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OZET

Pazarlama kavramina en genis perspektiften bir mal ya da hizmetin alic1 ve
satic1 ile olan iligkisini diizenleyen kurallar manzumesi olarak bakildiginda tarihsel
gelisiminin de insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenebilecektir. Kronolojik agidan
bu kadar eski olan bir fiilin, ticari hayatta kavramsal bir deger olarak kabul gérmesi ve
kullanilmaya baglanmasi ise 18. yy. baslarinda yasanan sanayi devriminin de etkileri
ile birlikte 20. yy. ’da ortaya ¢ikmaktadir. Kotler’e (1972) gore pazarlama en eski
mesleklerden biri oldugu kadar, bir o kadar da yeni bir hareket, davranis bi¢imi ve
bilimdir. Pazarlama faaliyetleri kadar ve belki ondan ¢ok daha eski bir faaliyet alani
da bankaciliktir. Gegmisi giiniimiizden yaklasik 5.500 yil 6ncesine kadar uzanan
bankacilik, gliniimiiz Diinyasi’nin gerek bireysel ve gerekse de kurumsal yapilari
acisindan olmazsa olmazlarindandir. Bankalarin icra ettikleri tiim faaliyetler kisilerin
giindelik yasantisinin igindedir. Global bankacilik sistemi igerisinde her giin
milyarlarca islem yapilmaktadir. Modern yasam tarzinin geregi olan interneti de
oldukca yogun kullanan bankalar, miisterilerine daha hizli, kisiye 6zel, giivenli ve
zaman kisiti olmaksizin hizmet verebilmek i¢in cesitli sistemler gelistirmistir. Bu
sistemlerin baginda da internet ve mobil bankacilik iiriinleri gelmektedir. Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ticari tiim bankalarin internet ve mobil bankacilik uygulamalar
bulunmaktadir. Bankalar bu uygulamalar1 ile mevcut ve potansiyel miisterilerine en
1yi hizmeti vermek i¢in yarisirken bir yandan da onlarla reklam, iletisim ve pazarlama
alanlarinda etkilesime girmektedir. Bu c¢aligmanin amaci, bireysel bankacilik
miisterilerinin  reklam, iletisim ve pazarlama boyutlarinda karar verme
mekanizmasinda bu web sitelerinin dijital anlamda onlar1 ne kadar etkileyip
etkilemedigini ortaya koymak ve gelecekte yapilacak olan c¢aligmalara kapi
aralamaktir. Aragtirmada hem niceliksel hem de niteliksel aragtirma yontemleri
kullanilmistir. Olgek herhangi bir yerden oldugu gibi alinmamus, reklam, pazarlama
ve iletisim boyutlar1 gz Oniinde bulundurularak gelistirilmistir. Calisma 6n test,
uygulama ve son test asamalarindan olusturulmustur. Elde edilen niceliksel veriler
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) v.24 programi aracilii ile
bilgisayara yiliklenmis ve istatistiksel islem yapilmis, goz izleme (eye tracking) verileri

ise The Eye Tracker serial number is GP3-17121389, Gazepoint software version



5.3.0., Gazepoint Analysis UX Edition software, Gazepoint HD Eye Tracker 150 Hz

ekipmanlar ile yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar banka web sitesinde tiiketicilerin

reklam boyutunda, iletisim boyutunda ve pazarlama boyutunda web sitesindeki

gorsellerden etkilenme diizeyinde odaklanma yasadiklarin1 gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Noro Pazarlama, Goz Izleme (Eye Tracking), Reklam,

Iletisim, Pazarlama



ABSTRACT

When the concept of Marketing is viewed from the broadest perspective as a set
of rules regulating the relationship between a product or service and the buyer and
seller, it can be said that its historical development is as old as the history of mankind.
The acceptance as a conceptual value and use of chronologically so old action in
commercial life appeared in 20th century with the effects of the industrial revolution
at the beginning of 18th century. According to Kotler (1972), Marketing is one of the
oldest professions and is a new movement, a course of conduct and a science as well.
Banking is an area of activity as old as, and perhaps much older than, marketing
activities. Banking sector, the history of which goes back to approximately 5.500 years
before, is a sine qua non for both individual and organizational structures of today’s
world. All the activities performed by the banks are inside the daily lives of the people.
Billions of transactions are made every day in global banking system. Having
intensively used the internet, which is a necessity of the modern lifestyle, the banks
have developed various systems to offer faster, tailor-made and safe services without
any time restriction for their customers. Internet and mobile banking products are at
the forefront of these systems. All commercial banks operating in Turkey have internet
and mobile banking applications. While the banks are competing to offer the best
service to their current and potential customers using these applications, they interact
with the customers in the fields of advertisement, communication and marketing on
the other hand. The purpose of this study is to reveal whether such websites digitally
influence the retail banking customers in their decision making mechanism in terms of
advertisement, communication and marketing and to open a new door to the future
studies. Both quantitative and qualitative research methods are applied in this study.
The scale was not randomly selected but developed by taking the advertisement,
marketing and communication dimensions into consideration. The study is composed
of pretest, implementation and posttest phases. The quantitative data obtained are
uploaded to computer and statistically processed using SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) v.24 software and eye tracking data are processed using The Eye
Tracker (serial number is GP3-17121389), Gazepoint software version 5.3.0.,
Gazepoint Analysis UX Edition software, Gazepoint HD Eye Tracker 150 Hz

equipment. The results indicate that the consumers experience focusing at a level of

il



impression by the images on bank’s website in terms of advertisement, communication

and marketing.

Key Words: Neuro Marketing, Eye Tracking, Advertisement,

Communication, Marketing

v
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ON SOz

Teknoloji ve internet glniimiiziin vazgecilmezlerindendir. 21. yy insani,
birbirini tamamlayan bu iki kavramdan giindelik yasamin hemen hemen her aninda ve
her alaninda faydalanmakta, bazen bunun farkinda dahi olmamaktadir. Gelinen
noktada teknoloji ve internete bagli tiim islemler kullanicilar agisindan rutinin bir
parcasi haline gelmis, olmazsa olmaz noktasindadir. Hatta dyle ki, zaman zaman
yasanan kesintilerde tiim is ve islemler durmakta, icra edilecek faaliyetin yapilmasi
imkansizlagmaktadir. Yasantinin bu kadar i¢inde olan ve birbirinden kopamayan bu
ikili dogal olarak bankacilikta da es zamanli hareket etmektedir. Bankacilik
sektoriiniin en onemli unsuru siiphesiz misteri kavramidir. Bu tez calismasinda
bireysel bankacilik miisterilerinin siklikla kullandiklart web bankacilik hizmeti, néro
pazarlama kapsaminda incelenmis ve kullanicilarin g6z izleme (eye tracking) analizi

yapilmugtir.
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konuda destekleyen aileme sonsuz tesekkiir ediyorum.
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GIRIS

Bilim, insanoglunun dogasindan gelen meraktan dogmustur. Arkeolojik kazilar,
antropolojik ve genetik bilim ¢aligmalar1 ve yapilan ¢esitli bilimsel arastirmalara gore
insanoglunun gilinlimiizden yaklagik 200.000 y1l 6ncesinde var oldugu kanitlanmistir.
Yazinin bulunmasindan once yasam alanlari olan magaralarin duvarlarina cesitli
sekiller ¢izen ve bu yolla oldukga ilkel bir tarzda iletisim kuran insanoglu, bilim
insanlarinin erisilebildigi kaynaklara gore ilk yazili metni M.O. 3200 yilinda
Mezopotamya’da uygulamistir. Yazinin bulunmasindan 6nce hayatini kolaylagtiracak
bir¢ok kesif yapan insanoglu i¢in bu yeni durum, duygu ve diisiincelerin aktariminin
yaninda, gelisimini kaydedecegi ve diger nesillere aktarabilecegi bir ara¢ olmus ve bu
sayede iletisimin farkli bir yolunu da kesfetmistir. 21. yy. ’da Dilinya’nin geldigi nokta
iletisimden ¢ok bilgi ya da dijital ¢ag olarak adlandirilmaktadir. Artik kiiltiirler, fikirler
ve lrilinler arasinda ki duvar yikilmis bir diger ifade ile Diinya kiiresellesmis, tlilkeler
arasinda ki cografi sinirlar siyasal olarak kalmis ancak ekonomik anlamda yok
olmustur. Uriin ve hizmetlerin bu simirsiz hareketinde organizasyonlar agisindan en
Oonemli husus ise, yogun rekabet ortaminda miisteriye erisim ve onu elde tutabilme
cabasi olarak goriilmektedir. Tiiketicinin satin alma davraniglari, satin almaya iten
sebepler, bu sebeplerin neler oldugu arastirmacilar acisindan incelemeye deger
konular, isletmeler agisindan ise organizasyonun mevcudiyetini siirdiirebilmesi
acisindan 6nem tagimaktadir. Sosyal bilimleri, odaginda insan olan ve insanin
muhatab1 olan her seyle iliskisini inceleyen, arastiran akademik disiplin olarak
tanimlamak ne kadar dogru ise, bu disiplin alaninda yasanan gelisimlere bagli olarak
diger bilim dallar1 ile olan iliskisi ortaya koymakta o kadar dogru olacaktir. Bu amagla
reklam, pazarlama ve iletisim gibi sosyal bilimlerin alanina giren konularin, diger
bilim dallarinda da incelenmesi multidisipliner ¢alisma agisindan dogruya en yakin

sonucu verebilecektir.

Bankacilik sektoriinde sosyal bilimlerin caligma alanina giren miisteri
memnuniyetinden etkinlik analizine, orgiitsel baghliktan giiven faktdriine, toplam
kalite yonetiminden performans Ol¢limiine kadar ¢ok sayida c¢alisma oldugu
gozlenmektedir. Sosyal bilimler dalinda yapilan bir¢cok ¢alismanin, anket ve miilakat

gibi tekniklerle yapildigi, arastirmanin amaci dogrultusunda evreni temsil edebilecegi



diisiiniilen yeterli sayida katilimci ile c¢aligmanin sonuglarimin degerlendirildigi

goriilmektedir. Sosyal bilimler agisindan bir bagka calisma alani ise teknolojiden

faydalanilarak yapilan arastirma yontemleridir. Bu ¢alismada ndropazarlama 6lgiim
yontemlerinden bir tanesi olan goz takip analiz cihazi ile yapilmistir. Hemen hemen
tiim sektorlerde degisen miisteri ihtiyaglarina yonelik uygun iiriin ve hizmet tiretmek
zorunda olan satis ekipleri, miisterilerin satin alma davraniglarina yon verecek
alternatif ¢éziimler bulmak ve tiiketicilerin karar verme agamasinda ki algi bi¢cimlerini

tetikleyen unsurlar1 bulmak istemektedir.

Bu aragtirmada bireysel bankacilik miisterilerinin geleneksel arastirma
yontemlerinden olan anket ve agik uglu sorular ile birlikte, goz izleme (eye tracking)
analizi ile banka web sitesinin reklam, pazarlama ve iletisim boyutlar1 agisindan
etkinligi 6l¢iilmiis ve bu amagla hem niceliksel hem de niteliksel arastirma yontemleri

kullanilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde bankacilik ve internet bankaciligina deginilerek
mevcut literatiir ortaya konmustur. Olduk¢a dinamik bir sektér olan bankacilik
rekabetin en yogun yasandig1 sektorlerden bir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Asli
gorevleri fon fazlasi olan miisterilere getiri saglayacak enstriimanlar ile hizmet vermek
ve fon ihtiyaci olan kisi ve kuruluslara kredi yolu ile fon aktarimi saglamak olan
bankalarin bu faaliyetlerinin yaninda giinlin sartlarina uygun olarak gelistirmis
olduklar1 bireysel nitelikli iirtinlerini de miisterilerin hizmetine sunmak gibi bir
gorevleri vardir. Nihai amag kar elde etmek olmakla birlikte, miisteri sayisinda ve {iriin
cesitliliginde ki artig rakamlar1 da 6nemli bir degerlendirme kriteridir. Teknolojiyi cok
yakindan takip eden sektor internetten de dnemli 6l¢iide yararlanmaktadir. Bankalarin
gerek i¢ sistemleri ve gerekse de internet bankacilig1 tizerinden miisterilerin hizmetine
sundugu dis sistemleri web tabanli ¢alismaktadir. Sektdrden hizmet alan bireysel
nitelikli kullanicilara bakildiginda, bir¢ok bankacilik isleminin web tabanli internet
sitelerinden ve mobil uygulamalardan yapildig1 goriilmekte ve bu hacim her gecen giin
artmaktadir. Bu fiili durum ise bankalarin internet yolu ile islem yapan miisterilerine
bu portallar iizerinden satis ve pazarlama yapma ve iletisim kurma imkanini

yaratmaktadir.



Arastirmanin ikinci boliimiinde ndropazarlama kavrami {izerinde durulmus,
geleneksel pazarlamadan modern pazarlama anlayigina gegis siiregleri ve noro
pazarlama konularinda mevcut literatiir ortaya konmustur. Pazarlama kavramu igin, ilk
caglarda insanoglu farkinda olsun ya da olmasin, liretmeye baglamasi ile birlikte ortaya

ciktigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Pazarlamanin kavramsal olarak ortaya

konmast ve is yapis tarzlarimin sekillenmesine yol agmasi ise 19. yy. baslarinda
goriilmektedir. Uretim ve iiriin odakli bir anlayistan, miisterinin odaga alindig
anlayisa kadar gecen yaklasik 200 yillik stiregte Diinya’nin ge¢irmis oldugu teknolojik
degisim ise inanilmaz boyutlardadir. Teknolojiye bagli olarak gerek insan ve gerekse
organizasyonel yapilarin is yapis tarzlarmin evrilmesi, egitim seviyesinin ylikselmesi
ve iletisim araglarinda ki yenilikler, iiretim dncesi siireglerden baslayarak satis sonrasi
hizmetlere kadar tiim prosesin yeniden yazilmasini gerektirmistir. Gelinen noktada ise
tiim bu yenilik¢i yaklasimlara insan psikolojisi ve satin alma davraniglarinin analiz
edilmesi eklenmis ve noro bilimin imkanlari modern pazarlama bilimi ile birlikte
hareket etmeye baglamistir. Bu fiili durum ise noro pazarlama kavramimin dogmasina
Oon ayak olmustur. Bircok arastirmaci tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi
anlayabilmek, satin alma davranisini daha iyi kavrayabilmek i¢in ndrobilim ve klinik
psikoloji yardimi ile tiiketicilerin reklam, iiriin, marka, iletisim gibi alanlarda beyin
aktiviteleri ve goz takip hareketlerini incelemistir. Yeni bir kavram olarak sosyal
bilimler semsiyesi altinda yerini alan ndropazarlama igin tiiketici zihninde olusan satin

alma diigmesinin aktive edilmesi denilebilir.

Arastirmanin {igiincii boliimiinde goz izleme (eye tracking) kavrami iizerinde
durulmus ve insan gozii ile ilgili genel bilgiler verildikten sonra mevcut literatiir ortaya
konmustur. Insan gozii siirekli hareket halinde olan bir organdir ve ¢ok énemli oranda
istemsiz olarak yapilan hareketleri mevcuttur. G6z izleme, kizil6tesi 1sinlarin yardimi
ve teknolojinin destegi ile g6z bebegi hareketlerinin takip edilmesi ve géz bebeginin
nereye odaklandiginin tespit edilmesine yardimci olur. Bu 6zelligi sayesinde ¢esitli
arastirma alanlarinda kullanilmasi miimkiin olabilmektedir. Yapilan arastirmalarin
esas amacl, ¢alismaya konu tema ya da gorsel iizerinde katilimcinin goz hareketlerinin
takibi ve analizi, istemli ya da istemsiz verilen tepkilerin dl¢iimiidiir. izlenilen gorsel
tizerinde nereye ne kadar siire ile bakildig1, ne kadar siire ile odaklanildigi, goziin tema

ya da ekran lizerinde gezinme rotasinin tespiti amaglanir. G6z izleme, kullanimi
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acisindan bakildiginda son derece kolay ve uygulanabilir olma 6zelligi nedeni ile
bircok arastirmaya adapte edilebilir niteliktedir. Ancak teknolojik ekipman, bu
ekipmani1 kullanabilecek yeterlilikte uzmanlik gerektirmesi ve ¢alismaya istirak
edecek olan katilimcilarin ikna edilmesi anlaminda zorluklari bulunmaktadir.

Bankalarin web iizerinden internet bankacilig1 hizmeti veren kuruluslar oldugu

diisiiniildiigiinde g6z izleme c¢alismalar1 bankacilik ve finans sektorii iginde

uygulanabilir bir alandir.

Aragtirmanin dordiincii boliimiinde arastirmanin tasarimi ve uygulama ile ilgili
bilgiler verilmistir. Caligmada toplam katilimer sayist 32 kisidir. Bu katilimcilarin
16’s1 ¢calismaya konu bankanin web sitesi kullanicisi ve 16°s1 ise web sitesi kullanicisi
degildir. Her grup 8 erkek ve 8 kadin olarak belirlenmis olup, katilimcilarin 16°s1 kadin
ve 16’s1 erkek denekten tesekkiil ettirilmistir. Mevcut literatiir incelemelerinde hata
paymin %]1’den daha diisiik olmasinin saglanmasi i¢in, yapilan ¢caligmalarin minimum
30-40 katilimci sayisi ile yapilmasi gerektigi goriilmiis ve bu nedenle katilimci sayisi
32 olarak tespit edilmistir. Calismanin Oncesinde gegerlik giivenilirligin 6lcek
kapsaminda degerlendirilebilmesi amaci ile dnciil olarak 8 banka miisterisi olmayan
kisi teste tabi tutulmus ve elde edilen verilerin gegis verdiginin goriilmesi {izerine
arastirmaya devam edilmistir. Calismanin &ncesinde Istanbul Gelisim Universitesi
Etik Kurul Bagkanligindan izin alinmistir. Aragtirmanin baslica kisitlar1 calismanin tek
bir sektdrde yapilmasi, zaman kisit1 ve belirli bir bankanin gorselleri iizerinde
yapilmasidir. Arastirma MEF (Modern Egitim Fen) Universitesi Beyin Dinamikleri
Laboratuvarinda gerceklesmistir. Calismanin 6ncesinde katilimcilara sadece yapilacak
olan arastirmanin yontemi hakkinda bilgilendirme yapilmis, katilimcilar ¢alisma
yapilan alanda dis etkenlerden uzak tutulmustur. On test uygulanmis, gerekli
kalibrasyonlar saglandiktan sonra bilgisayar karsisinda uzman goriisii alinarak
hazirlanan senaryo kapsaminda ¢alisma baglatilmistir. Calismanin bitmesini miiteakip
son test uygulanmis ve katilimeci laboratuvardan ayrilmistir. Tiim katilimcilar
laboratuvara tek tek alinmis ve elde edilen verileri tek tek kayit altina alinmustir.
Yapilan ¢alismanin modeli, mevcut literatiirden hareketle gelistirilmistir. Reklam,
pazarlama ve iletisim boyutlart dogrultusunda Olgekler gelistirilmis ve goz
odaklanmalarimin reklam, pazarlama ve iletisim boyutlar lizerinde etken faktdr olup

olmadig1 incelenmis ve bu boyutlar {izerinden hipotezler iiretilmistir. Tezin ana
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kiitlesi, 2021 yil1 sonu itibari ile Tiirkiye capinda en fazla sube sayisina sahip olan
kamu katilim bankasi1 olarak Vakif Katilim Bankasinin internet bankaciligi kullanicisi
olan bireysel nitelikli miisteri kitlesidir. Orneklem ise banka web sitesini kullanan ve
kullanmayan 32 bireysel nitelikli web kullanicisidir. Katilimcilara uygulanmak tizere
On testte 10 ve son testte 5 olmak iizere toplamda 15 soru sorulmustur. Bu sorulardan

On test sorular1 goz izleme (eye tracking) analizi 6ncesi, son test sorulari ise goz izleme

(eye tracking) analizi sonrasi yoneltilmistir. Cevaplar kontrol edildikten sonra
uygulanan 32 testten elde edilen veriler SPSS (Statistical Packages for the Social
Science) v.24 programi aracilifi ile bilgisayara aktarilmis ve istatistiksel islem
yapilmistir. Goz izleme (eye tracking) testleri MEF Universitesi beyin dinamikleri
laboratuvarmda Dr. Ogr. Uyesi Tuna Cakar gdzetiminde yapilmstir. Test sirasinda
The Eye Tracker serial number is GP3-17121389, Gazepoint software version 5.3.0.,
Gazepoint Analysis UX Edition software, Gazepoint HD Eye Tracker 150 Hz

ekipmanlar kullanilmigtir.

