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   Dikkat, tüketiciyi satın almaya yönelten zihinsel sürecin ilk basamağı olarak 
düşünülmektedir. Markalar da tüketicilerin dikkatini çekmek amacıyla basılı ve görsel 
mecrada reklam, çevrimiçi alışverişte web sitesi, satış noktası içinde de ürünlerin raflara 
yerleşimi vb. gibi pazarlama iletişimi unsurlarını kullanır. Göz takip tekniği, pazarlama 
iletişimi unsurlarının görsel dikkati çekme konusundaki başarısının ölçümüne imkân 
sağlayan bir nöropazarlama tekniğidir. Göz takip tekniğinin sağladığı veriler sayesinde 
pazarlama uygulayıcıları dikkat çekiciliği artırma konusunda önemli ipuçları elde 
edebilirken teorisyenler ise pazarlamanın psikoloji ve nöroloji gibi diğer disiplinler ile olan 
ilişkisini derinlemesine inceleme imkânı bulabilirler. Bu çalışma, göz takip tekniği ve tekniğin 
pazarlama iletişiminde kullanımına dair kapsamlı bilgi veren kavramsal bir çalışmadır. Bu 
çalışma ile pazarlama uygulayıcılarına ve teorisyenlerine, göz takip tekniğinin kullanımı ve 
teknikle ölçebilecekleri pazarlama unsurları hakkında yol gösterici olmak amaçlanmıştır.  
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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. GİRİŞ 

“Görme, sözcüklerden önce gelir.” 
(John Berger, Görme Biçimleri) 

 

Pazarlamadaki geleneksel ölçüm teknikleriyle pazarlama iletişimi unsurlarının kişide 

oluşturduğu etkinin sadece sözlü ve/veya yazılı aktarımı mümkün olabilmektedir. Oysaki bu 

unsurların kişide oluşturduğu nörolojik tepkiler bilinmeden elde edilen veriler ile buz dağının 

sadece görünen kısmı açıklanabilir. Kişilerin bu unsurlara verdiği tepkilerin nedenlerinin 

anlaşılması için göz hareketleri ile deri ve beyindeki sinirsel ve elektriksel değişimler gibi 

nörolojik tepkilerin ölçümüne imkân veren nöropazarlama tekniklerinin kullanılması 

gerekmektedir. Böylece buz dağının görünmeyen kısmının da açıklanması mümkün hale 

gelebilmektedir.  

Nöropazarlama, nörolojik araştırmalarda elde edilen verilerin pazarlama disiplinine 

aktarılması olarak tanımlanmaktadır. Nöropazarlama uygulamalarında Fonksiyonel Manyetik 

Görüntüleme (fMRI), Elektro Beyin Grafisi (EEG), Göz İzleme (Eye Tracking) ve Galvanik Deri 

İletkenliği (GSR) gibi tekniklerle beyin, göz ve derideki sinirsel ve elektriksel aktivitelerin 

ölçümü mümkün olabilmektedir (Yücel ve Coşkun, 2018). Böylece kişinin bir uyarana maruz 

kalması sonucunda derisinde meydana gelen sinirsel aktiviteler, bu uyaranın beyindeki hangi 

bölgeyi aktive ettiği veya bu uyarana karşı yapılan göz hareketlerinin tespiti yapılabilmektedir. 

Nöropazarlama, insan zihnindeki kara kutunun açılmasını sağlayan bir yaklaşım olarak 

görüldüğünden (Zaltman, 2016), pazarlama iletişimi unsurlarına gösterilen tepkilerin ardında 

yatan sebeplerin anlaşılmasında elverişli bir teknik olmaktadır.  

Bu araştırma önemli bir nöropazarlama enstrümanı olan göz takip tekniği ve bu tekniğin 

pazarlamadaki uygulama biçiminin detaylı bir şekilde anlatıldığı kavramsal bir çalışmadır. 

Araştırmada ilk olarak göz takip tekniği detaylı bir şekilde açıklanmıştır. Sonrasında pazarlama 

iletişiminde göz takip tekniği ve tekniğinin hangi alanlarda kullanıldığı açıklanmış ve konuyla 

ilgili literatür taraması verilmiştir. Son olarak incelenen literatürdeki araştırmalarla ve tekniğin 

pazarlama iletişimindeki kullanımıyla ilgili genel görüşler ile gelecek araştırmalar için 

tavsiyelerin verildiği sonuç kısmıyla çalışma sonlandırılmıştır.  

2. ARAŞTIRMANIN TEMEL MOTİVASYONU VE AMACI 

Pazarlama iletişiminde göz takibi konusunda yapılan deneysel (Akgül ve Güneş, 2019; 

Köylüoğlu vd., 2018; Akgül, 2017; Bezgin, 2016; Akgüngör vd., 2011 gibi) ve kavramsal (Yücel 

ve Coşkun, 2018; Yücel, 2017; Değirmen ve Şardağı, 2016 gibi) çalışmaların, özellikle son beş 
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yıldır yerli literatürde artış gösterdiği görülmektedir. Fakat yerli literatürdeki pazarlama 

iletişiminde göz takip tekniğinin kullanıldığı deneysel çalışmalarda göz takip tekniğinin detayları 

hakkında bilgi verilmediği tespit edilmiştir. Öte yandan yerli literatürdeki kavramsal çalışmaların 

ise bir bütün olarak nöropazarlama tekniklerini ele alıp açıkladığı görülmüştür. Dolayısıyla bu 

tür çalışmalarda da göz takip tekniğinin derinlemesine incelenmediği tespit edilmiştir. Göz takip 

tekniğinin detaylı bir şekilde ele alınıp incelendiği yerli çalışmaların eksikliği, bu araştırmanın 

temel motivasyonu olmuştur. Bu araştırma ile alana ilgi duyan okuyucuyu, göz takip tekniğinin 

sağladığı veri türleri, veri görselleştirme teknikleri ve veri analizi konuları gibi tekniğin detayları 

hakkında bilinçlendirmek amaçlanmıştır. Ayrıca araştırmanın literatür taraması bölümünde 

sunulan yerli ve yabancı çalışmalar ile uygulayıcılara ve teorisyenlere göz takip tekniğinin 

pazarlama iletişiminde hangi konular üzerinde uygulanabileceğine ilişkin bakış açısı 

kazandırmak amaçlanmıştır.  

3. GÖZ TAKİP TEKNİĞİ 

Göz hareketleri, bir insanın yaptığı tüm hareketler içinde muhtemelen en sık yaptığı 

hareket olarak düşünülmektedir (Bridgeman, 1992). Göz takip tekniği de göz hareketlerinin 

izlenmesine ve ölçümüne imkân sağlayan bir nöropazarlama tekniğidir. Görsel dikkati çeken 

veya çekme potansiyeli bulunan her türlü unsura olan göz hareketlerinin tespiti, göz takip tekniği 

ile mümkün olabilmektedir.  

Göz takip tekniği pazarlama dışında da çeşitli alanlarda kullanılmaktadır: Şizofreni (Levy 

vd., 2010) ve bipolar bozukluk (Garcia vd., 2014) gibi hastalıklarla göz sekmesi arasındaki 

ilişkilerin incelenmesi bakımından medikal, kişilerin okuma aktivitesi sırasında (Rayner, 2009) 

ve travma sonrası stresle göz hareketleri arasındaki ilişkiler (Mekawi vd., 2019)  gibi unsurların 

incelenmesi bakımından psikoloji, pilotların uçuş öncesi psikolojik ve nörolojik tepkileri (Arı ve 

Durna, 2015) ve uçuş sırasında göz hareketleri vb. unsurların incelenmesi (Haibo vd., 2010) 

açısından endüstri mühendisliği ve savunma sanayinde göz takip tekniğinin sıklıkla kullanıldığı 

görülmektedir.  

