigi tespit
incelemek edilmistir.
Akgiil ve Giines Gorsel davranisin cinsiyet ve 37 SMI Goz Takip Gozligi Basili reklamlara erkeklerin kadmnlardan
(2017) reklamin igerik dzellikleri daha ¢ok odaklanma yaptigi tespit edilmistir.

acisindan farklilagip
farklilagmadigini incelemek
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Bayir vd. (2017) Apple ve Samsung markalarina 32 Tobii Pro X2-60 Samsung markasina ait iiriin yerlestirme
ait urtin yerlestirme gorselinin, Apple markasina gore daha gok
gorsellerine olan gorsel bakig aldig tespit edilmistir.
davranis! tespit etmek
Hwang ve Lee Web sitesi unsurlarina olan 87 Tobii X2-30 Kadinlar erkeklere gore Uriin bilgisi ve
(2017) gorsel dikkatin cinsiyete gore tikketici yorumlarinin yer aldigy ilgi
farklilasip farklilasmadigini bolgelerine daha gok bakmaktadirlar.
tespit etmek
Bezgin (2016) X, Y ve Z kusagina mensup 30 Cihaz belirtilmemis Marka logosunun simge kismi, yazi kismina
tiiketicilerin yeniden satin alma gore daha az dikkat cekmistir.
kararlarini incelemek
Hobusch (2016) Zaman baskist altinda 20 SMI i VIEW X RED250 Zaman unsurunun odaklanma yuizdesi
tiiketicilerin nasil karar iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
verdiklerini ortaya ¢ikarmak
Kéyliioglu (2016) EEG ve gbz izleme 30 Goz takip cihazi En yogun dikkat alan reklam unsurlar:
teknikleriyle reklamlara olan belirtilmemis belirlenmistir.
tepkileri 6lgmek
Menon vd. (2016) Farkl: fiyat gorsellerinin gorsel 34 Tobii 1750 Fiyat arttik¢a fiyata ve web sayfasina olan
dikkat Uzerindeki etkisini tespit odaklanma uzunlugunun azaldig: tespit
etmek edilmigtir.
Puskarevic vd. Reklamlardaki yaz stillerinin 65 Tobii X120 Reklamlarda retorik (yaratici) bir sekilde
(2016) gorsel dikkat tizerindeki tasarlanmus yazi stillerinin gorsel dikkat
etkisini incelemek tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Scott vd. (2016) Turizm dergilerindeki 25 Tobii™ Eye Tracking Turizm dergi reklamlariin gz takibi ile
reklamlara olan tepkileri sozli Hardware & Software etkinlik 6l¢timiiniin turizm reklamciligi igin
raporlar ve goz takip teknigi ile seklinde belirtilmis daha yararli sonuglar getirebilecegi tespit
olctip bu teknikleri edilmistir.
karsilagtirmak
Boerman vd. (2015) Reklamlardaki marka 180 SMI RED Eye Tracker Markanin yazili mesajla birlikte
konumlandirma bigimlerinin konumlandirildig1 zaman reklamin daha ¢ok
gorsel davranis tizerindeki dikkat ¢ektigi tespit edilmistir.
etkisini incelemek
Goyal vd. (2015) Gorsel davramsin tiiketici karar 12 Tobii TX300 Odaklanma sayis1 ve toplam odaklanma
stirecindeki etkisini incelemek stiresinin tiketici tercihi Uizerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir.
Omovie vd. (2015) Cevrimici aligveris 10 SMI Goz Takip Gozlugii Mobil uygulamada web sitesine gore daha
davraniglarini kargilagtirmak cok lirline bakildig1 tespit edilmistir.
Wang vd. (2014) Web sitesi karmagiklik 42 Hi-Speed iView X eye Gorevin zorluk derecesinin, web sitesi
seviyesinin ve verilen gorevin tracker karmagiklik seviyesinin gorsel davranig
zorluk derecesinin gorsel lUzerindeki etkisinde diizenleyici bir rol
davranis tizerindeki etkisini oynadig1 tespit edilmistir.
incelemek
Yuan vd. (2014) Cevrimici banka hizmetlerinin 10 Tobii T60 XL Web sayfasina giris kisimlariyla ilgili
kullanighhigini tespit etmek bilgilerin sayfanin sol iist kismima
yerlestirildiginde daha dikkat ¢ekici oldugu
tespit edilmistir.
Zimprich (2013) Raf diziliminin tiiketici satin 101 SMI RED System Paketlemenin belirgin olmasinin dikkat
alma davranisina olan etkisini iizerinde etkili olabilecegi tespit edilmistir.
belirlemek
Lee ve Ahn (2012) Gorsel unsurlarin (animasyon) 68 Tobii T120 Hareketli bannerlarin duragan reklamlara
dikkat Uzerindeki etkisini gore daha az dikkat cektigi tespit edilmistir.
incelemek
Akgiingdr vd. Guda etiketlerine yonelik gorsel 266 g0z hareketlerini izleyen Zaman baskis1 az oldugunda gida etiketlerine
(2011) dikkat ve algida zaman bir cihaz” olarak belirtilmis daha ¢ok bakildig: tespit edilmistir.
baskisinin etkisini tespit etmek
Pretorius ve Calitz Reklam unsurlarinin 10 Tobii 1750 ve Tobii T60 Reklamda odaklanmalarin en ¢ok yapildigi
(2011) konumlandirma bi¢iminin unsur reklam bagliklar1 olarak bulunmustur.
gorsel davranis tizerindeki
etkisini incelemek
Reutskaja vd. (2011) Tiiketicilerin zaman baskis1 41 Tobii 1750 Ozellikle raflarm ortasinda olan iiriinlere
altinda alternatiflerin ¢ok daha sik bakildig1 ve bu iiriinlerin daha ¢ok
oldugu bir ortamda nasil karar tercih edildigi tespit edilmistir.
verdiklerini tespit etmek
Djamasbi vd. (2010) Y jenerasyonunun web 19 Tobii 1750 Y jenerasyonu genis ebatli unsurlarmn ve tinlii
sayfasina olan gorsel kisi gorsellerinin oldugu web sayfalarina
davranisim incelemek daha cok dikkat etmektedir.
Rayner vd. (2008) Reklami izleme 24 SR limited eyelink 2 head- | Reklami izleme motivasyonu, gorsel ve sozel
motivasyonunun gorsel mounted eyetracker (sadece unsurlara olan gorsel davranis tizerine
davranis tizerindeki etkisini sag goziin hareketleri etkilidir.
incelemek Ol¢lilmuistiir).
Coulter (2007) Fiyat indirimleri 213 Cihaz belirtilmemis Fiyat indirimlerindeki rakamlarin yoniiniin
gorsellerindeki rakamlarin g0z hareketleri yanilsamasina sebep oldugu
tespit edilmistir.
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yOniiniin gorsel davranig
Uzerindeki etkisini incelemek