Arastirmanin besinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri, on test ve
son test verileri, her bir katilimcinin banka web sitesinde yer alan gorseller lizerindeki
g0z odaklanmalarina ait géz izleme analizleri, reklam, pazarlama ve iletisim boyutlar
kapsaminda cinsiyet ve kullanict olup olmama durumuna gore elde edilen izleme

sonuglar1 degerlendirilmistir.

Aragtirmanin altinc1 boliimiinde ise elde edilen verilere gore calismanin

sonuglar1 degerlendirilmistir.



BIRINCi BOLUM
BANKACILIK VE INTERNET BANKACILIGI

1.1. Bankaciigin Tanim ve islevleri

Yapilan arkeolojik ¢alismalar bankacilik sisteminin M.O. 3500 yillarina kadar
uzandigimi gosteren bulgulara sahiptir. Babil, Stimer ve eski Misir’a kadar dayandigi
goriilen bankacilik sisteminin, kagit ve madeni paranin insanoglunun ticari/finansal
dongiisiine girmeden c¢ok uzun yillar 6dnce var oldugu bilimsel kazilardan ortaya

cikarilmistir (Parasiz, 2000, s.5).

Banka tanimi neredeyse tiim Diinya’da kiigiik degisikliklerle ifade edilmekle
birlikte Italyancada ‘Banco’ kelimesinden tiiredigi varsayilmakta, daha sonra ise
zaman icerisinde ‘Banca’ olarak kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir (Civi, 1985,
s.19). Asirlardan bu yana sistematik sekilde degisiklige ugrayarak gelen banka ve
bankacilik kavrami giinliimiiz sartlarina gore en miikemmel halini almis, bir¢ok bilim

insan1 ve yazar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir (Ding, 2015, s.26).

Gilinlimiizde en genel anlami ile Banka, faiz ya da kar paylasimina gére mevduat
ve fon kabul eden, bu fon ve mevduatlari ihtiyaci olan gergek ve tiizel kisilerle, devlete
kisa, orta ve uzun vadede kredi olarak aktaran finansal kuruluslardir (Aydin, 2006,

5.15-16).

Banka kavrami para ve sermaye konularina giren neredeyse her islemi i¢ine alan
bir tanim, ekonomik bir birimdir. Ekonominin ayrilmaz bir pargasi olan bankalarin
ekonomik anlamda tanimini ise, piyasaya kaydi para yaratabilme giicli ve banknot gibi
O0deme enstriimanlari ile 6zel ya da kamu kurum ve kuruluslarmma nakdi sermaye
aktaran, nakit kullanilmaksizin yapilabilen 6deme islemlerine aracilik eden 6zel veya

kamu kuruluslaridir (Ali Sait Yiiksel, Ash Yiiksel ve Ulkii Yiiksel, 2004, s. 3).

Tirk Dil Kurumu (TDK) ise banka tanimini su sekilde yapmaktadir. ¢’ Faizle para
alip veren, kredi, iskonto, kambiyo islemleri yapan, kasalarinda para, degerli belge,
esya saklayan ve ticaret, sanayi, ekonomi alanlarinda gesitli etkinliklerde bulunan
kurulug, Bankacilik isleminin yapildigi yapr’’ (https://sozluk.gov.tr/, cevrimigi,
06.02.2021).



5411 sayili Bankacilik Kanunu’nda net bir tanim yapilmayan banka tanimi ise,
bankalarin faaliyet alanlarina gore siniflandirilmis ve ayirima tabi tutulmustur. Bu
kanuna gore ‘’Banka: Mevduat ve Katilim Bankalar1 ile Kalkinma ve Yatirim
Bankalar1’> olarak  siniflandirilmistir (5411 sayili  bankacilik  kanunu,

https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=5411, ¢cevrimi¢i, 06.02.2021).

Bankalar finans sektoriiniin en énemli aktdrlerindedir. Toplanan fonlarin gergek
sektore kaynak olarak ihra¢ edilmesi ve bunun sonucunda ekonomiye ve iilke halkinin
refah diizeyinin arttirilmasina yonelik rolleri ve kaydi para yaratabilme yetenekleri
sayesinde ekonomi yonetimleri ile koordineli ¢alismaktadirlar. Bu caligsmalarini
yiirlitiirken bazi islevleri yerine getirmektedirler. Bu islevler bankacilik kanununun
dordiincii maddesinde ana hatlar ile belirtilmistir (5411 sayili bankacilik kanunu,

https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=5411, ¢evrimici, 06.02.2021).

[lgili kanuna gére bankalarm islevleri sekil 1°de dzetlenmistir.

Vadeli ve/veya vadesiz mevduat kabull

Kar ve zarara katilim fonu

Nakdi ve gayrinakdi kredi iglemleri

Transfer, muhabir bankacilik 6deme ve tahsilat islemleri

Cek ve kambiyo senetleri iskonto islemleri

Saklama hizmetleri

Her tirli banka karti ve seyahat gekleri gibi 6deme araglarinin ihraci
Kambiyo islemleri, para piyasasi araglarinin alim ve satimi, kiymetli madenlerin alim satimi ve emanet islemleri
Turev Urin islemleri

Sermaye piyasasi islemleri

Garantorlik, teminat ve diger yikimlilik islemleri

Yatirim danismanligi islemleri

Portféy yonetimi

Faktoring ve forfaiting islemleri

Bankalararasi piyasa islemleri

Finansal Kiralama islemleri

Sigorta acenteligi ve emeklilik aracilik islemleri

Diger faaliyetler

Sekil 1. Bankalarin islevleri

Kaynak: 5411Sayili Bankacilik Kanunu,

https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=5411, ¢cevrimi¢i, 06.02.2021.
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Bankalar yukarida belirtilen islevleri yerine getirirler. Istisnai olarak bakmak
gerekir ise mevduat bankalarinin kar ve zarara katilma fonu toplayamamasi ve finansal
kiralama iglemleri yapamamasi, katilim bankalarinin mevduat kabulii yapamamasi,
kalkinma ve yatirim bankalarinin ise her tiirlii mevduat ve kar ve zarara katilma fonlar1

toplama faaliyetlerini icra edemiyor olmalaridir.

1.2. Bankacihigin Tarihgesi

Bankaciligin tarihgesi 5500 y1l 6ncesine dayanmaktadir. Modern giiniimiizde para
olarak adlandirilan 6deme aracinin heniiz olmadigi ¢aglara kadar uzanan bankacilik, o
donemlerde takasa tabi mallarin her tiirlii tehlikeden korunmasi amaciyla tapinaklarda
din adamlarina emanet edilmesiyle baslamis oldugu goriilmektedir. Emanet edilen bu
mallar ise din adamlan tarafindan is gérmez vaziyette tutulmaktansa ihtiyaci olan
tiiccarlara 6diing verilmekteydi. O nedenle sistemin ilk bankalar1 tapinaklar olarak
kabul gormektedir. Dolayisi ile ilk bankacilarinda din adamlar1 oldugundan bahsetmek

bu anlamda ¢okta sasirtict olmayacaktir (Yetiz, 2016, s.108).

[k bankanin Siimerler zamaninda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Maket ismi verilen
bu bankacilik sistemini rahiplerin yonettigi ve harman zamani1 geri alinmak {izere
ciftgilere tohum, ekipman vb. gibi ayni yardimlarda bulunduklari, daha sonraki
donemlerde ise nakdi olarak destekte bulunduklar1 goriilmektedir. Maketlerin bu
faaliyetlerinin yani sira donemin sartlarina gore oldukca gelismis tahsil, tediye,
hesaplar arasi transfer islemleri yaptiklar1 ve diizenli bir 6rgiit yapisina sahip olduklari

goriilmektedir (Parasiz, 2000, s.5-6).

Babillerde ise Hammurabi kanunlari olarak bilinen yazili metinlerde maketlerin
islemlerini nasil yiiriiteceklerine dair talimatlar yayimlanmistir. Borcun nasil
verilecegi, borcun vadesi, nasil tahsil olunacagi, faizin ne olacagi gibi hususlar
belirtilmistir. Stimerlerde tilkeler arasi yapilan islemlerde banknot tarzinda evraklar

oldugu goriilmiistiir (Ogal ve Colak, 1988, s.13).

Zamanla geligen ticaret ve ticaret yollar1 insanlarin ellerinde bulunan mallar1 diger
trlinlerle takastan ziyade bir 6deme araci ile yapmalari ihtiyacin1 dogurmustur.
Kiymetli mallarin ve madenlerin tagimasi sirasindaki riskler, tahsilat sorunlari, pesin

satmak isteyen satici ile vadeli almak isteyen alic1 arasindaki sorunlar, saklama



problemleri gibi faktorler bankacilifin dogmasinin en 6nemli nedenleri arasinda

stiralanabilmektedir (Aydin, 2006, s.12).

Ortagag’da denizciligi gelismesi ile birlikte 6zellikle Avrupali kraliyet mensubu
ve yatirnmcilarin yeni yerler kesfetme ve fethetme arzulari beraberinde kiymetli

madenlerin getirilmesine neden olmustur (Kaya, 2003, s.38).

Bu yillarda Ispanyol’larn Amerika’nin giineyinden getirdikleri kiymetli
madenlerle sikkeler basmalari, Avrupa ana karasindaki parasal ¢esitlilik ve bu
paralarin kiymetli maden olmasi nedeni ile ayarlarinda olan farkliliklar diger paralarla
olan degisimde son derece biiyiik zorluklar ¢ikarmistir. Hamburg ve Amsterdam gibi
liman sehirlerinde yasanan bu kargasa 1609 yilinda kurulan Amsterdam Bankas: ile
giderilmeye calisilmistir. Bu banka modern bankaciligin ilk 6rnegi olarak kabul
edilmekte olup bunu 1637 de kurulan Venedik Bankasi takip etmistir (Yardimcioglu
ve Biiytiksalvarci, 2007, s. 143).

1.2.1. Tirkiye Cografyasinda Bankacilik Sisteminin Gelisimi

Bu boliimde Tiirkiye cografyasinda ki bankacilik sistemi iki ana baslik adi

altinda incelenecektir.

1.2.1.1. Osmanli Dénemi Bankacilik Sistemi

Osmanli toplumunda ticari hayatin yaygin olmasina ragmen, halkin dini
gerekgelerinde etkisiyle bankacilik faaliyetlerinden uzak durdugu ve Avrupali iilkelere
gore bankacilikla ¢ok gec tanistig1 goriilmektedir. Bunun ana nedenleri halkin ¢iftcilik
ve askerligi meslek olarak edinmesi, tahsil gérmiis kesimin ise yoneticilik gibi iglerle
ugragmasidir. Ayrica kamunun vergilerini nakdi olarak degil de ayni sekilde tahsil
ediyor olmasi1 para piyasasinin gelismesine engel teskil etmis, miibadele ve takas

iktisad1 uzun seneler devam etmistir (Siimer, 2016, s.488).

Osmanlida miibadele ve takas sisteminin azinliklar tarafindan ve Ozellikle
Ermeni, Rum ve Yahudiler tarafindan yapildigi, saray basta olmak {izere tacirlere borg

verme islemlerini Galata Bankerlerinin yaptig1 goriilmektedir (Siimer, 2013, s. 11-12).

Bu nedenlerle bankaciligin gelisimi komsu Avrupa gibi olmamustir. Belli bagh

merkezlerde para takasini meslek olarak goren sarraflar olmasina karsin bankaciligin



Osmanlr’ya gelisi Tanzimat dénemi ile birlikte goriilmektedir (Ogal ve Colak, 1988,
s.77).

Tanzimat donemi ile birlikte zorunlu giderlerin karsilanmasi ve biitge agiklarinin
kapatilmast i¢in ilk Osmanli parasi ¢ikarilmistir. Bu paraya Kaime adi verilmistir. {lgili
donemde hazinenin ihtiyaglarinin karsilanmasi amaci ile yiiksek bir emisyon hacmine
ulasan kaimenin degeri diismiis, ithalatin finansmani ve dig piyasalardan kaynak
bulmakta zorluklar yasanmaya baglanmistir. Paranin degerini korumak i¢in hiikiimet
cesitli adimlar atmak zorunda kalmis ve bu nedenle paranin dis degerinin korunmasi
amaciyla Galata Bankerleri’nin bazilari ile anlasmalar imzalanmigtir. Bu imzalanan
anlagmalar, bankerlerin yurt disinda is yapilan kisi ve kuruluslara poligeler yazmasi ve
bu sayede ithalatin finansmaninin sabit kur lizerinden yapilmasi seklindedir. Birkag y1l
sonrasinda ise bankerler ayni iglevi yerine getirmek {izere bir banka kurulmasini talep
etmisler ve boylece 1847 yilinda Istanbul Bankasi faaliyete gecmistir (Tiirkiye
Bankalar Birligi yaymlari, 2008, s.1).

Osmanli déneminde kurulan bankalarin daha ¢ok yabanci sirketleri finanse
etmek amaciyla ve yabanci sermaye veya istirakler tarafindan kuruldugu
goriilmektedir. 1856 yilinda Ingiliz sermayesi ile kurulan ilk yabanci sermayeli banka
ise Osmanli Bankasidir. Bu bankanin esasen kurulus amaci, Osmanli Hiikiimeti ile ona
bor¢ veren yabanci sermaye sahiplerine aracilik etmektir. Bu bankaya daha sonra

Fransiz ve Avusturya sermayesinin girdigi goriilmektedir (Parasiz, 1997, s.92-93).

Osmanli Bankasi’nin yabanci sermayeli bir banka olmasina karsilik banknot
basma yetkisine sahip olmasi, devletin hazinedarligin1 yapiyor olmasi, vergi gelirlerini
tahsil ediyor buna karsilik devletin 6demelerini ifa ediyor olmasi, dis bor¢larin faiz ve
anapara 0demelerini yapiyor olmasi bazi1 kesimlerden tepki ¢ekmistir. Bu tepkiler
tamamen yerli ve milli bir banka kurulmasi fikrini ortaya atmistir. Yabanci
sermayeden tamamen bagimsiz ulusal bir banka kurma fikri, 1917 yilinda hayat
bulmus ve Merkez Bankas1 olarak Osmanli itibar-1 Milli Bankas1 kurulmustur. Ancak
bu banka Birinci Diinya Savasi’nin Osmanli Devleti acisindan yenilgi ile olumsuz
sonuglanmasi sebebi ile yerini almasi diisiiniilen Osmanli Bankasi’na rakip

olamamistir (TCMB, 2008, s.2-3).
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Osmanli doneminde ¢ift¢ilere uygun sartlarda zirai kredi verebilmek amaciyla
memleket sandiklar1 kurulmustur. Bu sandiklar dnceleri imece, daha sonralari ise
ureticilerin mal varliklarina oranla destek saglamaya caligmiglardir. Ancak
uygulamada karsilasilan sorunlar ve yasanan yolsuzluklar gibi ¢esitli olumsuzluklar
karsisinda varligini fazla devam ettirememis ve Menafi Sandiklar1 adi altinda yeniden
organize edilmistir. Sermayesi asar vergisine ilave edilen menafi hissesi ile olusturulan
bu sandik, alacaklarinin devri ile 1888 yilinda Ziraat Bankasi’nin kurulmasina 6nciiliik

etmistir (Bulut, 2015, s.6-7).

1868 yilinda kurulan istanbul Emniyet Sandigi, halkin elindeki kiigiik
tasarruflari, ihtiyaci olan esnaf ve tiiccara kazandirmak ve buna bagl olarak da halki
tasarrufa yoneltmek amaciyla kurulmus ancak 1907 yilinda Ziraat Bankasina
devredilmek zorunda kalinmistir (Parasiz, 1997, s.93). Osmanli déneminde ikinci
mesrutiyetin ilan1 ile Cumhuriyetin ilanina kadar gecen yaklasik 15 senede 24 banka
kurulmug ancak bu bankalarin sadece 14 i faaliyetini silirdiirebilmistir (Giinal, 2007,

5.174).

1.2.1.2. Cumhuriyet Donemi Bankacilik Sistemi

Cumbhuriyet’in ilanindan sonraki ilk donemlerde de Tiirk bankacilik sistemi
yabancilarin hegemonyasinda kalmis, Izmir Iktisat Kongresinde milli ekonomi

acisindan yerli bankalarin kurulmasi gerektigi ifade edilmistir (Erdem, 2006, s.238).

Kongrede iktisadi agidan kalkinmanin ulusal bankaciligin kurulmasindan gectigi
ortak goriis olarak benimsenmistir. Ancak iilkede banka kuracak sermayeye sahip
yatirimeinin - olmamasi, bankalarin tesis edilmesinde devlet katkisinin olmasi

gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Korukgu, 1998, s.3).

Cumhuriyet doneminin ilk yillarmma bakildiginda faaliyette bulunan bankalarin
cogunun yabanci sermayeli oldugu ve Osmanli Devleti’nin sonlarina dogru kurulan
bankalar oldugu goriilmektedir.  Cumbhuriyet’in ilk Onceliklerinden biride bu
bagimliligin ortadan kaldirilmasina yonelik adimlar atilmasi olmustur (Artun, 1979,

5.41-42) .

Bunun ilk belirtisi 1924 yilinda kendini gostermis ve Tiirkiye’nin ilk 6zel
sermayeli bankas1 olan Tiirkiye Is Bankas1 kurulmus, bunu 1925 yilinda ilk kalkinma
bankasi olan Tiirkiye Sanayi ve Maadin Bankasi1 izlemistir (Parasiz, 2014, s.20). Bu
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banka kurulus gayesi olan sanayi isletmelerine kredi vermek yerine kaynaklarinin
cogunu istiraklerine aktarinca 1933 yilinda Siimerbank’a devredilmistir. izmir iktisat
Kongresi’nde alinan kararlar geregince Ziraat Bankasi’nin sermayesinin artirilmasina
karar verilmis ve bu bankanin sadece zirai krediler degil tiim bankacilik islemlerinde
bulunabilmesinin onii agilmistir. Konut yapimina ve konut kredilerine yonelik 1927
yilinda kurulan Emlak ve Eytam Bankasi, 1946 yilinda alinan bir karar ile Emlak ve
Kredi Bankasi ad1 ile faaliyetlerine devam etmistir. Cumhuriyet ddoneminin bankacilik
alanindaki en Onemli gelismesi ise, 1920’11 yillarda baglayan ancak cesitli mali
zorluklar nedeni ile kurulamayan Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’nin 1930

yilinda kurulmus olmasidir (TBB, 2008, s.3).