3.1. Göz Takip Tekniğinin Tarihsel Gelişimi 

İnsanların göz hareketlerinin tespit edilmesi amacıyla yapılan ilk deney, 1879 yılında 

Louis Emile Javal tarafından yapılmıştır. Javal, insanların okuma aktivitesi sırasındaki göz 

hareketlerini, göz kapağına yerleştirdiği mikrofonlar sayesinde tespit edebilmiştir. Okuma 

aktivitesi sırasında korneadaki hareketler mikrofona yansımış ve böylece göz sıçramaları 

sayılabilmiştir. 
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Delabarre (1898) uyuşturulmuş göze yerleştirdiği bir tür yapışkan aparat ile göz takip 

deneyleri gerçekleştirmiş ve bu deneylerde genellikle kendisi denek olmuştur. Göz kapağını tutan 

bu aparattan geçen bir tel, gözün yatay hareketlerini ölçen cihaza ulaşarak göz hareketleri kayıt 

altına alınmıştır. Söz konusu deneyde denek, okuma aktivitesini, göze yerleştirilen aparatın 

ortasındaki delikten bakarak gerçekleştirmiştir.  

Huey (1898), Delabarre’in yöntemine benzer bir şekilde yapmış olduğu göz takip 

deneyinde deneklere Cosmopolitan dergisindeki bir yazıyı okutmuştur. Deney sırasında denekler 

ile okudukları yazı arasındaki uzaklığı farklılaştırarak göz sıçramalarının gözün mesafesinden 

ziyade okunan şeyle ilgili olarak gerçekleştiğini ifade etmiştir.  

Dodge ve Cline (1901) icat ettikleri bir cihaz ile normal şartlar altında göz hareketlerinin 

nasıl bir açı ile hareket ettiklerini tespit etmeyi başarmışlardır. Dodge’un yöntemi göz 

hareketlerini fotografik tekniklerle göze temassız bir şekilde kayıt altına alarak daha kesin 

sonuçlar elde edilmesini sağlamıştır. Dodge tarafından geliştirilen bu yöntem, 1970’li yıllara 

kadar kullanılmıştır. 

Buswell (1935) göze yansıtılan ışık sayesinde gözün yatay ve dikey göz hareketleri ve ilk 

odaklanmalarını film makarasına kaydetmeyi başarmıştır. Bu aynı zamanda göz hareketlerinin 

izlediği yolun tespitini de mümkün hale getirmiştir. Sonrasında Yarbus (1965) kullandığı optiksel 

sistem ile gözden yansıyan ışığı kullanarak göz hareketlerini kaydetmeyi başarmıştır. 

1970’li yıllara kadar araştırmacılar gözün bakış noktasını anlayabilmek amacıyla deneğin 

başını çeşitli teknikler kullanarak sabitlemişlerdir. 1970’li yıllardaki gelişmelerle bu 

sınırlandırıcı teknikler hafifletilebilmiştir. 1970’li yıllarda kullanılan tekniklerde yine her ne 

kadar ısırma çubuğu veya çene desteği gibi aparatlar kullanılarak baş sabitlense de kafanın 

hareket edebilmesi mümkün olduğundan göz takibi daha etkin bir şekilde yapılabilmiştir 

(Richardson ve Spivey, 2008). 

1980 yılından sonra bilgisayar destekli göz takip deneyleri yapılmaya başlanmıştır (Durna 

ve Arı, 2016). Bu tür deneylerde göz takip cihazları monitörlere yerleştirilmiş ve denekler 

monitör karşısına oturtularak göz hareketleri kayıt altına alınmıştır. Bu tür teknikler deneğin 

başını doğal bir şekilde hareket ettirmesine imkân sağlamaktadır. 

3.2. Göz Hareketleri Ölçümünden Elde Edilen Veriler 

Jacob ve Karn (2003), göz takibinde kullanılan en genel ölçüm verilerinin (metrik) şu 

şekilde olduğunu ifade etmişlerdir: Odaklanma, odaklanma süresi, toplam odaklanma oranı, 

ortalama odaklanma süresi, odaklanma sayısı, odaklanma sırası, ilgi alanı (Attention of Interest-
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AOI) ya da ilgi bölgesi (Region of Interest-ROI), her bir ilgi bölgesi için odaklanma sayısı, 

odaklanma süresi ve odaklanma oranı. Raschke vd. (2013) ise bir göz takip deneyinde bakış 

noktası (gaze point), odaklanma, odaklanma süresi ve sekme (saccade) olmak üzere dört ana veri 

olduğunu ifade etmişlerdir.  

Bakış noktası, gözün özel konumlu bakışıdır. Göz takip cihazları bakış noktalarını ham 

veri olarak kaydetmektedir. Sonrasında bakış noktaları bir araya gelerek odaklanmalara 

dönüşmektedir (Blascheck vd., 2007). Her bir odaklanma, bütün bakışların geometrik 

konumunun bir ortalamasıdır. Her bir odaklanmanın bulunduğu konumda bir odaklanma süresi 

bulunmaktadır. Odaklanmalar arasında göz, kısa ve hızlı hareketlerle odağını değiştirmektedir. 

Bu değişiklik, sekme olarak tanımlanmaktadır. Sekmeler boyunca göz, görüntüyü 

kaydetmektedir (Raschke vd., 2013).  

İlgi bölgesi ya da ilgi alanı, bir uyaranın özel önem ve dikkat gösterilen kısmıdır. İlgi 

bölgesi, göz takip deneyinden önce veya sonra araştırmacı tarafından tanımlanabilmektedir. İlgi 

bölgeleri genellikle uyaranın anlamsal özelliklerine bağlı olarak araştırma öncesinde 

belirlenmektedir. Bir uyarandaki bir ilgi bölgesinden diğerine yapılan sekmeler geçiş ya da 

sıçrama olarak isimlendirilir. Durma/duraklama ise, bir ilgi bölgesi içindeki odaklanmaların 

zamansal birikimidir. Ayrıca bir ilgi bölgesi içinde yapılan tipik göz hareketi ölçüm verileri, ilgi 

bölgeleri arasındaki sıçrama sayıları, bir ilgi bölgesi içindeki milisaniye cinsinden duraklama 

süresi ve odaklanmaların sayısından oluşmaktadır (Blascheck vd., 2007).  

Göz takibinden elde edilen veriler sadece görsel dikkat hakkında değil, uyaranın dikkat 

çekicilik noktasındaki etkinliği hakkında da bilgi vermektedir. Odaklanma sayısı, ilk odaklanma 

süresi ve toplam odaklanma süresi gibi veriler, görsel dikkat hakkında bilgi veren ve bu konuda 

en sık kullanılan verilerdir. Odaklanma sayısı, bir uyarana yapılan odaklanmaların sayısını ifade 

etmektedir. İlk odaklanma süresi, bir uyarana yapılan ilk odaklanmanın süresini ifade etmektedir. 