Maughan vd. (2007) Otobiis duraklarindaki 198 Cihaz belirtilmemis Kisilerin otobiis duraklarindaki sevdikleri
reklamlara olan gorsel reklamlara daha ¢ok odaklandiklari tespit
davranisi incelemek edilmistir.
Radach vd. (2003) Reklamin orijinalliginin gérsel 16 SR research Itd. eyelink Orijinal reklamlara diger reklamlara goére
davranis tizerindeki etkisini infrared eye tracking system daha uzun siire odaklanildig1 ve bakildig1
incelemek tespit edilmistir.
Pieters vd. (2002) Reklamin orijinalliginin gérsel 119 Infrared corneal reflection Reklamin orijinalliginin, reklam unsurlarma
davranis tizerindeki etkisini eye tracking olan gorsel dikkati artirdigs tespit edilmistir.
incelemek
Rayner vd. (2001) Reklamin yazili ve gorsel 24 SR limited eyelink 2 head- Dergi reklamlarinin gérsel unsurlarina 266
unsurlarinin gorsel davranis mounted eyetracker (sadece milisaniye, yazili unsurlarina ise 226
Uzerindeki etkisini incelemek sag gbziin hareketleri milisaniye odaklanildigi bulunmustur.
Olciilmiistiir).
Garcia ve Ponsoda | {lgilenim ve konumlandirmanin 42 Eye Track Camera Model Uriiniin reklamdaki konumlandiriligmin
(2000) gorsel davranis lizerindeki 210 AS.L. gorsel davranis tizerindeki etkisi, ilgilenim
etkisini tespit etmek tiirli ve {iriin ¢esidine gore degismektedir.
Wedel ve Pieters Yazili ve gorsel unsurlarinin 88 Infrared corneal reflection Marka unsurlari, en ¢ok odaklanilan reklam
(2000) gorsel davranis lizerindeki eye tracking unsuru olarak bulunmustur.
etkisini incelemek
Pieters vd. (1999) Basili reklamlarin tekrarli 186 Infrared scleral reflection Tekrarh gosterimler boyunca dikkat
gosterimlerinin gorsel davranig | (toplamda) eye tracking stiresinin azaldig1 ve goz hareketleri sirasimin
tzerindeki etkisini incelemek degismedigi tespit edilmistir.
Krugman vd. (1994) Saglikla ilgili uyarilarin 326 4250R Eye Tracker Yaratici uyaricilarin klasik uyaricilara gore
genglerin gorsel dikkatini ne dikkati daha gok cektigi tespit edilmistir.
kadar cektigini tespit etmek
Fischer vd. (1989) Sigara reklamlarindaki 61 Eye View Monitor System Reklamlara toplam bakilan siirenin
uyaricilara olan gorsel Model 3100 H sadece %8’inde reklamlardaki uyari
davranisi tespit etmek gorsellerine bakilmstir.
Riel (1984) Reklamlardaki resimsel 160 Japanese NAC-IV-recorder Reklamlardaki resimsel unsurlara yazili
ogelerin gorsel davranis unsurlardan dnce odaklanilma orani %90
lizerindeki etkisini incelemek olarak bulunmustur.
Morrison ve Dainoff Reklamin karmagiklik 120 Esterline Angus Event Reklami degerlendirmek amaciyla