1929 yilinda Diinya genelinde yasanan ve tarihe biiyiik buhran olarak gecen
ekonomik kriz, ekonomilerde devlet¢ci yaklasim olarak kabul edilen Keynes
politikalarinin  hakim olmasina neden olmustur. Keynes, ekonomik istikrarin
saglanmasinda devletin ve dolayisi ile kamunun etkin rol tstlenmesi gerekliligini
savunan goriisleri ile bu yillarda 6n plana ¢ikmistir. Keynes’e gore durgunluk
donemlerinde c¢esitli maliye politikasi araglar1 ile piyasalara miidahale edilmelidir.
Tiirkiye, Birinci Bes Yillik Kalkinma Planimi bu donemde uygulamaya almis ve
kalkinmanin 6zel sektdrden ziyade devlet kaynaklari ile yapilmasi politikasi
benimsenmistir. Bu ekonomik politika beraberinde kamu sermayeli bankalarin

kurulmasini giindeme getirmistir (Ugarkaya, 2006, s.61).

1933 yilinda Siimerbank ve Belediyeler Bankasi, 1935 yilinda Etibank, 1937
yilinda Denizbank, 1938 yilinda Halkbank ve Halk Sandiklari kurulmustur.
Stimerbank kalkinmay1 desteklemek amaciyla sinai isletmelere, Halk Bankas1 kiigiik
esnaf ve zanaatkara, Denizbank denizcilik faaliyetlerinin desteklenmesinde deniz
yollar1 isletmelerine, Etibank maden ve enerji kaynaklarimin etkin sekilde
isletilmesinin saglanmasi amaciyla finansman saglamasi amagclartyla kurulmug 6nemli

kamu bankalar1 olarak goze carpmaktadir (Kandemir, 2017, s.49).

Kamu Bankalarinin kurulus donemi olarak da adlandirilan ve devletci
ekonomik politikalarin izlendigi bu donemi, 6zel sektoriin desteklenmesini tesvik eden

politikalarin kabul gordiigii yeni bir donem takip etmistir.
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Tiirk Bankacilik sektoriiniin gelisim siirecinin baslangici olarak kabul edilen
bu dénem 1945-1960 yillarin1 kapsamaktadir. Bu donem igerisinde liberal ekonomik
model benimsenmis ve ikinci Diinya Savasi’nin izleri silinmeye baglamistir. Niifus
artis hizi, milli gelirde goriilen iyilesmeler, sehirlerin biiylimesi ve gelismesi, bu
biiylimelere bagl olarak i¢ talepte meydana gelen artis iiretime yansimis ve gergek
sektoriin kredi ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu zorunluluk
ve izlenen ekonomik model bankacilik alanina olan yeni yatirimlari cazip hale
getirmistir. Yiksek getirili bankacilik sektorii kisa siirede 6zel bankalarin kurulmasini
saglayan onemli etkenlerden biridir. Bu donem igerisinde kurulan 6zel bankalarin

baslicalari sunlardir (Yetiz, 2016, s.111).

e Yap: ve Kredi Bankasi 1944
e (Garanti Bankasi 1946
e Akbank 1948
e Tiirkiye Sinai ve kalkinma Bankas1 1950
e Pancar Kooperatifleri Bankasi 1953 (1956 yilinda Sekerbank

adin1 almastir.)
e Pamukbank 1955

Bu donemde alinacak faiz ve komisyon oranlarinin hiikiimetlerce belirleniyor
olmast ve dovize endeksi islemlerin yapilabilmesi yetkisinin sadece Tiirkiye
Cumbhuriyet Merkez Bankasi’nda (TCMB) olmasi, ticari bankalar1 sube bankaciligina
yoneltmis ve hizla subeleserek 6zellikle mevduat ve kredi hacimlerini biiylitmede sube
say1s1 bazinda rekabet¢i olmaya zorlamistir. Ozel bankalarin bu biiyiime stratejileri
yerel bankalar1 olumsuz etkilemis ve bir¢ogu kapanmak zorunda kalmistir (Cankaya

ve Oz, 2011, 5.13) .

Bir diger yonden ise, 1958 yilinda c¢ikarilan 7129 sayili Bankalar Yasasi ile
Tirkiye Bankalar Birligi kurulmus ve iilkenin ekonomik anlamda hedeflerine en
uygun anlamda geligsebilmesi amaciyla kamu bankalar1 da kredi kullandirabilme

anlaminda 6zgiir birakilmiglardir (Parasiz, 1997, s. 94).
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Tiirkiye’de planli donem olarak da tanimlanan 1960-1980’li yillarda finans ve
ozellikle bankacilik sektorii devlet kontroliinde kalmis ve yeni oyuncularin sisteme

girmesi simirlandirilmastir.

Bu donem bankacilik sektorii agisindan subelesmenin artmaya bagladigi, tilkenin
birgok bdlgesine finansal sistemin vazgeg¢ilmezi olan bankalarin goriilmeye baslandigi,
0zel mevduat bankalarinin holding bankalar1 haline geldigi yillardir (Aydin, 2006, s.
30). 1950’11 yillarda uygulanan bazi kisitlamalarin etkisinden kismen kurtulmaya
baslayan bankacilik sektorii, yine de devlet kontrollii bir uygulama ile kars1 karsiya
kalmistir. Bu donemde bankalarin en dnemli gorevi kalkinma planlarinda belirtilen
yatirimlart finanse etmek olarak goriilmiistiir. Istisnalar disinda yeni banka
kurulumuna izin verilmeyen bu dénemde, 6zel bankalar acisindan negatif faiz ile
toplanan fonlar subelesme adimlarini hizlandirmistir. Faiz, komisyon, kredi limitleri
gibi bankacilik uygulamalarinin devlet tarafindan belirleniyor olmasi, uygulanan ithal
ikame politikalari, kur riskinin bulunmamasi, sistem agisindan iiriin ve fiyat gibi
rekabet unsurlarinin olmamasi sube bankaciligini tesvik etmistir. Bu donem ayrica
sabit maliyetlerin diisiiriilmesi amaciyla, faaliyet gosteren kiiglik 6lgekli bankalarin
birlestigi, bununla birlikte bir¢ok kii¢iik bankanin da tasfiye oldugu yillardir (TBB,
2008, s.11-12).

Planli dénem i¢in bu gelismelerin yan sira dikkat ¢ceken diger gelismeler ise, 5’1
kalkinma ve 2’si ticaret bankasi olmak iizere 7 bankanin daha faaliyete gecmesidir. Bu

bankalar sunlardir (TBB, 2008, s.12).
e TC Turizm Bankasi
e Sinai Yatirim ve Kredi Bankasi
e Devlet Yatirnm Bankasi
e Tiirkiye Maden Bankas1
e Devlet Sanayi ve Yatirim Bankast
e Arap Tiirk Bankasi

e Amerikan-Tiirk Dis Ticaret Bankasi
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1980 yilina kadar devlet kontrollii ve olduk¢a kit ve kisitli finansal ve mali
araclarla faaliyette bulunan Tiirk bankacilik sektorii, uygulanan ekonomik
politikalarda meydana gelen degisiklik, Diinya’ya agilma ¢aligmalarinin baslamasinin
da etkisiyle, siiratle kendini yenilemistir. Liberal politikalar bankalarin kullandiklar
enstriimanlari ¢esitlendirmis ve durum beraberinde bankalarinda denetimlerini nemli

hale getirmistir (Bakdur, 2003, s.12).

Devlet yonetimi tarafindan belirlenen yeni ekonomik model ile sabit kur
uygulamasinin yerine, esnek doviz kuru ve pozitif gercek faiz uygulamalan
benimsenmistir. Ekonomi  piyasalarinin ~ serbestlesmesi  saglanmis,  ¢esitli
diizenlemelere gidilerek liberal ekonomik modelin oturtulmasina yonelik adimlar

atilmistir (Korukgu, 1998, s.11).

Serbestlesme ve disa acilim donemi olarak adlandirilan bu yillarda, 6zellikle
1970’1i yillarda yasanan ddemeler dengesi sorunlar bertaraf edilmeye ¢alisilmis ve
ihtiyag duyulan doviz gereksinimini karsilayabilecek yeni modellemeler
gelistirilmistir. Sanayilesme ¢alismalar1 bunun bir 6rnegi olarak dikkat ¢cekmektedir.
Tirkiye’de disa kapali ve ithal ikamesine doniik ekonomik modelden, finansal
liberalizasyona gecilmesi, ihracata yonelik adimlar ve piyasa aktorlerinin ihracata
tesvik edilmesi, sanayilesme stratejilerinin benimsenmesi 24 Ocak 1980 kararlar ile

uygulanmaya baslanmistir (Ural, 2003, s.16-17).

Disa agilimin hizlandig1 ve kiiresel entegrasyonun saglanmaya baslandigi bu yillar
beraberinde teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmistir. Bu gelismeler sayesinde
bilgiye erisim ¢ok daha ucuz ve en 6nemlisi kolay hale gelmistir. Bu, bankalarin bilgi
toplamada ki avantajli durumunu olumsuz etkilemis ve yasal diizenlemelere baglh
olmayan finansal oyuncularin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bankalar yasanin
zorunlu kildig1 bir takim mali yiikiimliiliiklere uymak zorunda kalmakta, diger taraftan
mali aracilar olarak tanimlanabilecek diger finans aktorleri bu gibi maliyetlerden muaf

olmaktaydi (Parasiz, 2011, s.25).

Bankacilik sektoriine girislerin olduk¢a kolay oldugu bu donemde yabanci
sermayeli bankalara faaliyet izni verildigi goriilmektedir. Bu kurumlar ve faaliyete

baslama yillar1 agsagidaki gibidir (Ertugrul ve Zaim, 1996, s.27).
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e Bank of Creditand Commerce 1980

e Bank of Melland 1981
e Tiirk Bankasi1 Ltd. 1981
e Habib Bank 1982
e The First National Bank of Boston 1984

e Manufacturers Hanover Trust Company 1984

e Suudi American Bank 1984
e Bank of Bahrainand Kuwait BSC 1985
e Standar Chartared Bank 1985
e Kibris Kredi Bankasi Ltd. 1988
e Sociate Generale S.A. 1989

Finansal serbestlesme ile faiz oranlarinin kamu eli ile degil, serbest piyasa
tarafindan arz/talep dengesine gore belirlenecek yeni bir modele ge¢ilmis olmasi, diger
bir ifade ile faizlerin serbest birakilmis olmasi, 1980 den itibaren gerek mevduat ve

gerekse de kredi faiz oranlarinda hizla yiikselme goriilmesine sebep olmustur (Parasiz,

1997, 5.95) .

Bankalarin geleneksel bankacilik faaliyetlerinden siyrilarak rekabetin de getirdigi
kuvvet ile iiriin ¢esitliligine gitmeleri bu donemde hizlanmistir. Kredi kart1, otomatik
para cekme makinalar1 (ATM), tiiketici kredileri, leasing islemleri, faktoring islemleri,
forfaiting islemleri, tiirev islemler, doviz tevdiat hesaplar1 bilgisayarl cevrimici
hizmetler gibi {iriin ve hizmetin gerek calisanlar ve gerekse de miisteri ile
bulusturulmasi sektorii olduk¢a verimli hale getirmistir (TBB, 2008, s.14). Hizla
gelisen bankacilik sisteminin c¢alisma esaslarini belirleyen 3182 sayili Bankacilik

Kanunu 1985 yilinda Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’'nde (TBMM) kabul edilmistir.

TCMB’nin agik piyasa islemlerine 1987 yilinda baglamast ile birlikte 1988 yilinda
doviz piyasast ve hemen 2 yil sonra 1989 yilinda da altin piyasasi kurulmustur

(Karagor, 2006, s.384).
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En 6nemli gelismelerden bir tanesi de 1990 yilinda Tiirk Parasinin doniistiiriilebilir
bir diger ifade ile konvertibl olmasidir. Bu sayede yurt dis1 yerlesik gercek veya tiizel
kisilerinde Tiirkiye’de hesap agma, para ve sermaye piyasalarinda yatirim yapma
imkam saglanmistir (TBB, 2008, s.14). Doviz islemlerinde saglanan bu kolaylik
bankalarin uluslararasi piyasalardan bor¢lanma yapabilmesini miimkiin hale getirmis,
bu imkan, bankalar i¢in yurt i¢inden toplanan mevduatla birlikte 6nemli bir kaynak
durumunu almistir. (Ural, 2003, s. 17). 1990’11 y1llarda Hazinenin ticari bankalardan
borg¢lanabilmesinin 6nii agilmis ve biitce aciklarinin, bankalardan kaynak saglanarak
giderilmesi yolu secilmistir. Her ne kadar o donem i¢in gegerli goriinse de, bu
bor¢lanma yolunun agilmasi 1994 yilinda yasanan krizin temellerini atmistir (Colak,

2006, 5.166) .

1994 yilinda gelinen noktada kapatilamaz biitce agiklari, ekonomik ve mali yapisal
dengesizlikler ile birlikte spekiilatif bir takim ataklarla desteklenmis, bankalarin almis
oldugu riskler kredi ve ylikiimliiliikler 6nemli oranda zarara doniismiis ve Tiirk

Lirasi’nin (TL) devaliie edilmesi ile kaginilmaz olmustur (Akdogu, 2012, s.196).

Izleyen yillarda tiim sektdrlerde oldugu gibi bankacilik sektdriinde de
toparlanmalar goriilmiis, alinan kararlar ile gerek mali ve gerekse de finansal
piyasalarda iyilesmelerin saglanmasina ¢alisilmistir. 1995-1999 yillari arasinda temel
makro sorunlarin ¢oziimiine dair adimlar atilmaya ¢alisilmig, Uluslararasi Para Fonu
(IMF-International Monetary Fund) goriismeleri, Hazine Miistesarligt ve TCMB
arasindaki protokol ile piyasalara giiven verilmeyen c¢alisgilmigtir. Kisa siireli etkileri
goriilse de Kasim 2000 de etkileri goriilmeye baglanan ekonomik kriz 6nlenememistir.
Bu donem Tiirk bankacilik sektorii agisindan bir deprem olarak nitelendirilebilir

(Yetiz, 2016, 5.113).

Doviz kurunda ve faizlerde yasanan volatilite nedeniyle islemlerinden zarar eden
cok sayida bankaya piyasadan c¢ekilmek durumunda kalmistir. Bu bankalara 1999
yilinda temsil ve idaresi Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu (BDDK)’na
devredilen Tasarruf Mevduati Sigorta Fonunca (TMSF) el konulmustur (Arabaci,
2018, s.32).
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Bu bankalar sunlardir;

Kaynak: https://www.tmsf.org.tr/, ¢evrimici, 08.02.2021.

Bank Ekspres
Demirbank
Sitebank
Tarigbank
Egebank
Yurtbank
Yasarbank
Bank Kapital
Ulusalbank
Siimerbank
Pamukbank
Interbank
Esbank
Etibank
Iktisat Bankasi
Kentbank
EGS Bank

Toprakbank

Turk Ticaret Bankasi

Bayimdirbank
Ada Bank

Osmanli Bankasi

[hlas Finans Kurumu

Imar Bankasi

12.12.1998

06.12.2000

09.07.2001

09.07.2001

21.12.1999

21.12.1999

21.12.1999

27.10.2000

28.02.2001

21.12.1999

18.06.2002

07.01.1999

21.12.1999

27.10.2000

15.03.2001

09.07.2001

09.07.2001

30.11.2001

06.11.1997

09.07.2001

25.07.2003

16.10.2001

10.02.2001

03.07.2003
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2001 ekonomik krizi sonrasi, finansal veya mali agidan ¢okiintli yasayan tiim
ekonomilerde oldugu gibi Tiirkiye’de de banka sayisinda azalma olmustur. Oz
kaynaklar ile birlikte piyasadan topladiklari fonlar ile kredi kullandiran ve bu
faaliyetlerinden kar olusturan bu kurumlar, kredilerinin zamaninda geri ddonmemesi,
faizlerin ani yiikselisi nedeni ile daha once portfoylerine almis olduklari hazine
kagitlarinin getirilerinin diistik kalmasi, yonetimsel hatalar, yeni kaynak girisinin ¢ok
maliyetli olmasi ve ¢ok daha 6nemlisi piyasada bankalara karsi olusan olumsuz algi

bu bankalarin ticari hayatlarina devam etmelerini imkansiz kilmastir.

Tiirkiye’de 2001 yilinda 61 olan banka sayisi, faaliyet izinlerinin iptali, TMSF’
ye devredilmeleri ve birlestirmeler ile hizla asagi inmistir. 1980 yilindan itibaren hizla
artan banka sayisi, 1999 yilinda en iist seviye olan 81 e ulasmis, bu rakam 2009 yilinda
45’e kadar gerilemistir (TBB, 2010, s.1). Krizin etkileri 2003 yilina kadar devam etmis
ve 20 banka yonetimi TMSF’na ge¢mistir. Bu donem igerisinde 8 bankanin faaliyet
izni iptal edilmis ve toplamda 11 bankanin birlesmesine karar verilmistir (Yigitoglu,

2005, s.119).

2002-2008 aras1 yasanan istikrarli ekonomik politikalar hemen her sektorde
oldugu gibi bankacilik sektoriinde de kendini gostermis ve tekrar hizli bliylime dénemi
gerceklesmistir. 2008 yilinda ise yasanan ekonomik dalgalanma faiz ve enflasyon
oranlarindaki belirsizligi ortaya ¢ikarmis, kamu ve 6zel sektdrde yasanan tasarruf
acigiyla birlikte TL deger kaybetmistir. Bu beraberinde finansal riskleri de ortaya
cikarmistir (TBB, 2008, s.1). Kiiresel anlamda yasanan bu olumsuz havanin negatif
etkileri bankacilik sektoriinde derinden hissedilmis, bu yasanan sikinti domino etkisi
ile hemen tiim sektorlere yayilmistir. Neredeyse tiim ekonomi yoOnetimleri faiz
indirimleri basta olmak iizere para ve maliye politikalar1 iizerinden piyasalara
miidahale etmis ve gercek piyasanin ve bankalarin ihtiyaci olan likidite destegi

saglanmaya calisilmistir (Ding, 2015, s. 104).

Bu destek bankacilik ve finans sektoriinde kendini daha ¢abuk hissettirmis ve
toparlanma siireci ger¢ek ekonomiye gore beklenenden cabuk gerceklesmistir.

1.3. Tiirk Bankacilik Sistemi

Tiirkiye’de bankacilik sektorii 1980 sonrasi alinan kararlar ile hayata gecirilen

liberallesme ve serbestlesme hamleleri sonrasi hizla gelisim gostermistir. Yaganan
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krizlerden dersler ¢ikarilmis ve ozellikle 2001 krizi sonrast alinan Onlemler ile
bugiinkii saglikli yapisina kavusmustur. Bankacilik sektorii finansal yapinin
vazgecilmez bir unsuru olarak ekonomik kalkinmanin, biliylimenin ve finansal

istikrarin en 6nemli aktorlerindendir.