Toplam odaklanma süresi ise bir uyarana yapılan tüm odaklanmaların toplam süresini ifade 

etmektedir (Goyal vd., 2015). Öte yandan bir uyaranın ya da uyarandaki bir ilgi bölgesinin ilk 

dikkati ne kadar süre içinde çektiği bilgisini veren ilk odaklanma zamanı (time to first fixation-

TFF), uyaranın dikkat çekicilik noktasındaki etkinliği hakkında bilgi veren bir göz hareketi 

verisidir (Krugman vd., 1994). İlk odaklanma zamanı kişinin bir uyarana ya da uyarandaki ilgi 

bölgesine ilk dikkatini verdiği zamanı gösteren bir veridir (Goyal vd., 2015). Bu sebeple ilk 

odaklanma zamanı verisi, söz konusu uyaranın ya da uyarandaki ilgi bölgesinin dikkat çekmede 

ne kadar başarılı ve etkin olduğunu gösteren bir ölçüt olarak kullanılmaktadır (Myers vd., 2019). 
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3.3. Göz Takip Teknikleri 

Göz takip tekniği, uygulama biçimi açısından kendi içinde farklı teknikler 

barındırmaktadır. Göz takip tekniklerini dört kategoriye ayırmak mümkündür. Bunlar; Elektro-

Okülografi (EOG), Skleral Kontakt Lens/Arama Bobini, Foto-Okülografi (POG) ve Video-

Okülografi (VOG) ile video görüntülerine dayalı göz bebeği-kornea yansıması teknikleridir 

(Duchowski, 2007:51). Öte yandan bu teknikleri göze temas durumlarına göre ikiye ayırmak 

mümkündür. EOG, Skleral Kontakt Lens/Arama Bobini ile POG ve VOG teknikleri, gözün 

çevresine veya gözün içine fiziksel temas gerektiren tekniklerdir. Video görüntülerine dayalı göz 

bebeği-kornea yansıması tekniği ise göze temas gerektirmeyen bir tekniktir (Durna ve Arı, 2016). 

EOG, 40 yıl öncesine kadar daha sık kullanılmakla birlikte günümüzde de kullanılan bir 

tekniktir. Teknik, gözü çevreleyen derideki elektrik potansiyellerinin ölçümüne dayanır. Elektrik 

potansiyellerini ölçmek için gözün çevresine elektrotlar bağlanır. Bu açıdan teknik, göz çevresine 

fiziksel temas gerektiren bir tekniktir. Ayrıca, söz konusu teknik, gözün bakış noktasını (Point of 

Regard-POR) başın konumuna göre ölçtüğünden bu teknikte baş hareketlerini de ölçen bir aygıt 

kullanmadan gözün bakış noktalarının ölçümü genellikle elverişli olmamaktadır (Duchowski, 

2007:52). 

Skleral Kontakt Lens ya da Arama Başlığı tekniği, kesinliği en yüksek ölçüm 

tekniklerinden biridir. Bu teknikte, göze lens yerleştirilerek göz hareketleri takip edilir. Her ne 

kadar kesin sonuçlar verse de göze lens yerleştirilmesi sebebiyle uygulamada yüksek dikkat ve 

pratik gerektiren bir tekniktir. Ayrıca lensin deneğe rahatsızlık verme ihtimali de bulunur. Söz 

konusu teknik de tıpkı EOG gibi gözün bakış noktalarını başın konumuna göre belirlemektedir 

(Duchowski, 2007:53). 

POG ve VOG gibi oküler tabanlı ölçümler göz bebeğinin gölgesi, limbusun konumu ve 

beyaz ışık yansımalarına olan korneal refleksin ölçümü gibi teknikleri içerir. Bu teknikler de 

genel olarak gözün bakış noktasının başın konumundan bağımsız olarak ölçümüne imkân 

vermez. Söz konusu teknikler de genellikle başın sabitlenmesini gerektirdiğinden bu tür 

tekniklerde çene ve baş sabitleyici veya ısırma çubuğu gibi aparatlar kullanılır (Young ve Sheena, 

1975). 

Video görüntülerine dayalı göz bebeği-kornea yansıması tekniği, günümüzde gözün bakış 

noktalarının tespit edilmesinde en sık kullanılan tekniklerden biridir. Söz konusu teknik, göze 

fiziksel temas gerektirmemektedir. Bu teknikte kızılötesi aydınlatma ile göz bölgesi 

aydınlatıldıktan sonra oluşan kornea yansıması, gözbebeği konumuna göre ölçülür. Söz konusu 
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kornea yansıması, Purkinje yansıması ya da görüntüsü olarak da bilinir (Crane, 1994). Göz 

tarafından fark edilmeyen kızılötesi ışık, göze tutulduğunda retinadan yansıyarak geri döner. 

Teknikte kullanılan kameranın optik eksenine paralel bir şekilde yerleştirilen kızılötesi 

aydınlatma sebebiyle göz bebeği, iris ve diğer tabakalara göre daha parlak görünür. Böylece göz 

bebeğinin parlak görüntüsü oluşur. Kameranın optik eksenine paralel bir şekilde yerleştirilmeyen 

kızılötesi aydınlatma ise göz bebeğinin kameradaki görüntüsünün, diğer tabakalara göre daha 

karanlık olmasına sebep olur. Bu durum ise karanlık gözbebeği olarak adlandırılır. Video 

görüntülerine dayalı göz bebeği-kornea yansıması tekniği de gözbebeğinin parlak ve karanlık 

görüntüsünden faydalanarak çalışır (Durna ve Arı, 2016). 

3.4. Göz Takibinde Kullanılan Görselleştirme Teknikleri 

Göz takibinde kullanılan görselleştirme teknikleri, göz hareketlerinin gerçekleştiği 

zaman, yer ve hangi sırayla gerçekleştiği gibi bilgilerin görselleştirilmesine imkân sağlayan 

tekniklerdir. Göz hareketlerinin analizinde kullanılan görselleştirme teknikleri, gözün baktığı 

noktaya dayalı ve ilgi bölgesine dayalı teknikler olmak üzere ikiye ayrılabilmektedir. Gözün 

baktığı noktaya dayalı görselleştirme teknikleri zaman çizelgesi (timeline), ısı haritaları (heat 

meaps), görüntüleme yolu (scanpath) ve uzay-zaman küpü (space-time cube) teknikleridir. İlgi 

bölgesine dayalı görselleştirme teknikleri ise zaman çizelgesi ilgi bölgesi görselleştirme tekniği, 

üçboyutlu görselleştirme tekniği ve ilişkisel/bağlantısal ilgi bölgesi görselleştirme tekniğidir 

(Blascheck vd., 2007).  

Zaman çizelgesi görselleştirme tekniğinde X ekseninde göz hareketleriyle ilgili zamansal 

bilgiler gösterilirken Y ekseninde odaklanmalar dikey pozisyonda gösterilir. X eksenine denk 

gelen odaklanma pozisyonlarında odaklanmaya ilişkin zaman bilgisi Y ekseninde gösterilir. 

Zaman çizelgesi görselleştirme tekniğinde gözün sekme çizgilerinin kesişmesi ve örtüşmesinin 

önüne geçilir (Blascheck vd., 2007). 