(1972)

derecesinin gorsel davranig
Uzerindeki etkisini incelemek

Recorder

bakildiginda karmagik reklamlara daha uzun
siire bakildigi tespit edilmistir.

Literatiir taramas1 kapsaminda incelenen yerli ve yabanci deneysel caligmalari, gorsel

davranig iizerinde etkisini inceledikleri degiskenler agisindan su sekilde smiflandirmak

miimkiindiir: Pazarlama iletisimi unsurlar1 6zelliklerinin gorsel davranis iizerindeki etkisini

inceleyen c¢alismalar ve izleyici/tiikketici Ozelliklerinin gorsel davranis tizerindeki etkisini

inceleyen g¢alismalar.

Tablo 1°de belirtilen, izleyici/tiiketici 6zelliklerinin gorsel davranis tizerindeki etkisinin

incelendigi calismalarda, katilimcilarin ¢ogunlukla cinsiyet olmak iizere yas, gelir diizeyi ve

medeni durumu gibi demografik 6zelliklerinin, hangi jenerasyona mensup oldugunun (X,Y ve Z

kusagi gibi), reklamdaki iiriine olan ilgilenim seviyesinin, reklami izleme amacinin ve

motivasyonunun, reklami izlerken veya web sitesinde herhangi bir islem yaparken hissettigi

zaman baskisinin ve materyalist egiliminin gorsel davranis lizerindeki etkisinin incelendigi tespit

edilmistir.

Tablo 1°de belirtilen, pazarlama iletisimi unsurlar1 O6zelliklerinin gorsel davranig

tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismalarda reklam ve web sitesi unsurlarinin konumlandirilig

e —
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seklinin (reklamin veya web sitesinin saginda, solunda, istiinde, altinda veya ortasinda
konumlandirilmasi gibi), reklamin orijinalliginin (reklam unsurlar1 arasindaki ¢agrisimin zayif
olmasi), tabu unsuru (cinsellik, ¢iplaklik, siddet vb. gdsterimler) icerip igermemesinin,
karmasiklik seviyesinin (¢6zlimlenmesi zor mesajlar ve unsurlar igermesi), reklamlarin tekrarh
gosteriminin, reklamdaki yaz: stili ve rakamlarin bakis yonii gibi sekil 6zelliklerinin, web sitesi
kullanighlik  6zelliklerinin  ve magaza i¢i raf dizilimlerinde iirlin ve markalarin

konumlandirilislarinin gorsel davranis lizerindeki etkisinin incelendigi tespit edilmistir.

Literatiir taramasi kapsaminda incelenen ¢alismalarin pazarlama iletisimi unsurlar
arasinda ¢ogunlukla basili reklamlar ve basili reklam unsurlarina olan gorsel davranig iizerinde
calismis olduklari tespit edilmistir. Dolayisiyla calismalarin biiyiik bir gogunlugunun goz takip
deneylerinde statik uyaranlar (basili reklam gibi duragan olan) kullanmis oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ote yandan ¢evrimici alisveris davranisini ve web sitesi kullanisliligini goz takibi
ile 6lgmek amaciyla yapilmis olan g¢alismalarn biiyiik bir ¢ogunlugunda katilimcilara belli
gorevler verildigi (siparis verme ve {irlin arama gibi islem yapma vb.) goriilmiistiir. Dolayisiyla
bu tiir goz takibi ¢alismalarinda statik 6zellikli web sitelerinin katilime1 miidahalesiyle dinamik