Tiirk bankacilik sistemi son derece aktif bir yapiya sahip olup, hizla gelisen sosyal
ve ekonomik dinamiklere adaptasyon konusunda olduk¢a basarilidir. Bu yapi1 bir¢ok
bilimsel caligmada ortaya konmustur. Bankacilik sistemini sadece finansal unsurlarin
bir parcasi olarak degerlendirmek, istihdam yaratabilme kapasitesi dikkate alindiginda
haksizlik olacaktir. Tiirkiye Bankalar Birliginin (TBB) Aralik 2020 raporuna gore
186.613 kisi, Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligi (TKBB) Haziran 2020 verilerine gore

16.393 kisi olmak tizere istihdam kapasitesine sahiptir.

Calismanin yapildig1r Aralik 2020 tarihi itibari ile Tiirk bankacilik sektoriinde 54

banka faaliyet gostermektedir.
Dagilim tablo 1°de gosterilmistir (TBB, Aralik 2020).

Tablo 1. Tiirk bankacilik sistemi banka sayilar

BANKALAR BANKA SAYISI
Mevduat Bankalar1 34

Kalkinma ve Yatirim Bankalari 14

Katilim bankalar1 6

Kaynak:https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1479/Banka
_Calisan_ve Sube Sayilari-Aralik 2020.pdf., cevrimigi, 25.04.2021.

31.12.2020 tarihi itibari ile Tiirkiye’de faaliyette bulunan bu bankalar tablo

2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Tiirkiye’de faaliyette bulunan bankalar

Kamu Kalkinma ve Yatirnm Bankalar

Iller Bankas1 A.S.
Tiirkiye Ihracat Kredi Bankasi
Tirkiye Kalkinma Bankas1 A.S.

Istanbul Takas ve Saklama Bankas1 A.S.

TMSF Biinyesindeki Bankalar

Birlesik Fon Bankasi,

Ozel Yatirim Bankalari

Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankas1 A.S.

Diler Yatirnm Bankas1 A.S.

GSD Yatirim Bankas1 A.S.

Nurol Yatirim Bankasi A.S.

Aktif Yatirim Bankasi A.S.

Golden Global Yatirim Bankas1 A.S.

Tiirkiye’de Kurulu Yabanci Yatirim

Bankalan

Pasha Yatirim Bankas1 A.S.

Standard Chartered Yatirim Bankas: Tirk
A.S.

Merrill Lynch Yatirim Bank A.S.

Bankpozitif Kredi ve Kalkinma Bankasi
AS.

Kamu Mevduat Bankalar

T.C. Ziraat Bankas1 A.S.

Tiirkiye Halk Bankasi A.S.

Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.
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Ozel Mevduat Bankalar:

Tiirk Ekonomi Bankas1
Akbank T.A.S.

Sekerbank T.A.S.

Tiirkiye Is Bankas1 A.S.
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.
Turkish Bank A.S.
Fibabanka A.S.

Anadolubank A.S.

Adabank A.S.

Tiirkiye’de Kurulu Yabanci Mevduat
Bankalan

Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S.

Arap Tiirk Bankas1 A.S.

Citibank A.S.

Ing Bank A.S.

Turkland Bank A.S.

ICBC Turkey Bank A.S.

Qnb Finansbank A.S.

Deutshe Bank A.S.

Hsbc Bank A.S.

Alternatifbank A.S.

Burgan Bank A.S.

Denizbank A.S.

Rabobank A.S.
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Odeabank A.S.

Mufg Bank Turkey A.S.

Bank of China Turkey A.S.

Mevduat Toplama Yetkisine Sahip | Bank Mellat
Yabanci Banka Subeleri
Habib Bank Limited

JP Morgan Chase Bank National

Associate
Societe Generale S.A.

Intesa Sanpaolo S.P.A.

Katihm Bankalari Albaraka Tiirk Katilim Bankas1 A.S.

Kuveyt Tirk Katilim Bankas1 A.S.

Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 A.S.

Kamu Katihm Bankalari Ziraat Katilim Bankas1 A.S.

Vakif Katilim Bankas1 A.S.

Emlak Katilim Bankasi A.S.

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler, ¢evrimici,
25.04.2021.

Bu bankalar1 kamu, yerli 6zel sermayeli bankalar ve yabanci sermayeli
bankalar olarak kategorize edildiginde sube sayilar1 sekil 2°de gosterildigi gibi

olmaktadir.
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Sube Sayilan

295224 3990; 35%
m KAMU
‘ ® YERLI OZEL
3710; 33% = YABANCI

Sekil 2. Banka sube sayilari
Kaynak: BDDK, Eyliil 2020 Bankacilik Verileri,
https://www.bddk.org.tr/Veri/EkGetir/8?ekld=46_¢evrimici, 26.04.2021.

Bankalarin Eyliil 2020 verilerine gore personel sayilari ise, kamu bankalarinda

67.229, yerli 6zel bankalarda 69.266 ve yabanci bankalarda 66.619 kisidir.

Personel Sayilari

YABANCI; 66619; KAMU; 67229;

33% 33%
= KAMU
\‘ m YERLI OZEL
YERLi OZEL; ‘ = YABANCI
69266; 34%
Sekil 3. Banka personel sayilari
Kaynak: BDDK, Eyliil 2020 Bankacilik Verileri,

https://www.bddk.org.tr/Veri/EkGetir/8?ekld=46, ¢cevrimici, 26.04.2021
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1.3.1. Bankacilik Cesitleri

Glinlimiiz finansal sisteminin en 6nemli unsuru bankacilik olarak goriilmektedir.
Sisteme genel olarak bakildiginda farkli istigal alanlar1, miilkiyet yapilari, merkez ve
tagra orgiitlenme yayginliklari, yasal nitelikleri, ekonomik ve finansal fonksiyonlari
g6z Oniine alindiginda Tiirkiye’de bankacilik sistemi kendi igerisinde 4 ana baslik

altinda cesitlendirilebilmektedir (Kaya, 2017, s.5).
Bunlar sekil 4’de gosterilmistir.

VRN
Turk Bankacilik

Sistemi

o
P = N =N

Kalkinma ve

Merkez Bankasi Ticari Bankalar Katilim Bankalari

Yatirim Bankalari
N S N N N S

Sekil 4. Tiirk bankacilik sistemi

Kaynak: Kaya, F. (2017, s.5).

1.3.1.2. Merkez Bankasi

Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’nin asil amaci fiyat istikrarini saglamaktir.
Ozerk yapisi ile tamamen bagimsiz hareket eden merkez bankasi piyasalara yon
verirken uygulayacagi para politikasi ve araglarini kendisi belirlemektedir. Anonim
sirket yapisiyla ayn1 zamanda bankalara fonlama yapan son mercii olarak da énemli

bir gorevi iistlenmistir (Bakdur, 2003, s. 21).

Para basma yetkisini iizerine almis olan TCMB 1715 sayili Tiirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankasi Kanunu ile 1930 yilinda kurulmus ve 1931 yilinda
faaliyetlerine baslamistir (TCMB, 2008, s.4-8). Halen faaliyetlerini 14 Ocak 1970
tarthinde  kabul edilen 1211  sayih  kanun ile icra  etmektedir.
(https://www.tcmb.gov.tr.yeni/iletisimgm/diinden _ bugiine tcmb _ pdf.,cevrimigi,

28.04.2021).

TCMB yasadan aldig1 gii¢ ile ve tamamen 6zerk yapist ile kendisine verilen
gorev ve yetkilerle ilgili diizenlemeleri uygularken, bu diizenlemelere tabi olan kurum
ve kuruluslart da denetleme yetkisine sahiptir (TCMB 1211 sayili kanun md.4).
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Gelisen finans piyasalar1 ve islemleri karsisinda tiim Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de

de Merkez Bankasi’nin gorev ve yetkileri zamanla degisikliklere ugramistir.

Merkez Bankalari faaliyet gosterdikleri iilkelerin en iist finansal kurumlardir.
Bu nedenle tiim mali kurumlardan, bankalardan, 6zel finans kurumlarindan ve ihtiyag
duyulan tiim kurum ve kuruluslardan bilgi almaya yetkilidirler. Bunun yaninda
caligmalar1 ile ilgili sonuglar1 periyodik donemlerde agiklamakla ve hedeflere
ulasilamamasi1 durumunda gerekli onlemlerin alinabilmesi amaciyla hiikiimetlere ve

kamuoyuna agiklamalar yapmakla ylikiimliidiir (TCMB Yayinlari, 2008, s.16).

1.3.1.3. Ticari Bankalar

Ticari Bankalar mevduat adi altindaki fonu genis kitlelerden toplayarak, bu
toplanan kaynaklar1 kredi ve diger mali fonlama islemlerinde kullanan ve bu

islemlerden kaydi para yaratabilme giiciine sahip kurumlardir (Akgii¢, 1989, s.303).

Mevduat toplama yetkisine sahip bu kurumlar ticari banka, mevduat bankasi

veya konvansiyonel banka olarak adlandirilmaktadir.

Mevduat bankalari tiim ticari faaliyetlerin iginde olabilmekte, sanayiden ticarete,
tarimdan hayvancilia kadar cok c¢esitli sektdrlere hizmet verebilmektedirler.
Topladiklar1 mevduat ve fonlari, ihtiyac sahibi gergek ve tilizel kisilere kredi olarak
veren bu kurumlar, ticari ve zirai kredilerin yaninda tiiketici kredileri ile ihtiyag¢ sahibi

bireysel miisterilerine de hizmet vermektedirler (Timuray, 2019, s.64).

1.3.1.4. Kalkinma ve Yatirim Bankalar

Kalkinma ve Yatirim Bankalar1 bankacilik kanununa tabi mevduat ve katilim
fonu kabul edemeyen ancak, yarattig1 6z kaynaklart ile kredi kullandiran kurumlardir.
Bu bankalar devletlerin ve firmalarin geri doniisii uzun zamana yaygin yatirimlarini,
diger bir ifade ile uzun vadeli yatinmlarini karsilamak amaciyla hisse senedi veya
tahvillerinin ihracina aracilik ederler. Bu ihraglar ve alinan krediler ile yaratilan
kaynaklar sayesinde kendileri adina menkul kiymet alabilir veya orta ve uzun vade de
yatinm finansmanlarina aracilik edebilirler (Akbulak, Kavakli ve Tokmak, 2004, s.
82-83).
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1.3.1.5. Katilim Bankalar:

Katilim Bankalari, cari ve vadeli katilim hesaplar1 ile kar ve zarara katilim
fonlar1 seklinde fon kabul eden ve bu fonlar1 gercek ticaretin finansmaninda
kullanilmak iizere fatura mukabili vadeli satisla kredilendiren kurumlardir (Canbaz,

2016, s. 186-190).

Katilim Bankalar1 dini inaniglart geregi faizi haram kabul eden tasarruf
sahiplerinin, atil fonlarin1 vadeli veya vadesiz hesaplarda degerlendirdikleri

bankalardir (Atukalp ve Karakaya, 2010, s. 18).

Katilim Bankalarinin vadeli hesaplarinin yani sira Sukuk ve vakala olarak
adlandirilan faizsiz bankacilik ilkelerine uygun menkul kiymet ihraglari ile de fon
saglayabilmektedirler (Tung, 2016, s.154).

Katilim Bankaciligi Tirkiye’de klasik bankaciliga alternatif bir model olarak
geligmistir. Konvansiyonel bankacilikta para dnceden belli faiz oran1 ve vade ile kabul
edilirken, katilim bankaciliginda vade belli olsa dahi, vade sonunda elde edilmesi
muhtemel kar 6ncesinden kestirilememektedir. Bu model, dini inanislar1 geregi atil
fonlarmi bankada tutmaktan uzak duran yatirimcilarin sisteme entegre edilmelerine

imkan saglamis ve ekonomiye katilimlarinin 6nii agilmistir (Timuray, 2019, s.66).

1.4. internetin Ortaya Cikisi

18. yy. da Avrupa’da baglayan bilimsel ¢alismalarin sonuglar1 sanayi devrimini
getirmistir. Buharli makinalarin icadi ve buhar giicliniin sanayi ve denizcilik
sektorlerinde kullanilmaya baslanmasi Avrupali kapitalistlerin, sermaye giiciliniin
artmasina neden olmus ve bu siirece sanayi devrimi adi verilmistir. Ingiltere’de
baslayan bu akim, zamanla Avrupa ve ozellikle bati Avrupa, Kuzey Amerika ve
Japonya’da kendini gostermistir. Niifus artisinda yasanan artis kirsal alanlardan kent
merkezlerine go¢ii hareketlendirmis ve sanayinin ihtiyact olan is giicii olusmaya

baslamistir (Pamuk ve Soysal, 2018, s. 2).

Tiim Diinya’da sanayi ile baslayan gelisim siireci hizla devam etmis, bircok
bulusun insanlik hizmetine sunulmasiyla birlikte teknoloji hizla ilerlemistir. internet
giinlimiizde kullanilan anlaminda olmamakla birlikte ilk defa 1969 yilinda Amerika’da

ortaya ¢ikmistir. Amerikan Savunma Bakanligi’nin o donemdeki adi ile Sovyet
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Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’n den gelebilecek bir saldirt ile mevcut bilgisayar
sistemlerinin devre dis1 kalabilmesinin 6nlenmesi amaci ile bu sistemlere bagh yedek
sistemler kurulmasi sayesinde veri kaybmin Oniine geg¢ilmesi amaglanmistir. Bu
sisteme Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) adi verilmis olup
bu elektronik ag Gelismis Arastirma Projeleri Ajansi tarafindan hayata gecirilmistir

(Ellsworth, 1996, s.4). Glinlimiizde internet ad1 verilen sistemin ilk adt ARPANET tir.

Fiziksel ilk ag Amerika’da California’da kurulmus ve baslangigta sadece 4 noktada
olan terminal sayis1 1972 yilinda 23’e cikmistir. Bu siiregte elektronik posta
kullanilmaya baslanmis sembolii @ olarak kabul edilmis ve 1976 yilina gelindiginde
uydu baglantilar1 sayesinde ABD bu sistematik alt yap1 iizerinden bir biitiin haline
gelmistir. Soguk savasin etkisini yitirmesi ile birlikte bu teknoloji ticari anlamda da
ilgi gormeye baslamis, akademik Diinyanin da dikkatini c¢ekmesi gelisimini

hizlandirmistir (Giirel, 1998, s. 40).

1989 yilindan itibaren internet ticari bir meta haline gelmeye baglamistir. Bu yil
icinde baglanti noktas1 yiizbinleri asmistir (Giigdemir, 2003, s.374). Kullanici
sayisinin artmasi servis saglayicilarinin maliyetlerini asagiya ¢ekmis ve bu tarihten
itibaren internete baglanma maliyeti diismeye baglamistir. Bu sayede bilgi erisimi alt
gelir grubu kullanicilar i¢inde erisilebilir hale gelmis bu sayede internet kullanici sayisi
hizla artmaya baslamistir. Bu, internetin sadece arastirmalar i¢in kullanimini
sonlandirarak, ticari amagla kullaniminin da 6niinti agmistir (Kalakula ve Whinston,

1996, 5.90).

1991 yilinda ilk internet ara yiizii www (World Wide Web) Tim Berners Lee ve
Vinton Cerf tarafindan gelistirilmistir. Takip eden yillarda bu teknoloji bas dondiiriicii
bir hizla ilerlemis ve 1994 yilinda Pizza Hut internetten siparis dahi almaya
baslamistir. Kurumlarla birlikte bireysel kullanicilarca da kabul ve ilgi goren bu sistem
sosyal ag sitelerinin olugmasina, iletisimin ¢esitlenmesine ve her gecen giin kullanici

sayisinin artmasina neden olmustur (Aksoy, 2018, s.30).

1.4.1. Diinya Genelinde internet Kullanimmin Gelisimi

Internet kavrami bircok insana farkli ¢agrisimlar yapabilmektedir. Kullanim
amacina gore degisen kavram kimine gore sohbet, kimine gore sosyal ¢evre, kimine

gore haber kaynagi kimine gore ise gereksiz ve anlamsiz bilgi kirliligidir.
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Ingilizce’den dilimize giren bu kelimenin Tiirk Dil Kurumu (TDK) na gére
karsilig1 ¢* Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir
sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim agi, internet.”’dir. (TDK,
sozliik) En basit ve kisa tanimi ile ise diinya ¢apinda bir¢ok bilgisayar sisteminin
birbirine entegre oldugu siirekli biiyliyen ve gelisen bir iletisim agidir (Bigkes, 2000,
s.38-46).

Kim nasil tanimlarsa tanimlasin giiniimiiz Diinya’sin da internet hemen hemen
tiim hayatin vazgeg¢ilmez bir unsuru haline gelmistir. Kisisel amaglarla evde kullanilan
internet hizmetinden, kurumsal hayata kadar yasantimizin her alaninda tiimiiyle
icindedir. Internetin bu kadar gelismesinin en énemli nedenlerinden biri hi¢ siiphesiz
ki bilgiye erisimin inanilmaz bir hizda olmas1 ve bu bilginin depolanma kapasitesinin
neredeyse sonsuz olmasidir. Tek tusla zamandan ve mekandan bagimsiz olarak
erisebilirlik internetin ve ona bagl araclarin sayesinde gerceklesmektedir. Bu sayede
bilgiye en kolay ve pratik ulagim ve onu en etkin sekilde kullanma istegi, beraberinde
iletisim, ticaret, egitim, saglik, finans, aligveris, eglence gibi bir¢cok sektorii dogrudan

etkilemektedir.

Diinya’da internet kullanimina yonelik bir¢ok kurum ve kurulus istatistiki veri
toplamaktadir. Ortak verileri ise internet kullaniminin tiim Diinya genelinde ¢ok hizli
bir oranda arttigidir (Kirgova, 1999, s.8-9). Giliniimiiz teknolojik altyapisinin
bilgisayarlara ve ona bagli olarak internet alt yapisina bagimli oldugu diisiiniiliirse,
gerek bireysel ve gerekse de kurumsal yapilarin vazgecilmezi olan interneti kullanimi

zorunluluk degil ihtiyag¢ halini almistir.

Ik ortaya ¢iktig1 giinden bu yana kullanim alanlar1 ve oranlan siirekli gelisen
internet kullaniminin geldigi nokta Ocak 2021 tarihi ile sekil 5’de gosterilmektedir
(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-
state-of-digital/).
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Sekil 5. Dijital diinya 2021

Kaynak: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-
into-the-state-of-digital/, ¢evrimigi, 29.05.2021.

1995 yilindan bu yana internet kullanicilarinin diinya niifusuna oranla gelisimi

tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. internet kullanicist gelisimi

TARIH KULLANICI SAYISI DUNYA NUFUSUNA
(MILYON) ORANI (%)
Aralik 1995 16 0.4
Aralik 1996 36 0.9
Aralik 1997 70 1.7
Aralik 1998 147 3.6
Aralik 1999 248 4.1
Aralik 2000 361 5.8
Aralik 2001 513 8.6
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Aralik 2002 587 9.4

Aralik 2003 719 11.1
Aralik 2004 817 12.7
Aralik 2005 1.018 15.7
Aralik 2006 1.093 16.7
Aralik 2007 1.319 20.0
Aralik 2008 1.574 23.5
Aralik 2009 1.802 26.7
Aralik 2010 1.971 28.8
Aralik 2011 2.267 32.7
Aralik 2012 2.497 35.7
Aralik 2013 2.802 39.0
Aralik 2014 3.079 42.4
Aralik 2015 3.366 46.4
Aralik 2016 3.696 49.5
Aralik 2017 4.156 54.4
Aralik 2018 4313 55.6
Haziran 2019 4.536 58.8
Aralik 2020 5.098 64.7

Kaynak: https://www.internetworldstats.com/emarketing.htm, ¢cevrimici, 07.02.2021.