Isı haritaları, en sık kullanılan görselleştirme tekniklerinden biridir ve sıklıkla statik 

(durağan) uyaranlar (basılı reklam, fotoğraf vb. gibi) için kullanılır. Isı haritaları kimi zaman 

dikkat haritaları veya odaklanma haritaları olarak da isimlendirilebilir. Isı haritalarının temel 

amacı göz hareketlerini gösteren genel bir harita çıkarmak ve en çok dikkat çeken bölgeleri 

göstermektir (Blascheck vd., 2007). Isı haritaları, sadece odaklanma yapılan bölgeleri renkler 

aracılığıyla görselleştirip odaklanma sırası ve bakış noktaları gibi bilgileri vermemesi sebebiyle 

eksik bir teknik olarak değerlendirilir. Isı haritalarında bir ilgi bölgesine yapılan odaklanmaların 

bir toplamı olan odaklanma yoğunluğu, renkler aracılığıyla gösterilir. Bu nedenle ısı 
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haritalarından özellikli bilgi elde etmek (sıra ve odak noktaları gibi) mümkün olmamaktadır 

(Raschke vd., 2013). 

Isı haritaları kadar sıklıkla kullanılan bir diğer görselleştirme tekniği ise görüntüleme yolu 

(scanpath) tekniğidir. Bu teknikte odaklanma noktaları daireler ile odaklanmaların sırası ise 

daireler arasındaki çizgiler yardımı ile gösterilir (Blascheck vd., 2007). Görüntüleme yolu 

tekniğinde daireler ve çizgilerin yoğunluğu, görsel karmaşıklığa sebep olabilir ve bu nedenle 

görüntüleme yolu tekniği, çözümlenmesi zor bir teknik olarak değerlendirilebilir. Görüntüleme 

yolu, ısı haritalarıyla birlikte verilebildiği gibi tek başına da gösterilebilir. Öte yandan kaydedilen 

göz hareketlerini/bakışları tekrar oynatarak (gaze play) karmaşık yapıdaki odaklanma sırası 

verilerini çözümlemek mümkün olabilir. Fakat bu teknik de çözümleyen kişinin hafızasına bağlı 

olup güçlü bir hafıza ve çaba gerektirir. Aksi takdirde gerçekte olduğundan farklı sonuçların elde 

edilmesi mümkün olabilir (Raschke vd., 2013). 

Uzay zaman küpü tekniği göz hareketlerinin zamanını ve yerini görselleştiren bir teknik 

olup en önemli avantajı pek çok denekten elde edilen verileri tek bir yerde görselleştirme imkânı 

sunmasıdır. Bu nedenle söz konusu teknik, senkronize bir şekilde ölçümü yapılabilen uyaranlar 

için elverişli bir tekniktir (Blascheck vd., 2007). 

İlgi bölgesine dayalı görselleştirme tekniklerinden biri olan zaman çizelgesi ilgi bölgesi 

görselleştirme tekniğinde eksenlerde bakış noktaları yerine ilgi bölgeleri veya katılımcılar 

gösterilebilir. Böylece katılımcıların ilgi bölgelerine olan bakış özelliklerini karşılaştırma imkânı 

olur. Üçboyutlu görselleştirme tekniğinde 3D uyaranlara yapılan göz hareketleri verilerinin 

görsel analizleri yapılırken ilişkisel/bağlantısal ilgi bölgesi görselleştirme tekniğinde ilgi 

bölgelerine yapılan bakışlar arasındaki ilişkiler gösterilir (Blascheck vd., 2007). 

Göz takibi verilerinin görsel analizinde en sık kullanılan ısı haritaları ve görüntüleme yolu 

gibi görselleştirme tekniklerinin karmaşık ve eksik görülen tarafları, görselleştirme teknikleriyle 

birlikte istatistiksel tekniklerin de kullanılmasını gerektirmiştir. Böylece görsel analitik yaklaşımı 

ortaya çıkmıştır. İstatistiksel teknikler odaklanma sayısı, odaklanma süresi, göz bebeğindeki 

büyüme oranı vb. gibi nicel veriler sağlarken görselleştirme teknikleri göz hareketleri hakkında 

keşifsel ve nitel veriler sağlar. Görselleştirme teknikleri göz takip verilerinin ne zaman ve nerede 

gerçekleştiğini ve veriler arasındaki karmaşık ilişkileri gösterir. İstatistiksel teknikler ise 

odaklanma sayısı, sekme sayısı, odaklanma süresi vb. göz hareketleriyle ilgili nicel performans 

göstergeleri sağlar (Raschke vd., 2013).  
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4. PAZARLAMA İLETİŞİMİNDE GÖZ TAKİP TEKNİĞİ 

Pazarlama iletişiminde göz takip tekniği reklam testi, basılı reklam ve video reklamların 

etkinliği, web sayfası etkinliği/kullanışlılığı, reklam konumlandırma, ürün/marka görünürlüğü, 

raflara ürün yerleştirme/raf dizilimi, fiyatlandırma stratejisi vb. alanlarda sıklıkla 

kullanılmaktadır (Duchowski, 2007).  

Reklamların hangi unsurlarına daha çok dikkat edildiği ve hangi unsurların göz ardı 

edildiği (Zhang ve Yuan, 2018), reklamlarda kullanılan cinsellik, korku ve şiddet gibi tabu 

unsurlarının görsel dikkat üzerindeki etkisi (Myers vd., 2019), reklamlarda çekici model ve ünlü 

kişi kullanımının görsel dikkat üzerindeki etkisi (Djamasbi vd., 2010) ve reklamdaki karmaşıklık 

seviyesinin-görsel çözümleme zorluğunun-görsel dikkat üzerindeki etkisi (Morrison ve Dainoff, 

1972) gibi unsurların tespit edilmesi, göz takip tekniği sayesinde mümkün olabilmektedir.  

Web sayfalarının etkinliğinin/kullanışlılık özelliğinin tespit edilmesi, göz takip tekniği 

sayesinde mümkün olabilmektedir. Web sitesinde hangi işlemlerin ne kadar süre aldığı (Wang 

vd., 2014), ürün ve marka görsellerinin dikkat çekiciliği, web sitesinde tüketici yorumlarının 

dikkat çekip çekmediği (Hwang ve Lee, 2017), fiyat bilgisi ve ödeme koşullarına dair bilgilerin 

olduğu web sitesi alanlarının dikkat çekiciliği (Ziemba vd., 2017), web sitesinin güvenilirlik ve 

gizlilik konusunda sağladığı bilgilerin yeterince dikkat çekici olup olmadığı vb. konuların 

ölçümü, göz takip tekniği aracılığıyla gerçekleştirilebilmektedir. 

Satış noktalarındaki raf dizilimi/raflara ürün ve marka yerleştirme özelliklerinin görsel 

dikkat ve satın alma davranışı üzerindeki etkisini incelemek için göz takip tekniği sıklıkla 

kullanılmaktadır. Rafların başına, ortasına veya sonuna yerleştirilen ürün ve markaların dikkat 

çekiciliği ve tercih edilme olasılığı (Zimprich, 2013; Reutskaja vd., 2011), raf dizaynının dikkat 

çekiciliği, raflardaki ürün ve markaların görünürlüğü ile tüketicilerin demografik özellikleri 

arasındaki ilişkiler (Akgül ve Güneş, 2019) gibi unsurların göz takibi ile ölçümü mümkün 

olabilmektedir. 