(hareketli) bir uyarana doniistiigiinii soylemek miimkiindiir.
6. SONUC

Literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ¢alismalarda gorsel davranis unsurlart olarak
yogunlukla odaklanma siiresi ve odaklanma siklig1 degiskenleri ele alinmis olmakla birlikte
odaklanma sirasi, ilk odaklanma zamani ve gz bebegi tepkilerinin (biiyiiytip kii¢iilmesi gibi) de
gorsel davranisin gostergeleri olarak ele alindigi tespit edilmistir. Ote yandan bu ¢alisma
kapsaminda incelenen yabanci aragtirmalarda, yerli arastirmalara gore reklamin igerik
ozelliklerinin gorsel davranig tizerindeki etkisinin 6zel olarak daha c¢ok incelendigi tespit
edilmistir. Ornegin reklamdaki yaz stili (font 6zelliklerinin etkisi gibi) ve rakamlarin bakis yonii
(7 rakam gibi sol yonlii ve 5 rakami gibi sag yonlii rakamlarin etkisi) gibi detaylarin gorsel
davranig lizerindeki etkisinin incelenmesinde oldugu gibi reklamin icerik 6zelliklerinin yabanci
arastirmalarda daha mikro diizeyde ele alindig1 anlagilmistir. Yerli arastirmalarda ise daha ¢ok
raf dizilimi ve web sitesi tasarim 6zellikleri ile reklamdaki iirlin, marka, mesaj ve logo gibi gorsel
ve yazili unsurlarin gorsel davranis iizerindeki etkisinin incelendigi goriilmiistiir. Her ne kadar
ozellikle son bes yildir pazarlama iletisiminde goz takip tekniginin kullanildigi deneysel
calismalarin yerli literatiirde arttig1 tespit edilmis olsa da yerli literatiirde bu konuyla ilgili mikro

diizeyde daha ¢ok arastirma yapilmasi gerektigi diisiintilmektedir.
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Oldukca yiksek butceler harcanan pazarlama iletisimi uygulamalarinda zarar etmeyip
basarili olabilmek i¢in pazarlama iletisimi unsurlarinin goériiniirliigii ve dikkat ¢ekiciligi oldukga
onemlidir. Ne de olsa bir marka i¢in iletisim faaliyetleriyle (reklam, reklam mesaj1 vb. gibi)
dikkatini ¢cekemedigi bir tiiketiciyi satin almaya yoneltmek bir hayli zor olmaktadir. Pazarlama
iletisiminde goz takip teknigi kullanimiyla elde edilen sonuclar, alanla ilgili pratisyenlere ve
teorisyenlere bakis acis1 ve pratik fayda kazandirma potansiyeline sahiptir. Ornegin bir marka
icin web sitesi olusturan bir tasarimci, web sitesinin sag iist kosesinin dikkat cekmede en zayif
nokta oldugunu, bu nedenle 6nemli bilgilerin sag iist kdse yerine sol iist kdseye veya sayfanin
orta kismina yerlestirildigi zaman daha dikkat cekici olabilecegi bilgisini g6z takip teknigi
sayesinde 6grenebilir. Ya da ¢ekici model ve/veya iinlii kisi kullanilan reklamlarda iirliniin ve
marka unsurlarinin s6z konusu mesaj kaynaklarina yakin bir yere konumlandirildigi zaman
dikkat cekiciliginin daha yiiksek olacagi bilgisi, géz takip deneyleri sonucunda elde edilebilen
bir bilgi tliriidiir. Bu gibi 6rnekler, goz takip tekniginin pazarlama uygulayicilarina pratik fayda
saglayabilecegini gostermektedir. Ote yandan goz takip teknigi, elde edilen sonuglar agisindan
pazarlama disiplinini farkli disiplinlere yaklagtirarak pazarlamanin disiplinler arasi olma
ozelligini giiclendirmektedir. Ornegin reklam mesajlariin olusturuldugu yazi karakterleri ve
fiyat indirimlerini gésteren rakamlara olan tepkilerin ortaya ¢ikarilmasindan elde edilen sonuglar
pazarlamay1 ilgilendirdigi kadar psikolojiyi de ilgilendirmektedir. Bu sebeple sonuglar
yorumlanirken psikoloji disiplininden de yardim alinmasi, alandaki teorisyenlere yeni bakis

acilar1 kazandirmakta ve alan1 giiclendirmektedir.

Bu ¢alisma, pazarlama iletisiminde goz takip teknigi kullanilarak yapilan ¢aligmalarin
yerli literatiirde daha da artmasi gerektigini gostermektedir. Gelecek c¢alismalarda yerli
literatiirde reklam mesaj1 ve fiyat uygulamalarimi belirtirken kullanilan yazi karakterleri ve
harflerin bakis yonii gibi fiziksel ozelliklerin gorsel dikkat iizerindeki etkisinin incelendigi
arastirmalar yapilarak markalarin iletisim faaliyetlerinin etkinligi daha mikro diizeyde
incelenebilir. Ayrica bir markanin hem statik iletisim unsurunun (basili reklam1 gibi) hem de
dinamik veya dinamik olabilen iletisim unsurunun (video reklami ya da web sitesi gibi) gorsel
dikkat tizerindeki etkisi ayn1 anda incelenerek biitiinlesik pazarlama iletisimine katki saglanabilir.
Ote yandan pazarlama iletisiminde goz takip tekniginin diger ndropazarlama teknikleriyle bir
arada kullanildig1 ¢alismalar artirilarak g6z hareketlerinin ardindaki sebepler hakkinda daha ¢ok

bilgi sahibi olunabilir.
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