31



1.4.1.1. Tiirkiye de Internet Kullanimimn Gelisimi

Diinya’da 20. yy. 1n ikinci yarisinda hizla gelismeye baglayan internet ve internet
kullammi Tiirkiye’de ilk olarak 1987 yilinda Ege Universitesinin onciiliik ettigi
Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlar1 Ag1 ile goriilmiistiir. 1993 yilinda kiralik
olarak kurulan ve Ankara ile Washington arasindaki baglanti sayesinde Tiirkiye
internet ile islem yapmaya baslamistir. Aynm1 yi1l Orta Dogu Teknik Universitesi
(ODTU) ve Bilkent Universitesinin web siteleri yayma baslamis ve izleyen sene
kurumlara ve 6zel sektdre internet hesaplari tanimlanmaya baglanmistir. 1994 yilinda
Tr.Net Tiirkiye’nin ilk internet servis operatdrii ve servis saglayicist olarak hizmet

vermeye baslamistir (Saka, 2019, s. 957-958).

Izleyen yillarda Tiirkiye’de ki bircok kamu kurumu, iiniversiteler internet ile
tanismaya baslamistir. Bu anlamda Tiirkce icerikli ilk web sayfalart ODTU ve Bilkent
Universitelerinin ¢alismalari sonucu ortaya ¢ikmustir. Doksanli yillarm sonlarina
dogru ise Eksisozliik ve Mynet gibi siteler kullanicilara hizmet vermeye baslamistir.
Ticari kuruluglarin internetten faydalanmasini saglayacak olan internet servis
saglayicilar1 (ISS) 1996 yilinda hayata ge¢mis ve bdylece internet ticari bir meta olarak
pazarlanmaya baglanmigtir. Bankalar, gazete ve dergiler interneti 1997 yilindan
itibaren kullanmaya baglamislar ve internet gilinliik yasantiya girmeye baslamistir.
2000 1i yillara gelindiginde internetin ortaya ¢ikardigi genis kitlelerin farkina varan
sermaye, e-ticaret kavrami ile internet {izerinden satisin 6niinii agmis ve gitti gidiyor,
sahibinden.com gibi internet siteleri hayata ge¢mistir. Tiirk insaninin teknoloji ve
yenilige acik yapisi 2012 yilinda iilkede internet kullanicilarini hizla arttirmis ve bu
hizmeti kullananlarin orani niifusun %45°1 ne ulagmistir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Tirkiye’de internet, ¢cevrimigi, 29.01.2021).

2020 yilina gelindiginde ise 16-74 yas grubu bireysel internet kullanim orani
%79 seviyesinde gerceklesmistir. Bu oranin 2019 yilinda %75.3 oldugu diisiiniiliirse
internet kullanmminin artis hiz1 dikkat c¢ekicidir. Evden internete erisim olanagi ise
%90’lar seviyesindedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], Haber Biilteni, say:
33679, 2020).
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Tiirkiye’de 2009 — 2020 yillar1 aras1 hane halki bilisim teknolojileri gelisimi
dikkat c¢ekicidir. Bireylerin internet kullanimi agisindan 2009-2020 yillar1 arasinda ki
bu gelisim grafik 1°de gosterilmistir.

Grafikten de goriilecegi iizere 2009 yilinda internete erisimi olan hanelerin
orani 2009 yilinda %30 iken bu oran 2014 yilinda %60,2 ye, 2019 yilinda %88,3 e,
2020 yilinda ise %90,7 ye ulagmustir.

Bireysel internet kullanimi1 2009 yilinda %38,1 iken bu oran 2014 yilinda
%53.8 e, 2019 yilinda %75,3 e 2020 yilinda ise %79 a ulagmistir.

Internet iizerinden iiriin siparisi ya da satin alma yapanlar ise, 2009 yilinda
sadece %4,5 iken, 2014 yilinda &16,6 ya, 2019 yilinda %34,1 e, 2020 yilinda %36,5
e yiikselmistir.
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Grafik 1. Tirkiye’de 2009 — 2020 yillar1 aras1 hane halk1 bilisim teknolojileri gelisimi

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-
(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-33679, ¢evrimigi, 30.06.2021.
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Tiirkiye’de internet kullaniminin geldigi nokta ise sekil 6’da gosterilmektedir

(We Are Social, Digital 2021).

Ulke Niifusu
83,88 Milyon

Mobil Telefon Kullanicisi
77,39 Milyom

internet Kullanicisi
62,07 Milyon

Ic
e
=
Q
>
"
| -
HED
|_
(@)
oN
o
oN

Sekil 6. Tiirkiye’de internet kullanimi

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey, ¢evrimigi, 29.5.2021.

1.5. internet Bankacih@ Kavram ve Gelisimi

Internet bankacilig1 en basit anlatimi ile miisterilerin efektif para yatirmak ve
cekmek gibi hizmetlerin disinda kalan diger tiim bankacilik islemlerini, 7 giin 24 saat
mobil ya da sabit bilgisayarlarla internet iizerinden yapabildikleri islemlerin genel

adidir (Gkoutzinis, 2006).

Internetin ortaya ¢ikist ile birlikte bu iiriiniin ticari bir meta olarak goriilmesi
uzun siirmemistir. Arz ve talep dengesi ¢abucak oturmus ve kullanici talebine baglh
olarak hizmet saglayicilar miisterilerinin isteklerini yerine getirebilme konusunda

rekabet i¢ine girmislerdir.

Internet bankacilig1 kavrami ise teknoloji ile dogrudan baglantili olup internet
erisimi olan herhangi bir miisterinin diledigi zaman islem yapabilmesinin Oniinii
acmaktadir. Teknolojik gelismeleri son derece yakindan takip edebilme refleksi
gosteren bankacilik sektorii kolay adaptasyon ve miisteri talepleri sayesinde bu

gelisime en hizli ayak uydurabilen sektorlerin baginda gelmektedir. Klasik bankacilik,
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belli lokasyonlarda ki hizmet birimlerine gidilerek islem yapmay1 gerektirirken,
internet bankacilig1 bu zahmetten tamamen uzak, zaman ve para tasarrufu saglama

0zelligi ile hem kullanicilarina hem de bankalara ¢esitli avantajlar saglamaktadir.

Internet bankaciligi kavram ile ilgili olarak literatiirde ¢ok sayida bilimsel

caligma yapilmis ve neredeyse tiim ayrintilariyla incelenmistir.

Taylor ve Todd (1995), aile ve arkadas cevresinin teknolojiyi kabul etme

anlaminda internet bankaciligi kullanimi etkiledigini ortaya koymustur.

Wallis Report (1997), banka miisterilerinin ¢ok ihtiyag duymadikga
aligkanliklarindan vazgegmek istemedigini ve klasik bankacilik islemlerine devam

etmek istedikleri sonucuna ulagsmustir.

Sathye (1999), Avustralya’da yapmis oldugu calismada kisiler agisindan internet
bankaciligini kullanmanin en o6nemli etkenlerini, giivenlik, kullanom kolayligi,
maliyet, haberdar olma ve bankanin alt yapisinin bunlara uygun olmasi gerektigi

sonucuna ulagmistir.

Sathye (1999), miisterilerin internet bankaciligir konusunda isteksiz olduklarini

ve klasik bankacilik hizmeti almak istedikleri sonucuna ulasmuistir.

Aladwani (2001), internet bankaciliginin neden énemli oldugunu ve bununla
birlikte kullanicilarin beklentilerini belirlemek amaciyla yaptig1 ¢alismada, en dnemli
beklenti kriterinin internet bankaciliginin kullaniciyr korumak agisindan yasal
unsurlarinin ortaya konmasi, hizli ve giivenilir ayn1 zamanda kolay olmas1 gerektigi
ve bunlarla birlikte maliyet unsurunun makul seviyede olmasi gerektigi sonucuna

ulagmistir.

Liao ve Chung (2002), Singapur’da yaptiklar1 internet bankacilig1 kullanimina
yonelik arastirmada, bankalarin internet sitelerinin giivenilir goriilmedigi sonucuna

ulagmustir.

Suh ve Han (2002) de yaptiklari ¢aligmada Kore’de faaliyet gosteren bes banka
ile birlikte ilgili bankalarin internet siteleri ilizerinden gergeklestirdikleri anket
caligmasinda, internet bankaciligi {iriiniintin kullanim kolaylig1 ve fayda agisindan
miisterilerin beklentilerini karsiladigini, ancak bunun yaninda giiven faktoriiniin

internet bankacilig1 kullanimini etkileyen en 6nemli unsur oldugunu gérmislerdir.
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Matilla, Karjaluota ve Pento (2003), 65 yasin iistiindeki bireysel segmentteki
banka miisterileri lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada, bu yas grubu kesimin
internet bankaciligina olan bakis agilarini incelemislerdir. Sonug olarak bu yas grubu
bireysel segment miisterilerin internet bankaciligin1 benimsemekte zorlandiklarini ve
degisimi kabul etmediklerini ortaya koymuslardir. Ayni yazarlarin (2002) de
Finlandiya’da yapmis olduklar1 bir diger ¢aligmada ise benzer birgok caligmanin

aksine giivenlik faktoriiniin 6nemli olmadig1 sonucu ¢ikmustir.

Rotchanakitumnuai ve Speece (2003), yedi internet bankaciligi kullanan ve sekiz
tane de kullanmayan organizasyonun yoneticileri ile yaptiklari ¢alismada, internet
bankacilig1 tirlinlinti kullanmada en biiyiik engelin gilivenlik sorunu lizerine olusan algi

oldugunu ortaya koymuslardir.

Shergill ve Li (2005), yaptiklar1 ¢alismada bankalarin internet siteleri tizerinden
verdikleri hizmette kadinlarin erkeklere oranla gizlilik ve etik kurallara daha fazla

deger verdiklerini ortaya ¢ikarmaistir.

Padachi, Rojid ve Seetanah (2007), yaptiklar1 ¢alismada Maurius adasinda
yasayan ve internet bankaciligi kullanan 200 denegin daha ¢ok havale, kredi karti
borcu 6deme, para transferi gibi {rlinleri kullandiklarmi ve internet bankaciligi
kullananlar arasinda demografik acidan anlamli farkliliklar olmadigin1 gérmiislerdir.
Lokasyonda yasayan kullanicilar agisindan en 6nemli unsurun kullanim kolaylig

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Nor ve Pearson (2007), Malezya’da yapmis olduklar calismada giiven,
denenebilirlik ve gorece istiinliikk gibi faktorlerin internet bankaciligi kullanimi

konusunda etkili oldugunu ortaya koymustur.

Gao ve Owolabi (2008), Nijerya’da yaptiklar aragtirmada, banka miisterilerinin
internet bankaciligi hizmetini kullanmalar1 konusunda en 6nemli unsurlarin giivenlik,
internete erisim, bilgisayarin olup olmamasi, maliyet, internet bankaciligi hakkinda
bilgi eksikligi ve destek hizmetlerinin saglanmasi olarak gordiiklerini ortaya

koymustur.

Polasik ve Wisniewski (2008), internet islemlerinde algilanan giivenlik diizeyi,
demografik 6zellikler ve orta seviyede bir deneyimin internet bankaciligi kullaniminda

etkili unsurlar oldugunu saptamistir.
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Reid (2008), Sisteme giivenin en 6nemli faktor oldugunu ve demografik agidan

erkek banka miisterilerinin sisteme daha fazla giivendigini ortaya koymustur.

Chong, Ooi, Lin ve Tan (2010), yaptiklar1 ¢alismada kullanima yo6nelik algi,
kullaniglilik algisi, giiven ve devlet destegi gibi unsurlarin internet bankaciligi
kullanimina etkilerini aragtirmistir. Kullanighilik giiven ve devlet destegi internet
bankaciligint kullanmada anlamli bir etkiye sahipken, kullanim kolayligimin olumlu

bir etkisinin olmadig1 sonucu ¢ikmistir.

Internet bankacilig1 ve uygulamalar ile ilgili Tiirkiye’de de yurt disinda ki kadar

olmasa da ¢ok sayida arastirma yapilmistir.

Cabuk, S. ve Inan, H. (2005), yaptiklari calismada Tiirkiye’de faaliyette bulunan
bankalarin internet bankaciligi alanindaki durumlarim1 ve bu bankalarin internet
bankaciligi kullanmaya iten faktorleri incelemislerdir. Yapilan saha g¢alismasinda
bankalarin hem kurumsal hem de bireysel anlamda internet bankacilig1 kullanmaya

tesvik ettikleri boylece maliyetlerini azalttiklar1 goriilmiistiir.

Usta (2005), internet kullanan tiiketicilerin internet bankasi kullanmama
nedenlerini incelemistir. Calisma kullanicilarin birikimlerini dijital ortama teslim

etmede giiven sorunu yagadiklarini ortaya ¢ikarmstir.

Cat1, Onciioglu ve Kogoglu (2007), Diizce Universitesi’nde ¢alisan 205 personel
lizerinde bir calisma yapmistir. Bu c¢alismada deneklerin internet bankaciligini
kullanip kullanmadiklarini, kullaniyorlarsa ne kadar kullandiklarin1 ve demografik
ozelliklerine gore farkliliklarini arastirmislardir. Cikan sonuglara gore internet
bankaciligi kullanimi, deneklerin egitim durumu, gelir seviyesi ve bulunduklari

pozisyona gore farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Barigik ve Temel (2007) de yaptiklar calismada kullanim sikligina bagl olarak
internet bankaciligina yonelik dolandiricilikta artis oldugundan hareketle Zonguldak
Karaelmas Univ. IIBF. de gérev yapan 16 arastirma gorevlisi, 16 dgretim iiyesi ve 311
Ogrenci lizerinden anket calismasi yapilmistir. Sonu¢ olarak Ogrenci ve Ogretim
elemanlar1 arasinda, giivenlik unsuruna verilen 6nemin farkli oldugu ve bu duruma

gore internet bankaciligi kullaniminin etkilendigi sonucuna varmiglardir.

flter, Saatcioglu ve Kuruoglu (2009), verimlilik, giivenlik ve giiven, uygunluk
ve dogruluk, kisisellestirme ve iliski kurma, kisisel gizlilik faktorlerini internet
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bankaciligi kullanimi ag¢isindan incelemistir. Calismanin sonucunda giivenlik ve

giivenin kullanicilar agisindan en 6nemli faktor olarak goriildiigii ortaya ¢ikmastir.

Durer, Caliskan, Akbas ve Gilindogdu (2009), yaptiklar1 caligmada banka
internet kullanicilarinin bu iirtinii kullanip kullanmama kararlarina etki eden unsurlari
caligsmislardir. Caligmanin sonucu iki ana baglik altinda degerlendirilmis ve kullanima
etki eden faktorler olarak, hizmet, giivenlik, zaman, problemlerin ¢6ziimii ve maliyet
unsurlar1 oldugu, kullanmamaya etki eden faktorler olarak giivenlik, kullanim zorlugu,
teknolojik Triinlere olan yabancilik ve mevcutta var olan aliskanliklardan

vazgecememe olarak tespit edilmistir.

Ustaslileyman ve Eyiliboglu (2010) ¢alismalarinda teknoloji kabul modeline,
giiven ve algilanan web gilivenligi degiskenlerini ekleyerek kullanicilarin internet
bankaciligin1 benimsemesini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Cikan sonuglar,
algilanan kullanim kolayligmmin algilanan kullamighlik {izerinde ve algilanan

kullanisliligin ise giiven iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Pala ve Kartal (2010), banka miisterilerinin internet bankaciligina yonelik
tutularini incelemistir. Bu tutuma bagli olarak hesap agma ve hesap agacaklar1 banka
tercihlerindeki faktorler analiz edilmistir. Bu faktorler giiven, hizmet kalitesi olarak 6n
plana ¢ikmis ve diisiik gelir grubuna dahil miisterilere teknoloji vurgusunun daha fazla

yapilabilecegidir.

Yildirrm (2011) trend arastirmasi yaparak Tiirkiye’de internet bankaciligi
iriinlerine yonelik Pazar trendlerini ortaya koymaya calismistir. 26 adet bankanin
2006-2010 yillar1 arasindaki verileri incelenmis ve TBB nin agikladig: istatistiki
raporlardan faydalanilmistir. Internet bankaciliginin daha c¢ok kredi kart1 ve fatura

O0demeleri konularinda tercih edildigi sonucuna varilmistir.

Bayrakdaroglu (2012) de yaptig1 ¢alismada demografik 6zelliklere gore internet
bankaciligi kullanimini etkileyen faktorleri arastirmis ve bu faktdrlerin demografik
ozellikler ile olan iliskilerini ortaya koymustur. 6 hipotez gelistirilen ¢alismada Ege
bolgesinde yer alan 5 il de anket ¢alismas1 yapilmistir. Cikan sonuglara gore internet
bankacilig1 kullanimini etkileyen unsurlar; giivenlik ve gizlilik, sosyal ¢evrenin etkisi,

internetin baglant1 kalitesi, bilgisayar kullanmada ki yeterlilik olarak tespit edilmistir.
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Oktay ve Organli (2014), yaptiklar calismada Atatiirk Universitesi akademik
personelinin internet bankaciligi kullanimina yonelik davranislarini ve bu davraniglara
etki eden faktorlerin tespit edilmesini incelemislerdir. Calismanin sonucunda
akademisyenlerin internet bankacilig1 kullanimina etki eden unsurlarin cinsiyet, yas,

temel bilim dali ve araba sahipligi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Uygurtiirk (2015) de yaptigi calismada bankalarin internet subelerini bulanik
MOORA yontemine gore degerlendirerek miisteriler acisindan en uygun internet
sitesini belirlemeye ¢alismistir. Bulunan sonuglara gore bankalarin internet subeleri

stralanmistir.

Karamustafa ve Ozoglu (2015), internet bankacilifi miisterilerinin, internet
bankaciligit  kullaniminda  6nemsedikleri  unsurlar  agisindan  bankalarin
performanslaria yonelik tiiketici algis1 Yozgat ilinde arastirilmistir. Sonug olarak
bankalarin internet bankacilig1 hizmeti sunarken miisterilerinin beklentilerini yiliksek

oranda karsiladiklar1 goriilmiistiir.

Kaya ve Arslan (2016) Bolu ilinde anket yontemi ile yapilan ¢calismada 402
anket formu iizerinden kamu calisanlarinin internet bankaciligi hizmetinden
yararlanma diizeylerini Ol¢miislerdir. Cikan sonu¢ 6 faktoriin etkisini ortaya
koymustur. internet bankaciliginin faydalari, yayginlasmast, riskler, itibar, giivenlik
ve tutundurma. Kamu ¢alisanlarinin demografik 6zellikleri ile internet bankaciligi

kullanim tercihleri arasindaki iligki ortaya konmustur.

Ozkan ve Ipekten (2017) internet bankacilig1 iiriiniinii kullanmimda etkili olan
faktorleri ve bu faktorlerin tercih nedenlerini incelemistir. Bu nedenler, kullanim

kolayligi, uygunluk ve etkinlik olarak aciklanmistir.