Farklı fiyatlandırma stratejilerinin görsel dikkat üzerindeki etkisi, göz takibi ile mümkün 

olabilmektedir. Artan ve azalan fiyatların görsel dikkati nasıl etkilediği (Menon vd., 2016), fiyat 

indirimlerini gösteren rakamların sağ (mesela 5 veya 6 gibi) veya sol (mesela 4 veya 7 gibi) yönlü 

olmasının, fiyatların aşağı veya yukarı yuvarlanması ve göz hareketleri üzerindeki etkisinin 

(Coulter, 2007) incelenmesinde göz takip tekniği kullanılabilmektedir. 

Pazarlama iletişimi unsurlarına olan odaklanma sayısı, odaklanma süresi, unsurlara 

odaklanma sırası, ilk odaklanılan unsur vb. gibi veriler, pazarlama literatüründe görsel davranış 
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olarak da ifade edilebilmektedir. Başka bir deyişle pazarlama iletişiminde görsel davranış, 

herhangi bir pazarlama iletişimi unsuruna olan odaklanma sayısı, odaklanma süresi ve 

odaklanma sırası gibi göz hareketlerinin genel bir ifadesi olarak tanımlanmaktadır (Radach vd., 

2003). Odaklanma süresi ya da odaklanma sayısı gibi verileri, pazarlama iletişimi unsurlarına 

olan görsel davranışı değerlendirirken tek başına kullanmak riskli olabilmektedir. Zira 

odaklanma süresi, pazarlama iletişimi unsurunun görsel içerikli veya sözel içerikli olup olmaması 

ya da içerdiği unsurlar (ürün görseli, marka adı, slogan vb. unsurlar gibi) arasındaki 

uyumsuzluğun bir göstergesi olan karmaşıklık seviyesi gibi faktörlere bağlı olarak değişebileceği 

gibi, odaklanma sayısı da söz konusu unsurların anlaşılmasının güç olması ve bilişsel işleniş 

açısından zorlu olması gibi sebeplerle değişebilmektedir. Dolayısıyla reklam etkinliği 

araştırmalarında odaklanma süresi ve odaklanma sayısı verileri, reklam hakkında farklı bilgiler 

veriyor olabilmektedir. Bu nedenle görsel davranışı değerlendirirken her iki değişkeni birlikte 

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

5. PAZARLAMA İLETİŞİMİNDE GÖZ TAKİP TEKNİĞİ KULLANILARAK 

YAPILAN DENEYSEL ÇALIŞMALARA İLİŞKİN LİTERATÜR TARAMASI 

Bu çalışma kapsamında pazarlama iletişiminde göz takip tekniğini kullanan yerli ve 

yabancı deneysel çalışmalar incelenmiştir. Pazarlama iletişiminde reklam, web sitesi veya raf 

dizaynı gibi unsurlara olan odaklanma süresi, odaklanma sayısı ve odaklanma sırası gibi göz 

hareketleri verileri genel olarak görsel davranış adı altında değerlendirildiğinden (Radach vd., 

2003), bu çalışmada da literatür yorumlanırken söz konusu göz hareketi verilerini anlatmak için 

görsel davranış ifadesi kullanılmıştır.   Literatür taraması kapsamında incelenen yerli ve yabancı 

deneysel çalışmalar araştırma amacı, örneklem sayısı, kullanılan göz takip cihazı ve araştırma 

sonucu açısından kronolojik olarak Tablo 1’de gösterilmektedir: 
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Tablo 1. Çalışma Kapsamında İncelenen ve Pazarlama İletişiminde Göz Takip Tekniğini 
Kullanan Yerli ve Yabancı Deneysel Çalışmalar 

Yazar(lar) Araştırmanın Amacı Örneklem 
Sayısı 

Göz Takip Cihazının Adı Araştırmanın Sonucu 

Binder vd. (2020) Çocukların sağlıklı (meyve) ve 
sağlıksız (şeker) ürün 

reklamlarına olan görsel 
davranışlarını ölçmek 

75 SMI RED Eye Tracker Sağlıklı ve sağlıksız ürün reklamlarına olan 
odaklama süresi arasında anlamlı bir farklılık 

tespit edilmemiştir.  

Naderer vd. (2020) Çocukların sağlıklı ve sağlıksız 
yiyecek görsellerine ve yiyecek 

dışı objelere olan görsel 
davranışlarını ölçmek 

109 SMI RED Eye Tracker Sağlıklı ve sağlıksız yemeklere olan görsel 
dikkatin farklılaşmadığı tespit edilmiştir. 

Akgül ve Güneş 
(2019) 

Tüketicilerin market içi bulaşık 
deterjanı raflarına olan görsel 

davranışlarını tespit etmek  

57 SMI Göz Takip Gözlüğü Evli tüketiciler bekarlara göre rafların 
tamamını incelemektedir ve fiyata da daha 

çok odaklanmaktadırlar.  
Başev (2019) Fuse Tea markasının ünlü 

kişilerin yer aldığı 
reklamlarında en çok dikkat 
çeken unsurları belirlemek 

30 Göz takip cihazı 
belirtilmemiş 

Reklamlardaki ünlü kişilerin yüzleri, 
profilden gösterildiğinde görsel dikkati en 

çok çeken reklam unsuru olarak 
bulunmuştur. 

Erdoğan (2019) Destinasyon görsellerinin 
dikkat çekme açısından 

görünürlüklerini tespit etmek 

40 Gazepoint HD 150HZ Göz 
Takip Cihazı 

Cittaslow ve Unesco uyarıcılarına sahip 
destinasyon görsellerine olan dikkat 
düzeyinde anlamlı bir farklılık tespit 

edilmemiştir. 
Myers vd. (2019) Reklamdaki tabu seviyesinin 

görsel dikkat üzerindeki 
etkisini incelemek 

204 Tobii T60 XL Reklamda gösterilen tabu seviyesi arttıkça 
reklam unsurlarına olan görsel davranış 

farklılaşmaktadır. 
Tichindelean vd. 

(2019) 
Çevrimiçi banka hizmeti 

süresince en çok dikkat çeken 
unsurları tespit etmek 

22 Cihaz belirtilmemiş Alışveriş kartlarının en çok dikkat çeken 
unsur olduğu, döviz kuru ve kredinin 

yeniden yapılandırılmasıyla ilgili kısımların 
da yoğun odaklanma yapılan bölgeler olduğu 

tespit edilmiştir. 
Audrin vd. (2018) Lüks tüketimde materyalizmin 

görsel davranış üzerindeki 
etkisini incelemek 

70 Tobii eye-tracker olarak 
belirtilmiş 

Materyalizmin lüks ürün satın alma 
süresince dikkat edilen unsurlar üzerinde 

etkili olduğu tespit edilmiştir. 
 

 
Caoa vd. (2018) 

 
Web sayfasındaki 

konumlandırılış ve şekil 
özelliklerinin görsel davranış 
üzerindeki etkisini incelemek 

 
 

100 

 
 

Tobii X2-30 Eye Tracker 

 
Reklamın web sayfasındaki konumlandırılış 

şeklinin görsel dikkati etkilediği tespit 
edilmiştir. 

Köylüoğlu vd. 
(2018) 

Sübliminal mesajların 
tüketiciler üzerindeki etkisini 

tespit etmek 

24 Göz takip cihazı 
belirtilmemiş 

Reklam unsurlarına olan görsel davranışın 
farklı olduğu tespit edilmiştir. 

Mansor ve İsa 
(2018) 

Karar verme sürecinde görsel 
davranışı ölçmek 

31 SMI Eye Tracking Glasses 2 
Wireless 

Fiyata odaklanma süresinin yeşil üründe 
yeşil olmayan ürüne göre daha uzun olduğu 

tespit edilmiştir. 
Munoz-Leiva vd. 

(2018) 
Otellerin sosyal ağlardaki 

reklam paylaşımlarına olan 
görsel dikkati tespit etmek 

60 Tobii T60 Eye Tracker Bannerlara odaklanma yapılsa da bu 
odaklanmaların diğer unsurlara göre az 

olduğu tespit edilmiştir. 
Wastlund vd. (2018) Ürünlerin görülme 

özelliklerinin etkisini 
incelemek 

157 Tobii X120 
Tobii Glasses Head 

Mounted Eye Tracking 
System 

Görüş açısına giren ürünlerin dikkat 
çekiciliği daha yüksek olarak bulunmuştur. 

Yaman vd. (2018) Bağlamında kullanılan reklam 
mesajlarının görsel davranış 

üzerindeki etkisini incelemek 

20 GP3 HD Eye Tracker Haber içerikleriyle ilgili markaların 
konumlandırıldığı reklamlar görsel dikkati 

daha çok çekmiştir. 
Zhang ve Yuan 

(2018) 
Görsel davranışın reklam 

etkinliği üzerindeki etkisini 
belirlemek 

61 Eye Tribe Tracker Reklama olan tutumda reklam unsurlarına 
olan görsel davranış etkilidir. 

Ziemba vd. (2017) Popüler web sitelerinin 
kullanışlılık özelliklerini tespit 

etmek 

20 Göz takip cihazı 
belirtilmemiş 

Web sitesinin ana sayfa, ürün ve ödeme 
koşulları gibi bölgelerine yapılan görsel 
davranışın kalite algısı üzerinde etkili 
olduğuna dair çıkarımlar yapılmıştır. 

Akgül (2017) Dergi kapaklarındaki görsellere 
olan dikkati cinsiyete ve 
gürültü faktörüne göre 

incelemek 

37 SMI Göze Takip Gözlüğü  Gürültülü ortamların odaklanma süresini 
azalttığını göstermiştir. Ayrıca cinsiyete göre 

de odaklanılan alanların değiştiği tespit 
edilmiştir. 

Akgül ve Güneş 
(2017) 

Görsel davranışın cinsiyet ve 
reklamın içerik özellikleri 

açısından farklılaşıp 
farklılaşmadığını incelemek 

37 SMI Göz Takip Gözlüğü Basılı reklamlara erkeklerin kadınlardan 
daha çok odaklanma yaptığı tespit edilmiştir.  
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Bayır vd. (2017) Apple ve Samsung markalarına 
ait ürün yerleştirme 

görsellerine olan görsel 
davranışı tespit etmek 

32 Tobii Pro X2-60 Samsung markasına ait ürün yerleştirme 
görselinin, Apple markasına göre daha çok 

bakış aldığı tespit edilmiştir.  

Hwang ve Lee 
(2017) 

Web sitesi unsurlarına olan 
görsel dikkatin cinsiyete göre 
farklılaşıp farklılaşmadığını 

tespit etmek 

87 Tobii X2-30 Kadınlar erkeklere göre ürün bilgisi ve 
tüketici yorumlarının yer aldığı ilgi 

bölgelerine daha çok bakmaktadırlar. 

Bezgin (2016) X, Y ve Z kuşağına mensup 
tüketicilerin yeniden satın alma 

kararlarını incelemek 

30 Cihaz belirtilmemiş Marka logosunun simge kısmı, yazı kısmına 
göre daha az dikkat çekmiştir. 

Hobusch (2016) Zaman baskısı altında 
tüketicilerin nasıl karar 

verdiklerini ortaya çıkarmak 

20 SMI i VIEW X RED250 Zaman unsurunun odaklanma yüzdesi 
üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir. 

Köylüoğlu (2016) EEG ve göz izleme 
teknikleriyle reklamlara olan 

tepkileri ölçmek 

30 Göz takip cihazı 
belirtilmemiş 

En yoğun dikkat alan reklam unsurları 
belirlenmiştir. 

Menon vd. (2016) Farklı fiyat görsellerinin görsel 
dikkat üzerindeki etkisini tespit 

etmek 

34 Tobii 1750 Fiyat arttıkça fiyata ve web sayfasına olan 
odaklanma uzunluğunun azaldığı tespit 

edilmiştir.  
Puskarevic vd. 

(2016) 
Reklamlardaki yazı stillerinin 

görsel dikkat üzerindeki 
etkisini incelemek 

65 Tobii X120  Reklamlarda retorik (yaratıcı) bir şekilde 
tasarlanmış yazı stillerinin görsel dikkat 
üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir. 

Scott vd. (2016) Turizm dergilerindeki 
reklamlara olan tepkileri sözlü 
raporlar ve göz takip tekniği ile 

ölçüp bu teknikleri 
karşılaştırmak 

25 TobiiTM Eye Tracking 
Hardware & Software 

şeklinde belirtilmiş 

Turizm dergi reklamlarının göz takibi ile 
etkinlik ölçümünün turizm reklamcılığı için 

daha yararlı sonuçlar getirebileceği tespit 
edilmiştir. 

Boerman vd. (2015) Reklamlardaki marka 
konumlandırma biçimlerinin 
görsel davranış üzerindeki 

etkisini incelemek 

180 SMI RED Eye Tracker Markanın yazılı mesajla birlikte 
konumlandırıldığı zaman reklamın daha çok 

dikkat çektiği tespit edilmiştir. 

Goyal vd. (2015) Görsel davranışın tüketici karar 
sürecindeki etkisini incelemek 

12 Tobii TX300 Odaklanma sayısı ve toplam odaklanma 
süresinin tüketici tercihi üzerinde etkisi 

olduğu tespit edilmiştir.  
Omovie vd. (2015) Çevrimiçi alışveriş 

davranışlarını karşılaştırmak 
10 SMI Göz Takip Gözlüğü Mobil uygulamada web sitesine göre daha 

çok ürüne bakıldığı tespit edilmiştir. 
Wang vd. (2014) Web sitesi karmaşıklık 

seviyesinin ve verilen görevin 
zorluk derecesinin görsel 

davranış üzerindeki etkisini 
incelemek 

42 Hi-Speed iView X eye 
tracker 

Görevin zorluk derecesinin, web sitesi 
karmaşıklık seviyesinin görsel davranış 
üzerindeki etkisinde düzenleyici bir rol 

oynadığı tespit edilmiştir. 

Yuan vd. (2014) Çevrimiçi banka hizmetlerinin 
kullanışlılığını tespit etmek 

10 Tobii T60 XL Web sayfasına giriş kısımlarıyla ilgili 
bilgilerin sayfanın sol üst kısmına 

yerleştirildiğinde daha dikkat çekici olduğu 
tespit edilmiştir. 