Yavuz ve Babusg¢u (2018), mobil ve internet bankaciligindaki {iriinlerde
penetrasyonun giincel durumunu belirlemek tizere 2011-2016 yillar1 arasinda mobil ve
internet bankaciliginda kullanilan {iriinlerin kullanim agisindan adet ve hacimlerini
yorumlamiglardir. Sonu¢ olarak internet ve mobil bankacilik uygulamalarinin her
gecen giin arttig1 goriilmistiir. Bunun nedeni olarak ise miisterilerin zamandan tasarruf
edebilmek amaciyla mobil ve internet kanallarina yoneldikleri, bankalarin ise bu

yollarla maliyetlerinde ciddi bir azalma oldugu goriilmustiir.
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Glinceler ve Kesebir (2018) caligmalarinda bankacilikta ki risk kavramlarinin bir
parcasi olan teknolojik risk bakimindan internet bankaciligini aragtirmiglardir. Sonug
olarak ger¢ek oOrnekler ve vakalar {izerinden riskin olusabilme ihtimaline kars
Onlemlerin alinmasi, miisteri memnuniyeti ve bankanin sayginligi agisindan 6nemi

vurgulanmastir.

Aydin ve Onayli (2020), bankacilik sektoriinde yasanan dijitallesmenin,
beraberinde degisen miisterileri deneyimi, sadakati, tatmin ve tavsiye unsurlar1 gibi
konularda ki etkilerini arastirmislardir. Internet bankaciliginm kullamishilik ve
kullanim kolaylig1 gibi faktorlerinin, miisteri tatmini ve sadakati iizerinde etkileri
oldugu hiz, giivenlik miisteri destegi gibi faktorlerin ise kullanicilar agisindan fark

yaratmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Bulut ve Akyiiz (2020) ise c¢alismalarinda dijital bankaciligin Tiirkiye’de ki
ekonomik biiyiime ile iligkisini arastirmistir. 2011 yili birinci ¢eyrek ile 2019 yili
dordiincii ceyrek dijital bankacilik verileri ve Gergek Gayrisafi Yurt I¢i Hasila
Biiyiime Hiz1 verileri incelenmistir. Internet ve dijital bankaciligin ekonomik biiyiime
tizerine olumlu etkileri oldugu ve istatistiksel agidan anlamli sonuglar dogurdugunu

ortaya koymuslardir.

1.6. internet Bankacih@ Uzerinden Yapilabilecek islemlere Genel Bir Bakis

Bankalar, {ilkelerin finansal ve ekonomik gelisimleri acidan vazgecilmez
unsurlaridir. Gelismis {ilkelerin bankacilik sektorlerinin oldukca saglam yapilar
tizerine kuruldugu ve siki kurallara tabi oldugu bilinmektedir. Periyodik denetimlere
tabi tutulan bankacilik sektorii ulusal ve uluslararasi denetim ve derecelendirme
kuruluglarinca, bagimsiz denetim sirketlerince denetlenmekte ve skorlamaya tabi
tutulmaktadir. Tiim bankacilik islemleri ac¢isindan incelenen bankalar internet
bankacilig1 hizmetleri agisindan da bu ve benzeri kanallar iizerinden denetime tabi
tutulmakta ve olas1 giivenlik zaaflar1 test edilmekte ve erken 6nlem alinmak suretiyle

bu aciklarin giderilmesi saglanmaktadir.

Internet bankaciligi, bankacilik hizmetlerine erisim bakimindan kullanicilarina
bliyiik kolaylik saglayabilmektedir. Gliniimiiz teknolojileri ile gerek sabit ve gerekse
de tasinabilir erisim araglar1 lizerinden 7/24 bu hizmeti kullanabilmek miimkiindiir.

Internet bankaciligi kullanimina yénelik Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) verilerine
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gore 2006 -2020 yillar1 aras1 kullanici verileri grafik 2°de (bin adet) gosterilmistir
(TBB, Dijital, internet ve Bankacilik Istatistikleri).
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Grafik 2. 2006-2020 yillar1 aras1 internet bankaciligi kullanim adetleri (bin/adet)

Kaynak:https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1289/Dijital-

Internet-Mobil Bankacilik Istatistikleri (2006 — 2020 arasi raporlari), cevrimigi,
26.07.2021.

Grafik 2’de de gorildiigii tizere 2006 ile 2020 yillar1 arasinda lilkemizde TBB
bagli (Katilim Bankalar1 Hari¢) ve internet bankaciligi hizmeti veren bankalarin bu
alanda ki gelisimi dikkat ¢ekicidir. 2006 yilinda 19,5 milyon adet olan bireysel internet
bankasi kullanicist sayis1 2020 yilinda 110.5 milyon adete, 1.2 milyon adet olan
kurumsal internet bankasi kullanicis1 7.9 milyon adete ve 2006 yilinda 29.8 milyon

olan toplam kullanicisi sayisi ise 2020 yilinda 118.5 milyon adete ulagmistir.

Bankalarin kar amacli ticari isletmeler oldugu gercegi, maliyetlerini azaltici tiim

unsurlar1 kullanacaklarini ger¢egini ortaya ¢gikarmaktadir.

Bu nedenle bunu saglayacak tiim yenilikgi firsatlar1 kollayacaklar ve bu sayede

kar maksimizasyonunu en verimli sekilde elde edeceklerdir. Teknolojik gelismeler ve
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internet olanaklari da bunun bir pargasidir. Bu gelismelere bagli olarak, internet
bankacilig1 ve tiirevleri liriinleri kullanan miisteri sayisinin artmasi, bankalarin sube,
ATM, ofis bankacilig1 gibi maliyetleri olduk¢a fazla olan kalemleri azaltmasina neden
olacaktir (Takan, 2001, s.514). Ancak bu maliyet azaltici teknolojik gelismelerin

istthdama muhtemel olumsuz etkileri de géz ard1 edilmemelidir.

Geleneksel bankacilik ve internet bankaciligi kiyaslandiginda gerek bankalar
acisindan gerekse de hizmeti alan miisteriler agisindan bir¢ok faydasindan bahsetmek
miimkiindiir. Yenilige agik ve interaktif yapilari ile bankalarin miisterilerine ulagmasi

bu sayede ¢ok daha kolay ve az maliyetli hale gelmektedir (Armagan ve Temel, 2016).

Fiziki paranin halen kullanildig1 giinlimiizde internet bankaciligindan nakit para
yatirmak ve ¢cekmek disinda hemen hemen tiim bankacilik islemlerinin yapildigi

gorilmektedir.

1.6.1. Para Transferleri

Internet bankacilifi iizerinden en ¢ok yapilan islemlerden biri para
transferleridir. Bu transferler ayni bankanin ayni veya farkli subesinde ki hesaba
yapilabilecegi gibi, farkli bankalarda ki hesaplara da yapilabilmektedir. Tiirk Liras1
(TL) tizerinden yapilan bu transfer islemlerine, islemin tiirline gore havale veya

Elektronik Fon Transferi (EFT) denmektedir.

EFT’nin sahibi ve isleticisi TCMB’dir. TL cinsinden yapilan 6deme
islemlerinin gercek zamanl ve elektronik ortamda gerceklesmesi saglanir (TCMB,

Odeme Sistemleri, s.7).

1.6.2. Odemeler

Internet bankaciligi kullanicilari bankalarin aracilik ettigi tiim ddeme islemlerini
bu sayede yapabilmektedirler. Telefon faturasindan, elektrige, vergi 6demelerinden
kira 6demelerine kadar bircok kalemde islemlerini bu sayede yapabilmektedirler.
Internet bankaciliginin bu &zelligi unutma, subelerde uzun kuyruklarda bekleme,

gecikme gibi bir¢ok olumsuzlugu giderebilmektedir.
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1.6.3. Yatirim Islemleri

Internet  bankaciigi  uygulamalari  kullamcilarina  cesitli  yatirrm
enstriimanlarindan islem yapma 6zgiirliigli saglamaktadir. Yatirimcinin risk algisi ve
getiri tercihine yonelik alternatifler sayesinde menkul kiymet, fon, hisse senedi, vadeli

mevduat, kiymetli maden hesaplari, doviz islemleri vb. tirlinleri kullanabilmektedirler.

1.6.4. Kredi islemleri

Banka miisterileri ihtiya¢ duyduklari anda banka subelerine gitmeden,
bankalarin belirlemis olduklar1 kriterler ve limitler dahilinde internet bankaciligi
sistemleri lizerinden kolaylikla kredi kullanabilmektedir. Bu sayede miisteri agisindan
zaman kaybi, kredi evraklarinin temini gibi biirokratik birgok islemin Oniine ge¢ilmis
ve en onemlisi zaman kaybi1 ortadan kalmis olacak, banka agisindan bakildiginda ise

operasyonel siire¢ banka c¢alisani iizerinden alinmis olacaktir.

1.6.5. Sigorta Islemleri

Bankalar miisterilerinin ihtiya¢ duydugu tiim sigorta islemlerini internet
bankacilig1 lizerinden verebilmektedir. Hayat sigortalari, 6zel saglik sigortalari, ferdi
kaza sigortalari, tehlikeli hastaliklar sigortalari, acil yardim sigortalari, kredi baglantili
sigortalar, konutlara ait yangin ve dogal afet koruma sigortalari, arag kasko sigortalari
bu iiriinlerin basinda gelmektedir. Internet bankacilig1 kullanicilar1 kisisel tercih ve

risk algilarina gore bu sigorta tiriinlerini ¢esitlendirme imkanina sahip olabilmektedir.

1.6.6. QR Kod Uygulamalan

Kare kod olarak da bilinen QR kod (Quick Response Code), kullanilan akill
telefonlarca {iretilebilen ve bu sisteme sahip cihazlarca okunan iki boyutlu bir
barkoddur (Narang, Jain ve Roy, 2012). Bankalar bu sistem sayesinde kullanici
miisterilerinin 6zellikle akilli telefonlari tizerinden para ¢ekme, transfer etme, 6deme

yapma gibi islemlerini kolaylikla yapabilmelerini saglamaktadir.

1.6.7. Kart Islemleri

Bu sayede kullanicilar, hizmet aldiklar1 kredi karti veya maas kartlar1 (Debit
Kart) ile yaptiklar1 igslemleri kolayca takip edebilir, kart basvurusu, iptali, harcama

limiti tanimlamasi, hesap 6zeti takibi vb. islemleri yapabilirler.
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1.6.8. Basvurular

Miisterinin kullandig1 internet bankaciligr iiriiniine ve ihtiyacina uygun tiim
basvurularii buradan yapabilen kullanici, adres bilgilerinin giincellenmesinden kredi
triinleri talebine kadar birgok bagvuruyu internet bankacilig1r iizerinden

yapabilmektedir.

1.6.9. Fiyat ve Oranlar

Internet bankas1 kullanicilari, bankadan alacaklar1 hizmetin karsilig1 olan faiz,

kar payi, komisyon, islem iicreti, aidat gibi masraf kalemlerini gorebilmektedir.

1.6.10. Diger Islemler

Bankalarin miisterilerinin kullanimina sunmus olduklari internet bankacilig
sistemleri son derece dinamik yapilardir. Miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 ve gelisen
teknoloji ile birlikte ileride satin alinmas1 muhtemel birgok iirtin ve hizmet bu portallar
tizerinden kullanicilarin hizmetine sunulabilmektedir. Biitiin hesaplarin tek bir yerden
yonetilmesi, planlanmis 6deme sistemleri, ek hesap takibi, ¢ek defteri islemleri, bakiye
kontrolleri, 6deme ge¢misinin takibi, alarm ve uyarilar, miisteri hizmetleri yetkilisi ile
goriisebilme, ileri tarihli talimatlar verme gibi bir¢ok is ve islem yapilabilmekte,

miisteri taleplerine gére bu hizmet ¢esitlendirilebilmektedir.

1.6.11. Reklam Faaliyetleri

Reklam kelime anlami ile Tirk Dil Kurumu’'n da (TDK) soyle
tanimlanmaktadir. ¢ Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stiriimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol’” (https://sozluk.gov.tr/., cevrimigi, 23.01.2021).

Artan rekabet, piyasaya arz edilen {iriin ve hizmetlerin benzer olmasi,
rakiplerden ayrismay1 gerektirmektedir. Tiiketici tarafindan neden tercih edileceginin
cevabi ise organizasyonun kurumsal kimligine verdigi énemle ortaya g¢ikabilecektir
(Melewar, 2003, s.25). Organizasyonlar acisindan bakildiginda, hedef kitleye yonelik
verilen olumlu kurumsal imajin yansimalari, piyasa da giiglii ve fark edilir olacaktir

(Yeygel ve Yakin, 2007, s. 106).

Bankacilik sektorii de aslinda diger birgok sektorde oldugu gibi kurumsal imaja

onem veren ancak kisisel satisa dayali bir sistemle c¢alismaktadir. Bu nedenle
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calisanlarin bireysel performanslarin1 desteklemek, iirlin ve hizmetlerin daha genis
kitlelere ulagmasini saglamak, miisterilere cazip firsatlardan yararlanma imkéanlarini
duyurmak ve bdylece yeni miisterilerinde bankaya kazandirilmasi amaci ile reklam

faaliyetlerinde bulunurlar.

Sektorde bankalarin alabilecekleri kar payi, faiz, komisyon, masraf gibi
misteriler agisindan gider kalemlerinin sinirlart ilgili kanun ve ydnetmeliklerle
belirlenmekte ve kontrollere tabi tutulmaktadir. Bu nedenle, bankalarin bu oranlar
konusunda rekabet etme sanslar1 kalmamakta dolayisi ile reklam faaliyetleri ile pazar
paylar1 ve satiglarini arttirmak oldukc¢a 6nemli bir hal almaktadir (Meral, 2008, 5.255).
Kurumsal yapiya sahip bankalarin reklam faaliyetlerinin temel amagclart sekil 7°de

gosterilmistir.

Calisan
Destegini
Almak

Giiglii imaj
Yaratmak

Toplumsal
Fayda
Vurgusu

Sempati Taninmighgi
Kazanmak Arttirmak

Sekil 7. Kurumsal reklamin temel amagclar1
Kaynak: Karpat, Bankacilik Sektériinden Orneklerle Kurumsal Reklam, s.68-69.

Hizmet reklamlar1 ve oOzellikle banka reklamlar: tiiketicilere karar alma
sireclerinde yardimci olacak 6nemli etkenlerdendir. Miisterilerin tercihlerini etkileme

konusunda reklamlarin etkisi goz ardi edilmemelidir.

Bankalarin genis kitlelere hizmet verdigi diistintildiigiinde, reklamin 6nemi bir
kez daha karsimiza ¢ikmaktadir. Verilen reklam ile bankanin sunmus oldugu iiriin ve

hizmetler konusunda olumlu bir alg1 yaratmak, bu reklam sayesinde verilen {iriin ve
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hizmetler ile ilgili bilgi vermek ve bu sayede miisterilerin satin alma istahini arttirarak,
bu sikligin miimkiin olan en optimal seviyede olmas1 amaglanmaktadir (Demir, Eroglu

ve Bayraktar, 2013, s.9).

Reklam faaliyetleri sirasinda bankalarin agirlikla yaptiklar, tiiketicilerin banka
tirtinlerine ve 6zellikle finansal ihtiyaglarina yonelik iiriinlere dikkatlerini ¢ekmektir.
Insanlarin bankalarla iliskileri genellikle iki yonlii olmaktadir. Fon/kredi kullanma ya
da atil fonlarin/mevduatlarin vadeli tiriinlerde degerlendirilmesi. Mevduat ya da fon
tarafinda miisteriler oldukca rahatken, iliskinin diger tarafi kredi kullanimin da ise
bor¢lu olma, borglu kalma, borcunu d6deyememe kaygisi yasayabilmektedirler. Bu
nedenle banka ve finansal organizasyonlar reklam faaliyetleri sirasinda miisterilerin
bu algilarini ortadan kaldirict manipiilatif ve miisteri nezdinde sempati olusturacak,
olumsuz duygularini olumluya ¢evirecek duygular ve algilar yaratmak isterler. Bu da
bankacilik hizmetlerinin sadece bor¢landirma kapsaminda olmadigini ifade edebilme
cabast ile zaman zaman mizah ve mizahi karakterler ile izleyicinin ve buna bagli olarak

da tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir (Solak, 2016, s.172-173).

Tiim sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de, reklam veren tarafindan
organize edilen ve miisteriyi yonlendirmeyi amaglayan reklamlarin ana gayesi
belirlenen hedef kitlenin benimseme, kabul etme ve satin alma davranislarinin
degismesini ya da bu yollarla satin alacak duruma gelmesini saglamaktir. Reklamin
ikna edebilme Ozelligi diisiiniildiigiinde diger iletisim tiirlerine gore daha etkili bir

ozelligi oldugu da ayrica belirtilebilecektir (Babacan, 2015, 5.47).

Bu nedenle reklam faaliyetlerinin miisterilerin banka tercihlerini etkileyen

unsurlardan biri oldugu gerceginden uzaklasilmamalidir.

1.7. internet Bankacihginda Pazarlama

Internet birgok insana gore, topluluklarin ya da bireylerin duygu ve diisiincelerini
paylasmalarina olanak saglayan lisan kavramindan sonra insanoglunun en onemli
kesfidir ve uluslararas1 bir iletisim sistemidir. Is diinyas1 agisindan bakildiginda her
isletme icin gegerli olan ve rekabet etmek zorunda olduklari iki farkli alan mevcuttur.
Bunlardan ilki, yoneticilerin goriip sahsen ya da ¢alisanlar1 araciligi ile miidahale
edebilecekleri fiziksel bir diinya, digeri ise bilginin olusturdugu sanal diinyadir.

Internet bu sanal diinyanin en 6nemli 6gesidir (Kiani, 1998, 5.185-194).
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Internet kavramu ile birlikte gelisen sosyal aglar ve teknoloji, tiim
organizasyonlarda oldugu gibi bankacilik sektoriinde de kendini gostermis ve
bankalarin miisterileri ile kurduklar iletisim yollarinin ¢esitlenmesine neden olmustur
(Gedik, 2020, 5.63). Ulkelerin ekonomilerinde yap1 taslarindan biri olarak bankacilik,
iiriin ve hizmet ihracinda iletisim ve teknolojik yeniliklerden ©6nemli o&lgiide
yararlanmaktadir. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler tiim igletmeleri internet
lizerinden pazarlamaya iterek, bu pazarlama ¢esidini biitiinlesik pazarlama karmasinin

en 6nemli unsuru haline getirmektedir.

Internet bankaciligi iizerinden pazarlama, bankalarm sunmus olduklart
konvansiyonel bankacilik iiriinlerinin, internet kanallar1 {izerinden sanal bir ortamda

miisterilere sunulmasi seklinde agiklanabilmektedir (Gliney, 2015, s.134).

Tiketicilerin, iirlin ya da hizmet satin alirken eski aliskanliklardan siyrilarak,
pazarda ki tiim rakip isletmelerin iiriin, hizmet ve fiyatlarina kolayca ulasabiliyor
olmalari, her sektorde oldugu gibi finans sektoriinde de pazarlama ve reklam
faaliyetleri, yasanan yogun rekabetin sonucu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Finans
sektoriinden bagimsiz olarak kiiresellesmenin de etkileri dikkate alindiginda bilgiye
ulagsmanin bu derece kolay oldugu giiniimiizde isletmelerin kendilerini ifade etme,
sunmus olduklar {iriin ve/veya hizmetin hedef kitlelere ulagmasini saglamalar1 dogru

dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetleri ile miimkiin olabilecektir.