 
Zimprich (2013) Raf diziliminin tüketici satın 

alma davranışına olan etkisini 
belirlemek 

101 SMI RED System Paketlemenin belirgin olmasının dikkat 
üzerinde etkili olabileceği tespit edilmiştir.  

Lee ve Ahn (2012) Görsel unsurların (animasyon) 
dikkat üzerindeki etkisini 

incelemek 

68 Tobii T120 Hareketli bannerların durağan reklamlara 
göre daha az dikkat çektiği tespit edilmiştir. 

Akgüngör vd. 
(2011) 

Gıda etiketlerine yönelik görsel 
dikkat ve algıda zaman 

baskısının etkisini tespit etmek 

266 “göz hareketlerini izleyen 
bir cihaz” olarak belirtilmiş 

Zaman baskısı az olduğunda gıda etiketlerine 
daha çok bakıldığı tespit edilmiştir. 

Pretorius ve Calitz 
(2011) 

Reklam unsurlarının 
konumlandırma biçiminin 
görsel davranış üzerindeki 

etkisini incelemek 

10 Tobii 1750 ve Tobii T60 Reklamda odaklanmaların en çok yapıldığı 
unsur reklam başlıkları olarak bulunmuştur. 

Reutskaja vd. (2011) Tüketicilerin zaman baskısı 
altında alternatiflerin çok 

olduğu bir ortamda nasıl karar 
verdiklerini tespit etmek 

41 Tobii 1750 Özellikle rafların ortasında olan ürünlere 
daha sık bakıldığı ve bu ürünlerin daha çok 

tercih edildiği tespit edilmiştir. 

Djamasbi vd. (2010) Y jenerasyonunun web 
sayfasına olan görsel 
davranışını incelemek 

19 Tobii 1750 Y jenerasyonu geniş ebatlı unsurların ve ünlü 
kişi görsellerinin olduğu web sayfalarına 

daha çok dikkat etmektedir. 
Rayner vd. (2008) Reklamı izleme 

motivasyonunun görsel 
davranış üzerindeki etkisini 

incelemek 

24 SR limited eyelink 2 head-
mounted eyetracker (sadece 

sağ gözün hareketleri 
ölçülmüştür). 

Reklamı izleme motivasyonu, görsel ve sözel 
unsurlara olan görsel davranış üzerine 

etkilidir. 

Coulter (2007) Fiyat indirimleri 
görsellerindeki rakamların 

213 Cihaz belirtilmemiş Fiyat indirimlerindeki rakamların yönünün 
göz hareketleri yanılsamasına sebep olduğu 

tespit edilmiştir. 
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yönünün görsel davranış 
üzerindeki etkisini incelemek 

Maughan vd. (2007) Otobüs duraklarındaki 
reklamlara olan görsel 
davranışı incelemek 

198 Cihaz belirtilmemiş Kişilerin otobüs duraklarındaki sevdikleri 
reklamlara daha çok odaklandıkları tespit 

edilmiştir. 
Radach vd. (2003) Reklamın orijinalliğinin görsel 

davranış üzerindeki etkisini 
incelemek 

16 SR research ltd. eyelink 
infrared eye tracking system 

 Orijinal reklamlara diğer reklamlara göre 
daha uzun süre odaklanıldığı ve bakıldığı 

tespit edilmiştir. 
Pieters vd. (2002) Reklamın orijinalliğinin görsel 

davranış üzerindeki etkisini 
incelemek 

119 Infrared corneal reflection 
eye tracking 

Reklamın orijinalliğinin, reklam unsurlarına 
olan görsel dikkati artırdığı tespit edilmiştir.  

Rayner vd. (2001) Reklamın yazılı ve görsel 
unsurlarının görsel davranış 

üzerindeki etkisini incelemek 

24 SR limited eyelink 2 head-
mounted eyetracker (sadece 

sağ gözün hareketleri 
ölçülmüştür). 

Dergi reklamlarının görsel unsurlarına 266 
milisaniye, yazılı unsurlarına ise 226 

milisaniye odaklanıldığı bulunmuştur.  

Garcia ve Ponsoda 
(2000) 

İlgilenim ve konumlandırmanın 
görsel davranış üzerindeki 

etkisini tespit etmek 

42 Eye Track Camera Model 
210 A.S.L. 

Ürünün reklamdaki konumlandırılışının 
görsel davranış üzerindeki etkisi, ilgilenim 
türü ve ürün çeşidine göre değişmektedir. 

Wedel ve Pieters 
(2000) 

Yazılı ve görsel unsurlarının 
görsel davranış üzerindeki 

etkisini incelemek 

88 Infrared corneal reflection 
eye tracking 

Marka unsurları, en çok odaklanılan reklam 
unsuru olarak bulunmuştur.  

Pieters vd. (1999) Basılı reklamların tekrarlı 
gösterimlerinin görsel davranış 
üzerindeki etkisini incelemek 

186 
(toplamda) 

Infrared scleral reflection 
eye tracking 

Tekrarlı gösterimler boyunca dikkat 
süresinin azaldığı ve göz hareketleri sırasının 

değişmediği tespit edilmiştir. 

Krugman vd. (1994) Sağlıkla ilgili uyarıların 
gençlerin görsel dikkatini ne 
kadar çektiğini tespit etmek 

326  4250R Eye Tracker Yaratıcı uyarıcıların klasik uyarıcılara göre 
dikkati daha çok çektiği tespit edilmiştir. 

 

Fischer vd. (1989) Sigara reklamlarındaki 
uyarıcılara olan görsel 
davranışı tespit etmek 

61 Eye View Monitor System 
Model 3100 H 

Reklamlara toplam bakılan sürenin 
sadece %8’inde reklamlardaki uyarı 

görsellerine bakılmıştır. 

Riel (1984) Reklamlardaki resimsel 
öğelerin görsel davranış 

üzerindeki etkisini incelemek 

160 Japanese NAC-IV-recorder Reklamlardaki resimsel unsurlara yazılı 
unsurlardan önce odaklanılma oranı %90 

olarak bulunmuştur. 
Morrison ve Dainoff 

(1972) 
Reklamın karmaşıklık 

derecesinin görsel davranış 
üzerindeki etkisini incelemek 

120 Esterline Angus Event 
Recorder 

Reklamı değerlendirmek amacıyla 
bakıldığında karmaşık reklamlara daha uzun 

süre bakıldığı tespit edilmiştir. 

 

Literatür taraması kapsamında incelenen yerli ve yabancı deneysel çalışmaları, görsel 

davranış üzerinde etkisini inceledikleri değişkenler açısından şu şekilde sınıflandırmak 

mümkündür: Pazarlama iletişimi unsurları özelliklerinin görsel davranış üzerindeki etkisini 

inceleyen çalışmalar ve izleyici/tüketici özelliklerinin görsel davranış üzerindeki etkisini 

inceleyen çalışmalar. 

Tablo 1’de belirtilen, izleyici/tüketici özelliklerinin görsel davranış üzerindeki etkisinin 

incelendiği çalışmalarda, katılımcıların çoğunlukla cinsiyet olmak üzere yaş, gelir düzeyi ve 

medeni durumu gibi demografik özelliklerinin, hangi jenerasyona mensup olduğunun (X,Y ve Z 

kuşağı gibi), reklamdaki ürüne olan ilgilenim seviyesinin, reklamı izleme amacının ve 

motivasyonunun, reklamı izlerken veya web sitesinde herhangi bir işlem yaparken hissettiği 

zaman baskısının ve materyalist eğiliminin görsel davranış üzerindeki etkisinin incelendiği tespit 

edilmiştir. 

Tablo 1’de belirtilen, pazarlama iletişimi unsurları özelliklerinin görsel davranış 

üzerindeki etkisinin incelendiği çalışmalarda reklam ve web sitesi unsurlarının konumlandırılış 
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şeklinin (reklamın veya web sitesinin sağında, solunda, üstünde, altında veya ortasında 

konumlandırılması gibi), reklamın orijinalliğinin (reklam unsurları arasındaki çağrışımın zayıf 

olması), tabu unsuru (cinsellik, çıplaklık, şiddet vb. gösterimler) içerip içermemesinin, 

karmaşıklık seviyesinin (çözümlenmesi zor mesajlar ve unsurlar içermesi), reklamların tekrarlı 

gösteriminin, reklamdaki yazı stili ve rakamların bakış yönü gibi şekil özelliklerinin, web sitesi 

kullanışlılık özelliklerinin ve mağaza içi raf dizilimlerinde ürün ve markaların 

konumlandırılışlarının görsel davranış üzerindeki etkisinin incelendiği tespit edilmiştir. 

Literatür taraması kapsamında incelenen çalışmaların pazarlama iletişimi unsurları 

arasında çoğunlukla basılı reklamlar ve basılı reklam unsurlarına olan görsel davranış üzerinde 

çalışmış oldukları tespit edilmiştir. Dolayısıyla çalışmaların büyük bir çoğunluğunun göz takip 

deneylerinde statik uyaranlar (basılı reklam gibi durağan olan) kullanmış olduğunu söylemek 

mümkündür. Öte yandan çevrimiçi alışveriş davranışını ve web sitesi kullanışlılığını göz takibi 

ile ölçmek amacıyla yapılmış olan çalışmaların büyük bir çoğunluğunda katılımcılara belli 

görevler verildiği (sipariş verme ve ürün arama gibi işlem yapma vb.) görülmüştür. Dolayısıyla 

bu tür göz takibi çalışmalarında statik özellikli web sitelerinin katılımcı müdahalesiyle dinamik 

(hareketli) bir uyarana dönüştüğünü söylemek mümkündür.   

6. SONUÇ 

Literatür taraması kapsamında incelenen çalışmalarda görsel davranış unsurları olarak 

yoğunlukla odaklanma süresi ve odaklanma sıklığı değişkenleri ele alınmış olmakla birlikte 

odaklanma sırası, ilk odaklanma zamanı ve göz bebeği tepkilerinin (büyüyüp küçülmesi gibi) de 

görsel davranışın göstergeleri olarak ele alındığı tespit edilmiştir. Öte yandan bu çalışma 

kapsamında incelenen yabancı araştırmalarda, yerli araştırmalara göre reklamın içerik 

özelliklerinin görsel davranış üzerindeki etkisinin özel olarak daha çok incelendiği tespit 

edilmiştir. Örneğin reklamdaki yazı stili (font özelliklerinin etkisi gibi) ve rakamların bakış yönü 

(7 rakamı gibi sol yönlü ve 5 rakamı gibi sağ yönlü rakamların etkisi) gibi detayların görsel 

davranış üzerindeki etkisinin incelenmesinde olduğu gibi reklamın içerik özelliklerinin yabancı 

araştırmalarda daha mikro düzeyde ele alındığı anlaşılmıştır. Yerli araştırmalarda ise daha çok 

raf dizilimi ve web sitesi tasarım özellikleri ile reklamdaki ürün, marka, mesaj ve logo gibi görsel 

ve yazılı unsurların görsel davranış üzerindeki etkisinin incelendiği görülmüştür. Her ne kadar 

özellikle son beş yıldır pazarlama iletişiminde göz takip tekniğinin kullanıldığı deneysel 

çalışmaların yerli literatürde arttığı tespit edilmiş olsa da yerli literatürde bu konuyla ilgili mikro 

düzeyde daha çok araştırma yapılması gerektiği düşünülmektedir. 
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Oldukça yüksek bütçeler harcanan pazarlama iletişimi uygulamalarında zarar etmeyip 

başarılı olabilmek için pazarlama iletişimi unsurlarının görünürlüğü ve dikkat çekiciliği oldukça 

önemlidir. Ne de olsa bir marka için iletişim faaliyetleriyle (reklam, reklam mesajı vb. gibi) 

dikkatini çekemediği bir tüketiciyi satın almaya yöneltmek bir hayli zor olmaktadır.  Pazarlama 

iletişiminde göz takip tekniği kullanımıyla elde edilen sonuçlar, alanla ilgili pratisyenlere ve 

teorisyenlere bakış açısı ve pratik fayda kazandırma potansiyeline sahiptir. Örneğin bir marka 

için web sitesi oluşturan bir tasarımcı, web sitesinin sağ üst köşesinin dikkat çekmede en zayıf 

nokta olduğunu, bu nedenle önemli bilgilerin sağ üst köşe yerine sol üst köşeye veya sayfanın 

orta kısmına yerleştirildiği zaman daha dikkat çekici olabileceği bilgisini göz takip tekniği 

sayesinde öğrenebilir. Ya da çekici model ve/veya ünlü kişi kullanılan reklamlarda ürünün ve 

marka unsurlarının söz konusu mesaj kaynaklarına yakın bir yere konumlandırıldığı zaman 

dikkat çekiciliğinin daha yüksek olacağı bilgisi, göz takip deneyleri sonucunda elde edilebilen 

bir bilgi türüdür. Bu gibi örnekler, göz takip tekniğinin pazarlama uygulayıcılarına pratik fayda 

sağlayabileceğini göstermektedir. Öte yandan göz takip tekniği, elde edilen sonuçlar açısından 

pazarlama disiplinini farklı disiplinlere yaklaştırarak pazarlamanın disiplinler arası olma 

özelliğini güçlendirmektedir. Örneğin reklam mesajlarının oluşturulduğu yazı karakterleri ve 

fiyat indirimlerini gösteren rakamlara olan tepkilerin ortaya çıkarılmasından elde edilen sonuçlar 

pazarlamayı ilgilendirdiği kadar psikolojiyi de ilgilendirmektedir. Bu sebeple sonuçlar 

yorumlanırken psikoloji disiplininden de yardım alınması, alandaki teorisyenlere yeni bakış 

açıları kazandırmakta ve alanı güçlendirmektedir. 

Bu çalışma, pazarlama iletişiminde göz takip tekniği kullanılarak yapılan çalışmaların 

yerli literatürde daha da artması gerektiğini göstermektedir. Gelecek çalışmalarda yerli 

literatürde reklam mesajı ve fiyat uygulamalarını belirtirken kullanılan yazı karakterleri ve 

harflerin bakış yönü gibi fiziksel özelliklerin görsel dikkat üzerindeki etkisinin incelendiği 

araştırmalar yapılarak markaların iletişim faaliyetlerinin etkinliği daha mikro düzeyde 

incelenebilir. Ayrıca bir markanın hem statik iletişim unsurunun (basılı reklamı gibi) hem de 

dinamik veya dinamik olabilen iletişim unsurunun (video reklamı ya da web sitesi gibi) görsel 

dikkat üzerindeki etkisi aynı anda incelenerek bütünleşik pazarlama iletişimine katkı sağlanabilir. 

Öte yandan pazarlama iletişiminde göz takip tekniğinin diğer nöropazarlama teknikleriyle bir 

arada kullanıldığı çalışmalar artırılarak göz hareketlerinin ardındaki sebepler hakkında daha çok 

bilgi sahibi olunabilir.  
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