Internet bankacilig1 iizerinden yapilan bankacilik {iriinlerinin pazarlanmasi dort
asamada incelenebilmektedir (Okumus, Bozbay ve Dagli, 2010, s.93). Bu asamalar
tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. internet bankaciliginin gelisimi

1. Asama Internet siteleri iizerinden pazarlama

odakl1 yapilan tanitim faaliyetleridir.

2. Asama Kullanicilarin  internet  bankaciligt
iizerinden islem yapmaya basladigi
asamadir. Bu asamada temel bazi
fonksiyonlar kullanilmaktadir. Para

transferi, ekstre izleme gibi.
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3. Asama Kullanict acisindan internet
bankaciligit  hizmetinin daha  detaylh
kullanildigt asamadir. Yatinm araglari,
vergi-sgk ve fatura 6demeleri gibi iglemler
kullanilmaya baslanmig ve miisteri baglilig

yaratilmaya baslanmustir.

4. Asama Internet  bankacilig1 tizerinden
sunulan hizmet c¢esidi artmistir. Ucretsiz
uygulamalarin yaninda artik bazi iicret ve
komisyona tabi islemlerde kullanilmakta ve
banka agisindan gelir olugsmaktadir. Bununla
birlikte ¢apraz satis yapilarak diger lriin ve
hizmetler pazarlanmakta, kisiye Ozel ve

odiillii hizmet tanimlamalar1 yapilmaktadir.

Kaynak: Banka Miisterilerinin Internet Bankaciligma iliskin Tutumlarmin

Incelenmesi (Okumus vd.2010, 5.93).

Internet bankacilig1 {izerinden satis ve pazarlama faaliyetlerinde bulunan bankalar
acisindan bu hizmetin saglamis oldugu bir takim avantajlar bulunmaktadir (Mermod,

2011, s.71). Bu iistiinliikler tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. internet bankacilig1 sistemlerinin bankalara sagladig avantajlar

INTERNET  BANKACILIGI  SISTEMLERININ  BANKALARA
SAGLADIGI AVANTAJLAR

1- Hizmet birimlerinde ki miisteri bekleme siirelerinin ve islem yogunlugunun

azalmasi

2- Hizmet birimlerinde ki yogunlugun azalmasina paralel olarak, calisanlarin
daha saglikli ortamda hizmet vermesi, operasyonel risklerin azalmasi, hata

ve maliyetlerin optimum seviyede azalmasi

3- Verilen hizmetin kalitesine bagli olarak, miisteri memnuniyetinin artmasi ve

miisteri sadakatinin artmasi
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4- Teknoloji kullanimina bagli hizmet ihraci ile rekabet avantaj1 saglanmasi

5- Sunulan iiriin, hizmet ve kampanyalar hakkinda bilgi akisinin daha hizli ve

kolay yapilmasi

6- Hizmet verilen iilke disinda bulunan miisterilere iglem yapma imkaninin

saglanmasi

Kaynak: Internet Bankacilig1 Hizmetlerinin Banka Performans1 Uzerine Etkisi, (Uzun

ve Berberoglu, 2017, s.53).

Hedef pazarmi tanimlamada oldukg¢a basarili olan bankalar agisindan da, bu
pazarlara uygun bilesenleri kullanmalarinin en hizli ve az maliyetli yolu internet

bankacilig1 iizerinden yapilacak pazarlama faaliyetleri olacaktir.

1.7.1. Dijital Halkla iliskiler

1930’1u yillarda Amerika’da baslayan ve is diinyasinin halkla daha iyi iligkiler
icerisinde olmasi gerektigi goriisii, kisa zamanda bankacilik sektorii tarafindan da
benimsenmistir. (Yavuz, 1972, s.50). Bu temel goriisiin Tiirkiye’ye gelisi ise 1960’lar
sonrasina uzanmakta ve organizasyonlarin bu tarihten itibaren halkla iligkiler kurma
gayreti icerisinde olduklar1 goriilmektedir (Kazanci, 2013, s.13). Ancak halkla
iliskilerin kurumlarin igerisinde ayr1 bir bdliim olarak, yonetim fonksiyonunun bir
parcast haline gelmesi 1969 sonrasi biiylik holdinglerin ve bazi1 bankalarin

uygulamalari ile baglamistir (Peltekoglu, 2014, s. 98).

Yasadigimiz teknolojik gelismeler oncesinde, farkli bigimlerde siirdiiriilen
halkla iligkiler ve kurumsal iletisim c¢aligmalari, gelinen nokta itibari ile mevcut
teknolojik gelismeler, iletisim sistemlerinin ¢esitlenmesi ve dijital ortama gegmesi gibi
etkenler sayesinde farkli bir hal almis ve kendine yeni faaliyet alanlar1 yaratmistir

(Sirzad ve Turanci, 2019, s.424).

Dijital halkla iliskiler dendiginde organizasyonlarin ¢aligmalar1 hakkinda tim
paydaslar1 bilgilendirmek amaciyla, internet iizerinden yaptig1 bilgilendirme
faaliyetleri anlagilmaktadir (Gifford, 2010, s.63). Teknolojinin isin igerisinde oldugu
her alanda oldugu gibi, halkla iliskilerde de yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmast,

sosyal medyanin kurumun amaglar1 dogrultusunda yonetilmesi, haber ve kurumsal
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web sayfalar ile dijital platformlar iizerinden genis kitlelere ulagilmasi pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Pelenk ve Yilmaz, 1024, s. 303-304).
Bu nedenle dijital pazarlamanin 6nemli bir halkasi olan dijital halkla iliskiler, bu
unsurlarin en etkin ve verimli bigimde gergeklesmesini saglayabilecek yetenege

sahiptir (Giilerman ve Apaydin, 2017, s.259).

Sosyal hayatin i¢inde olan kamu kurumlarindan 6zel isletmelere, siyasi
partilerden sivil toplum kuruluslarina kadar tiim yapilar halkla iliskilere gereksinim
duyarlar. Bu nedenle oOzellikle ticari organizasyonlar acisindan halkla iligkiler,
pazarlama faaliyetlerinin oldukca 6nemli bir bilesenidir (Peltekoglu ve Askeroglu,
2019, s. 1045-1046). Bu sayede daha genis kitlelere ulagmak miimkiindiir. Bu durum
satis ve kar odakli ¢alisan bankalar agisindan 6nemli olmakla birlikte ayn1 zamanda
sosyal hayatin ayrilmaz birer pargasi olan kurumlar olarak toplumsal sorunlarin
¢oziimiinde sorumluluk almalarini1 da saglayabilmektedir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018,

5.287).

Bu potansiyel ve vermis oldugu imkanlar ile dijital halkla iliskilerin yenilik¢i
ve proaktif bir yapisi oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Genel anlam itibari ile
internetin ve sosyal medyanin da i¢ine dahil edilebilecegi dijital aglarin ¢ift yonlii
iletisim mekanizmasina sahip olmasi, organizasyonlarin iletisim stratejilerini
etkiledigi kadar, miisterilerinde tercihleri yoniinde etki yaratmaktadir (Sirzad ve
Turanci, 2019, s.425). Bu nedenle organizasyonlarda ki halkla iligkiler departmanlar
ve daha Ozele indirgenecek olursa yonetimler, olumlu kurum imaj1 agisindan gelisen
tepkileri, icinde bulunulan toplum ya da insanhifin egilimlerini, sosyal medya
kullanicilarinin birlikte hareket edebilme yetilerini ve bunlarin olas1 sonuglarini

dikkatle talip etmelidirler.

Giliniimiizde gelinen nokta itibari ile bilgi dogru ya da yanlis, teyit edilmis ya
da edilmemis, bilerek veya bilmeyerek olsun sosyal medya {izerinden dijital
platformlarda inanilmaz bir hizda yayilmakta, giindem olusturabilmekte ve kisileri
harekete gecirebilmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler uygulayicisi ve yoneticilerinin,
ozellikle dijital aktivist gruplari dogru yonlendirecek bilgi ve iletisim giiciine sahip
olmasi ihtiyagtir. Iyi bir sosyal medya kullanicisi ve giindemi takip edebilme 6zelligini
kazanan dijital halkla iligkiler yetkilisinin bu mecrayi iyi bir giindem analizcisi olarak

kurumu lehine kullanabilme imkani da artacaktir (Onder, 2016, s. 32).
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Bu noktadan hareketle bankalar acisindan internet bankacilifi pazarlama

faaliyetlerinin 6nemli bir sacayagi da dijital halkla iliskiler ve nasil yonetildigidir.

1.7.2. Dijital Promosyon

Promosyon Fransizca’ dan dilimize ithal edilmis ve Tirk¢e Kkarsilig

“’6zendirme’’ olarak tanimlanmistir (https://sozluk.gov.tr/., cevrimici, 21.02.2021).

Bankacilik sektoriinde promosyon ise; bankalarin sunmus olduklari belirli tiriin
ve/veya hizmetleri, belirlenen siireler igerisinde kendisinden alinmasi ve/veya
kullanilmas1 kaydi ile verdigi ayni ya da nakdi bedeli ifade etmektedir. Bunlarin

icerisinde en ¢ok kullanilani ¢alisan ve emekli maaglarinin promosyonlaridir.

Gergek ya da tlizel kisilerle maaglarinin ilgili banka araciligr ile 6denmesi
konusunda anlasilmakta ve anlasilan siire icerisinde kalimmak kaydi ile maagin1 o

bankadan alan kisilere belli miktarda nakdi ya da ayni bir bedel 6denmektedir.

Asagidaki gorsellerde kamu bankalarinin maas 6demesine aracilik edebilmek

amaciyla uyguladiklar1 bazi promosyon gorselleri bulunmaktadir.

[IRAAT BANKAS| (v
HALKBANK VE VAKIFBANK Q
2020 YILI

EMEKLI MAAS PROMOSYON
KAMPANYAS] |3

Sekil 8. Banka promosyon gorselleri

Kaynak:https://www.google.com/search?q=banka+maas+promosyonlari, ¢evrimici,

23.02.2021.
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Bu tip maas promosyonlarini sadece kamu bankalar1 degil Tiirkiye’de faaliyet
gosteren ve mevduat toplama izni olan tiim bankalar yapabilmektedir. Bunlara ait iki

ornek asagidaki reklam gorsellerinde paylasiimistir.

TEB'DEN EMEKLILERIMIZE DZEL
1.600 TL'YEVARAN PROMOSYON

Emekli maagimizi

36 ay taahhit vererek TEB'e tasiyin,

en az 2 adet Otomatik Fatura Talimati ile
1.600 Tl'ye varan nakit promosyon
firsatini kagirmayin.

Sekil 9. TEB promosyon gorseli

Kaynak: https://www.teb.com.tr/emekliye-ozel-promosyon/, ¢cevrimici, 24.02.2021.

Sekil 10. Denizbank promosyon gorseli

Kaynak: https://www.denizbank.com/bankacilik/emekli-bankaciligi/size-ozel-

kampanyalarimiz/emekli-, ¢evrimi¢i, 24.02.2021

Bankalar promosyon konusunda sadece maas 6demeleri ile sinirli kalmamakta,
isletmelerin, kurum ve kuruluslarin Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) 6demeleri, ¢esitli
vergi 6demeleri gibi yasal zorunluluktan kaynakli yiikiimliiliikleri de kendi araciliklari
ile yapilabilmesi konusunda ¢esitli promosyonlarda bulunabilmektedirler. Burada esas

konu, 6demesine ya da tahsilatina aracilik edilecek maas, vergi sgk primi gibi banka
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acisindan vadesiz mevduat kaynagi yaratan enstriimanlardan elde edilecek verim ve

capraz satis imkanlarinin degerlendirilmesidir.

Bankalar bu {iriin ve hizmetlerinin toplumun geneline duyurulabilmesi
amaciyla yazili ve gorsel basinda reklam faaliyetleri ylriittiikleri gibi, dijital iletisim

kaynaklar1 ile de toplumun genis kesimlerine ulasabilirler.

Sistemsel alt yapisi hazir tiim finansal kurumlar bu benzeri {iriin ve hizmet
thrac1 karsisinda nakdi promosyonlarin disinda, kullanicilarina ¢esitli avantajlar
saglamakta ve bunu dijital platformlardan duyurmaktadirlar. Bununla ilgili 6rnek

olabilecek bazi gorseller asagida paylasilmistir (Google, Maasini tagiyanlara indirim).

,ba§\ayan faiz orani ve

{|\ 2100m;. |

varanpromosyon /4§

Sekerbank'ta

yle maa;mt §ekerban|(a yeni taglwn emekll baglayai
oraniyla ihtiyag kredisi ve 2.100 TL'ye varan promosyon firsatt bekliyor Ustelik masrafsiz EFT,

havale ve yurt i ttim banka ATM'lerinden licretsiz para gekme avantajiyla.

Hemen Bagvur

Sekil 11. Sekerbank promosyon gorseli

Kaynak: https://www.sekerbank.com.tr/bireysel/emeklilereozel/emeklipaketi,
¢evrimigi, 24.02.2021.

CEPTETEB INTERNET SUBESI

o 3 TEB o . s BIREYSEL KURUMSAL
* . S = o Anmeis Perol Giveniik
Sizin f¢in Firmamz t¢in TER H B EnYakin TEE  Ayncabkh Bankagils Hemen Bagvurun EN

Giinlik Islemler Krediler Kartlar Mevduat ve Yatirim | Sigorta ve Emeklilik = Kampanyalar = CEPTETEE

Sizin igin » Kampanyalar » Emeki Mass Misterilerine Szal, Market Harcamatan %20 indirim i
Kampanyalor Emekli Maas Mustenlerme 0Ozel, Market
 Tom Kategorer Harcamalari %20 Indirimli!
+ CEPTETEE (6] g — - -
- :BﬂE:nus 12) TEH'D[_"
== ! ’ﬁ . EMEKLI MAAS =0
ks e MI]SIHIII.EIIIMiZEﬁZ!l sy, ! TEB Bonus kredi kartina basvurun,
MARKET HARCAMALARINDA % market harcamalarimizda gecerli
- 150 TU'YE VARAN iNDiRIM! BT %20 indirim firsatini kagirmayin!
e o -
F I — -
k) e /%1
“eeieid BoEO
CEPTETEB
Mobil Uygulamasi'ni yiikle, pi =1 - BUTEAY - PEEERIEIEY Varket Harcamalannda 150TL ye Varan Indirim |

tek tikla kampanyaya katl!
28 Subst tarihine kadar TES Benus kradi kartina kasvuran vs onayianan kradi kart ile markst harcsmas: yspan Emekl Masg

Miisterilerimizin harcan 2420 indirimii!
HEMEN YOKLE Miigterilerimizin harcamalan %20 indirimi

Nasil haswvurirm?

Sekil 12. TEB promosyon gorseli

Kaynak: https://www kredikartlari.net’/kampanya/teb-bonus-a-basvuran-emeklilere-

market-harcamalarinda-150tl-ye-varan-i-ndirim-7421.html, ¢evrimici, 24.02.2021
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ol TEB

MAASINI TEB'E TASIYAN
EMEKLILERIMIZE OZEL
UYGUN FAIZ ORANLI

o. __ KREDITEB'DE

Sekil 13. TEB promosyon gorseli

Kaynak: https://www kredikartlari.net/kampanya/emeklilerimize-1-000-tl-ye-varan-
promosyon-teb-de-8012.html, ¢evrimigi, 25.02.2021.

i

MAASINI ZIRAAT'TEN ALAN EMEKLILERIMIZE
OZEL KREDILER ZIRAAT'TE!

Sekil 14. Ziraat bankas1 promosyon gorseli

Kaynak: https://www.ziraatbank.com.tr/tr/kampanyalar/emeklinin-artisi-kredi-

paketi, cevrimigi, 25.02.2021
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Bu benzeri 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Bankalar web siteleri, sosyal medya
platformlari, bloglar, e-posta, arama motorlart ve mobil uygulamalar gibi dijital
kanallar aracilig1 ile toplumun ¢ok genis bir kesimine ulasabilir ve bu mecralarda ki
reklam ve pazarlama faaliyetleri ile tabana yaygin miisteri portfoylerini

olusturabilirler.

Dijital promosyon faaliyetleri bu anlamda kullanicilar agisindan donemsel
avantajlardan faydalanma imkani, bankalar agisindan ise bir pazarlama faaliyeti

imkanini sunmaktadir.

1.8. Mobil internet Uygulamalari

Bilgi hig siiphesiz insanoglunun bilinen tarihinde ki en 6nemli unsurdur. Bilginin
ne kadar nitelikli oldugu ve bu bilginin dogru kullanilis1 ise toplumlarin gelismislik
seviyesinin bir gostergesi olmaktadir. 20 yiizyilin sonlarina dogru baslayan ve 21.
yizyilin ilk yillarindan itibaren giiniimiize kadar hizla artan mobil internet
uygulamalarinin yayginligi dikkat cekicidir (Hasan Giiler, Yunis Sahinkayasi ve

Hamide Sahinkayasi, 2017, s.187).

Mobilite kavrami, bagka bir ifade ile hareketlilik, insanoglunun var oldugu ilk
giinden bu yana yasamin i¢inde olmustur. Bu kavramla birlikte iletisim ihtiyac1 da
evrimsel olarak gelismis ve giliniimiizde ki halini almistir (Karaca ve Giilmez, 2010,
5.70). Iletisim kavraminin bu gelisimi, hayatm tiim bilesenlerinde kendini gostermis,
sosyal bilimlerde bir¢ok incelemenin konusu olmustur. Sekillenen ekonomik ve
finansal sistemlerle birlikte 6zellikle pazarlama ve satis konusunun en énemli 6gesi
haline gelen iletisim kavrami teknolojik ilerlemeden nasibini almis, iletisim yazili ve
s0zIlii olma halinden siyrilmis ve sanal ortama tasmmistir. Geldigimi nokta da

makinelerle ve bilgisayarlarla iletisim miimkiin hale gelmistir.

Mobil internet, mobil cihazlarla veya bir diger anlatim ile tasmabilir cihazlar
vasitasiyla internete erisebilme kabiliyetine sahip aglar1 ifade etmektedir. Mobil
cihazdan kasit, o ekipmanin elle rahatlikla kavranabiliyor, taginabiliyor olmasidir.
Mobil cihazlar dendiginde ilk akla gelen akilli telefonlar ve akilli saatler olmakla
birlikte, tablet ve el bilgisayarlari da mobil cihaz kavraminin iginde

degerlendirilmektedir (Siklar, Tunali ve Giilcan, B. 2015, s.100).
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Pazarlamanin 4P si kavrami igletmeleri {iriin, fiyat, yer ve tutundurma faaliyetleri
ile degerlendirirken, gelinen nokta da organizasyonlar iiriine bagl satis ve pazarlama
donemlerini geride birakmuslardir. Artik satis ve pazarlama oncelikleri degismis,
miisterinin algr ve beklentileri 6n plana ¢ikmistir. Bu algilar1 olumluya ¢evirmek,
beklentileri kargilamanin en kolay ve az maliyetli yapilabilmesinin yolu ise teknolojik
gelisimlere ayak uydurmak ve satin alacak kesime 7/24 ulasabilecek, onceliklerini
tespit edecek ve satin alma davraniglarini analiz edebilecek sistemleri kullanmaktan

gecmektedir.

Mobil satis ve pazarlama olarak tariflenebilecek bu faaliyetler karsilikl tiim ¢ikar
gruplariin faydasina olabilecek sekilde mobil iletisim ve mobil internet uygulamalari
tizerinden interaktif bir sekilde yapilabilmektedir (Sharl, Dickinger ve Murphy, 2005,
s. 159-173). Bu nedenledir ki yiiksek rekabete dayali bankacilik sektoriinde artik
neredeyse tlim bankacilik hizmetleri mobil uygulamalar {izerinden verilmeye

baslanmistir.

2000’11 yillarin baslarinda mobil bankacilik dendiginde ilk akla gelen kisa mesaj
hizmeti (short message service-SMS) bankacilig1 iken gecen siire ve gelisen teknoloji
ile bu alg1 kablosuz uygulama protokolii (wireless application protocol-WAP)
bankaciligina ve daha sonraki yillarda ise mobil uygulamalarin akilli telefonlara ve

benzer cihazlara indirilerek kullanilmasina evrilmistir.

Diinya genelinde mobil internet kullanicilarinin 2019 yil1 itibari ile %67’si1 akilli
bir cihaza sahiptir. Bu oran 2018 yilinda %50 oldugu g6z Oniine alinirsa gelisimin
boyutu ortaya ¢ikacaktir (Ayswarya, Sarala, Muralidharan ve Ilankadhir, 2019, s.649-
664). Mobil cihazlarin en biiylik avantajlarindan biri de hi¢ siiphesiz 4G, 5G gibi
hiicresel veri hizina erisim saglayabiliyor olmasidir. Bu durum bankacilik sektoriiniin
miisterilerini mobil kullanima yoneltmeye doniik uygulamalar gelistirmesine (Yavuz,
2017, s. 103) ve bu sayede bircok bankacilik uygulamasinin bu mobil cihazlara
taginmasina 6n ayak olmustur. Fiili bu durum finans sektorii agisindan yeni bir dagitim
kanali yaratmistir (Pousttchi ve Schuring, 2004, s.1). Bu dagitim kanali, iirlin
cesitliliginin artmasi ile birlikte banka miisterilerinin kullandiklar1 hizmetlerden baska
tiirlerde hizmet almasini da saglamakta memnun kalmasi halinde ise mobil bankay1
tekrar tekrar kullanmayi diisiinmesine sebep olmaktadir. Bu 06zelligi ile mobil

bankacilik miisteri devamliligi ve baglilik saglamaktadir (Chuang, 2019, s. 162-163).
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Bu acgidan bakildiginda mobil internet uygulamalar1 tiim paydaslarma bir takim
avantajlar saglamakta, hizmetin ¢esitlenmesine imkan vermektedir. Dijital kanallarin,
mobil hale gelmesi kullanim kolayligi ve hizli ¢oziim sunma O6zelligi sayesinde
bankalarin ilgisini arttirmaktadir (Zeybek, 2018, s. 80). Mobil internet bankaciligi
kullanic1 aligkanliklarint degistirebilmekte, zaman ve mekandan bagimsiz bankacilik
islemi yapabilme oOzgilirliigi sunmas1 oOzelligi ile miisterilerin begenisini
kazanabilmekte ve kullanicilarin dijital bankacilik sistemlerine entegre olmalarini

saglamaktadir.

Yasanan tiim teknolojik gelismeler bankalar ve finans sirketleri agisindan rekabet
avantaj1 yaratan enstriimanlar haline gelmistir. Her yenilik konvansiyonel bankacilig1
bir adim geriye gotiiriirken, gelisen teknoloji sektdrde yeni tanimlar1 beraberinde

getirmektedir (Durucu, 2013, s.2).
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IKiNCi BOLUM
NORO PAZARLAMA KAVRAMI

2. Bankacilik ve Pazarlama

Ekonomik ve sosyal hayatin 6nemli unsurlarindan olan bankalar ana faaliyet
alanlar1 olarak, fon fazlasi olan yatirimcilarin birikimlerini belli bir faiz orani veya kar
pay1 ile toplayarak, fon ihtiyaci olan kisi ve kurumlara belli bir faiz oran1 veya kar pay1

ile kredi ve fon olarak kullandiran finansal kuruluslardir.

Bu faaliyetleri sirasinda mevcut miisterilerin korunmasi, rakip bankalara
kaptirilmamast ve yeni miisteri kazanimi c¢alismalarinda yogun olarak pazarlama
faaliyetlerinde bulunurlar. Bu faaliyetleri sirasinda iirlin, hizmet satig1 ve pazarlamasi

caligmalarinda pazarlama biliminin neredeyse tiim enstriimanlarini da kullanirlar.

Pazarlamanin en temelde, insanlarin ihtiya¢ ve taleplerinin giderilmesine
aracilik eden bir degisim islemi olarak kabul edilmesi (Mucuk, 2016, s.2) bankalarin
oldugu gibi piyasada faaliyet gosteren tiim iktisadi isletmelerinde bu kavramin

iceriklerinden ¢ikarimlar saglamasini 6nemli hale getirmektedir.

2.1. Geleneksel Pazarlamadan Modern Pazarlama Anlayisina Gegis

Pazarlama kavrami 1800’lii yillardan bu yana ¢esitli asamalardan ge¢gmistir. Ne
liretirsem onu satarim anlayisi olarak 6zetleyebilecegimiz iiretim anlayisiyla 6zdes bu
yillar, Diinya ¢apinda yasanan teknolojik gelisimlerle birlikte kiiresel rekabetin
artmasi, tiiketicilerin bilgiye erisimlerinin kolaylagmasi ile birlikte egitim ve pazar
bilgilerinin artmasi, isletmelerin miisteri odakli is yapma anlayisina evirilmelerine

neden olmustur (Alabay, 2010, s.214).

Geleneksel pazarlama giiniimiiz pazarlama anlayisindan oldukca uzak, {iretim
ve iirline dayali satis anlayisinin hakim oldugu bir donemi kapsamaktadir. Bu donemde
miisteri talep ve beklentileri goz ardi edilmis, ikinci plana atilmistir (Bayuk, 2005,
5.30) .Uriin ve isletme odakli bir anlayisin etkin oldugu bu dénem, sadece satis ve
maksimum karin hedeflendigi bir is modeli olarak tarif edilebilir. Bu pazarlama
anlayisinda ki aslinda buna pazarlama anlayis1 demek pekte dogru olmayacaktir,

isletmeler sadece mamulii iirlin haline getirmekte ve piyasanin bu iirlinii satin almasini
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beklemektedir. Talep sahibi olarak tiiketicinin degeri goz ardi edilmekte, {iriin ve
hizmetin satilmasi yoniinde herhangi bir ¢aba sarf edilmemektedir. Ciinkii bu donemde
talep o kadar fazladir ki, ihtiyaci karsilasin veya karsilamasin, nitelikli olsun ya da
olmasin tiim iirlinler satilabilmektedir. Rekabetin neredeyse hi¢ olmadig1 bu donemde,
organizasyonlarda pazarlama departmanlar1 bulunmamakta olup ana hedef satmak

degil tiretmektir (Alabay, 2010, s. 215) .

Klasik anlayisin hiikiim siirdiigli bu donem pazarin nabzinin tutulmadigi
donemi kapsamaktadir. 1930°1u yillara kadar siiren bu yaklagim Diinya’da yasanan ve
neredeyse tiim uluslari etkileyen biiyiik kriz ve sonrasinda yasanan ikinci Diinya
Savast ile birlikte etkisini yitirmeye baslamis ve organizasyonlarin satig ve pazarlama
acisindan uygulayacaklar1 c¢esitli stratejilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur

(Alabay, 2010, 5.214) .

Degisen Diinya ve isletme anlayist1 1940’Li yillarda pazarlama karmasi
kavraminin gelismesine neden olmus ve Neil H. Borden tarafindan 12 bilesen olarak
ifade edilmistir. Bu pazarlama bilesenleri {riin planlama, {icretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri,
hizmet verme, insan giicii ve analiz olarak tanimlannustir (Oztiirk, 1998, s. 19; Rafiq
ve Ahmed, 1995, s.4-5). Bu 12 bilesen daha sonra sadelestirilmis ve 1960’11 yillarda
irlin, fiyat, tamtim, yer seklinde 4P (product, price, promotion, place,) olarak
sembollestirilmistir. Literatiir incelendiginde ¢ok yaygin olarak Mc Carthy tarafindan
One siriildigii sekli ile kabul edildigi goriilmektedir (Yiikselen, 1994, s. 36).

Uriin

Kaynak: Kotler, P., 2020, sayfa 120’den uyarlanmistir.

Sekil 15. 4P Karmasi
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1960’1 yillardan itibaren ise pazarlama karmasimin pazarlama yonetiminin
kontrolii altina girdigi, iiretilen mal ve hizmetin talep pazarlara yonelmis oldugu ve
isletmelerin nihai amacinin bdylece optimum pazarlama karmasina ulagsmak oldugu

gorilmektedir (Armutlu, 2006, s.3).

4P’nin i¢inde olan ve ilk siraya konmus olan iirlin i¢in esas hedef,
pazarlanabilir olan bu {irlin ve/veya hizmeti belli bir plan dahilinde gelistirmek ve
rekabet avantaji yaratabilmektir. ikinci siradaki fiyat, iiriin icin en dogru satis fiyatinin
belirlenmesi ve boylece tiiketiciler nezdinde cazip goriilmesinin saglanmasidir.
Ugiincii siradaki tutundurma ise {iriinle ilgili hedef pazar ve kitleye bu iiriinle ilgili
bilgi vermek ve iiriiniin satilmasini tesvik etmektir. Dordiincii siradaki yer ise tiriiniin

satilacagi satis kanallarini ifade etmektedir (Siimer ve Eser, 2006, s.167-168).

Mc Carthy tarafindan ortaya atilan 4P pazarlama karmasina c¢esitli elestiriler
getirilmistir. Bu elestirilerin basinda 4P kavraminin satic1 odakli bir yaklagim izledigi
ve alicilar1 goz ardi ettigidir. Pazarlama faaliyetleri, organizasyonlarin diger
faaliyetlerinden soyutlanmis ve miisteriler bu siirecte sadece satin almaya kadar
dikkate alinmustir (Uner, 2003, s.47). Geleneksel pazarlama iiretim ve satis

kavramlarina dayanir ve 4P karmasina dayali isletme odakli yaklagimdir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamayi; ’kisisel ve Orgilitsel
amaclara ulagsmay1 saglayacak degisimi meydana getirebilmek i¢in mal, hizmet ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yonelik bir

planlama ve uygulama siireci’” olarak tariflemistir (Uner, 2003, s.15).

Yapilan cesitli elestiriler Mc Carthy tarafindan ortaya konan 4P kavram ve
karmasina gesitli yazar ve bilim insanlari tarafindan bir takim eklemelerin yapilmasina

yol agmustir (Gronroos, 1994, s.5).

Geleneksel pazarlamanin hizmet pazarlamasi alaninda yeterli karsilig
veremiyor olmasi bilim insan1 ve arastirmacilarin yeni kavramlar gelistirmesine neden
olmustur (Gronroos, 1994, s.5). Bu karmaya 3 kavram daha eklenerek 4P, 7P ye
evrilmistir. ilave edilen bu kavramlar ise, katilimcilar (people), fiziksel ortam
(physical evidence), siire¢ yonetimi (process management)’dir (Rafiq ve Ahmed,

1995, 5.4).
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Sireg
Yoénetimi

Fiziksel
Ortam

Katihmcilar Tanitim

Sekil 16. 7P Karmasi
Kaynak: Uner, M. 1994, s.2-11 den uyarlanmustir.

4P’nin isletme odakli bakis a¢isinda goriilen eksiklikler, isletme bakis
acisindan siyrilarak, pazarin ihtiyagc ve beklentilerine odaklanma geregini
dogurmustur. Boylelikle organizasyonlar faaliyetlerini miisterilerinin  gdziiyle
degerlendirmeye baglamislar, strateji ve faaliyetlerini onlarmn fikirlerine gore dizayn
etmeye baglamiglardir. Boylelikle 4C kavrami Customer Value (Miisteri Degeri),
Customer Cost (Miisteri Maliyeti), Customer Convenience (Miisteriye Kolaylik),
Customer Communication (Miisteri Iletisimi) gelismistir (Bennett, 1997, s.151-152).
Boylelikle isletme merkezli bakis agisindan miisterinin merkeze alindigi anlayisa

gecilmistir.
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Musteri
Degeri

Musteri . . Mdusteri

iletisimi Maliyeti

Musteriye
Kilayhk

Sekil 17. 4C Karmasi
Kaynak: Alabay, N. 2010, s.221°den uyarlanmistir.

4C kavrami da gelisime ihtiyag duymus ve iiretici odakli 7P karmasi, miisteri
odakl1 7C kavramiin dogmasina 6n ayak olmustur. Bu kavram miisteri bakis acis1 ve

saglayacagi fayda merkezli olarak yeniden tasarlanmistir.

Boylelikle miisteri odakli yaklasimin pazarlama karmasi olan 7C kavrami
gelismistir. Bu karmanin elemanlari, Customer Value (miisteriye faydasi), Customer
Convenience (miisteriye kolaylik), Customer Cost ( miisteriye maliyeti), Customer
Communication ( miisteriyle iletisim), Customer Consideration (miisteriyi dikkate
almak, deger vermek), Coordination (koordinasyon), Confirmation (Onaylama)

seklindedir (Yildiz, 2018, s.50-51).
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Musteriye
Faydasi

Musteriye
Kolaylk

Onaylama

Koordinasyon

Musteriye
Deger
Vermek

Miusteriyle
iletisim

Sekil 18. 7C Karmasi
Kaynak: Yildiz, N.C., 2018, s. 51°den uyarlanmustir.
Genel bir bakis ile pazarlama karmalar arasindaki farkliliklar ise;

Tablo 6. 4P ve 4C Pazarlama karmasi karsilastirilmasi

Uriin Miisteri Degeri
Fiyat Miisteri Maliyeti
Yer Miisteriye Kolaylik
Tanitim Miisteri Iletisimi

Kaynak: Kotler, P. 2020, s. 120’den uyarlanmistir
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Tablo 7. 7P ve 7C Pazarlama karmas1 karsilastirilmast

Uriin Miisteri Degeri

Fiyat Miisteri Maliyeti

Yer Miisteriye Kolaylik
Tanitim Miisteri iletisimi
Katilimcilar Miisteriye Deger Vermek
Fiziksel Ortam Koordinasyon

Stire¢ Y onetimi Onaylama

Kaynak: Kotler, P. 2020, s. 120 ve Yildiz, N.C., 2018, s. 51°den uyarlanmistir.

Insanlik tarihi incelendiginde, fiziki paramin var olmadigi zamanlarda bile,
insanlarin kurulan pazar vb. alanlarda tezgahlarinda ki iirlinleri pazarlama g¢abasi
igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Gelinen noktada ise bilimsel kurallara dayali

pazarlama faaliyetleri icra edilmektedir (Torlak ve Altunigik, 2012, 5.20).

1800’1 yillardan bu yana pazarlama calismalari incelendiginde 20. yy.’in
neredeyse tamamen geleneksel pazarlama iizerine odaklandigi, 1980°li yillardan
itibaren basta iliskisel pazarlama olmak {izere, modern pazarlama anlayisina
gecilmeye baslandig1 goriilmektedir. Sanayi devrimi ile baslayan iiretim yogun siirec,
pazarlama anlayisim1 da iretime dayali yapmayi zorunlu kilmistir. Diinya’da ki
ekonomik ve sosyal hayatta yasanan gelismelere bagli olarak pazarlama faaliyetleri de
gelisim gostermis iiretime yonelik anlayis, iliskisel pazarlama anlayisina evrilmistir

(Yiikselen, 2013, s.10). Bu siire¢ sekil 19°da gosterilmektedir.
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Uretim Anlayisina
Yonelik D6nem

Uriin Anlayisina
Yonelik D6nem

Satis Anlayisina

Yonelik Donem

FEYEEEINE]
Anlayisina
Yonelik Donem

Kitlesel
Pazarlama
Anlayigina

Yonelik Dénem

iliskisel
Pazarlama

Anlayisina
Yonelik Dénem

Sekil 19. Pazarlama anlayisinin evrimi
Kaynak: Yiikselen, 2013, s.10’dan uyarlanmistir.

Pazarlama kavraminin sosyal ve ekonomik hayata girmesiyle birlikte g¢esitli
tanimlar1 yapilmistir. Yapilan bu tanimlar ise gelisen Diinya ile birlikte kapsam olarak
stirekli degismis ve farkli yorumlamalara neden olmustur. Bu degisimlerin ana nedeni
olarak, donemsel olarak tiiketici talep ve beklentilerinde meydana gelen farklilagmalar,
piyasada faaliyet gdsteren isletmelerin rekabeti, kamu otoritesinin yonetim tarzinda
meydana gelen degisimler, sosyal hayatta yasanan degisimler, {iriin ve hizmet arzinda
meydana gelen ¢esitlilik vb. gibi siralanabilir (Unal ve Bozkurt, 2014, s.30). Bu gibi
etkenler tiim organizasyonlarin pazarlama yaklagimlarinda kendilerini yenilemelerini

ve degisen bu sartlara uyum saglamalarini zorunlu hale getirmistir.

Geleneksel pazarlamadan modern pazarlamaya gecise etki eden faktorleri 4 ana

baslik altinda toplamak miimkiindjir.
Bunlar;

e Teknolojide yasanan gelismeler ve internet kullaniminin yayginlagmasi,
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e Kiiresellesme,
e Tiiketicinin egitim seviyesinde ve iletisim seviyesinde meydana gelen artis,
e Kisi bagina diisen milli gelirde meydana gelen artis.

Teknolojide yasanan gelisim, hem tiiketici hem de isletmeler agisindan
bakildiginda yaklasimlarin farklilastigini, pazarlama anlayis1 agisindan uygulamalarda

biiyiik degisimler oldugunu gostermektedir.

Internetin kullanimmin tiim Diinya’da oldukga yaygin olmast, bilgiye erisimin
zaman ve mekandan bagimsiz hale gelmesi geleneksel pazarlamay1 neredeyse etkisiz
hale getirmistir (Ozturan ve Roney, 2004, s. 259). Gerek organizasyonlar ve gerekse
de tiiketiciler agisindan pazarin giincel firsatlari, yeni pazar imkanlari, bilgi toplama
ve toplanan bu bilgilerin depolanabilmesi, toplanmis bu bilgilerin islenmesi,
boliimlendirilebilmesi imkanini saglayabiliyor olmas1 internetin pazarlama agisindan
onemli faktorlerinden bazilar1 olarak sayilabilmektedir. Bu bilginin isletmeler
acisindan bakildiginda en 6nemli sayilabilecek unsuru ise, hangi miisteri grubuna ne

tiir pazarlama yapilabilecegini ortaya koyabiliyor olmasidir (Zineldin, 2000, s.13-14).

Globalizasyon veya kiiresellesme Diinya iizerindeki uluslarin siyasi sinirlarini
ekonomik ve sosyal agidan ortadan kaldirmustir. Isletmeler iirettikleri mal ve
hizmetleri sadece faaliyet gosterdikleri iilke lokasyonunda degil, diger iilke
pazarlarinda da arz edebiliyor hale gelmislerdir. Bunun dogal sonucu ise igletmelerin
kiiresel dlgekte hizmet verebilmek i¢in kendilerini re organize etmelerini saglamistir
(Elibol, 2995, s.155-156). Bu siirecin pazarlama yonetimlerine bazi etkileri olmustur.
Prabhaker vd. gore bu etkiler sunlardir. Rekabetci ve yeni pazarlar olugmaktadir, karar
alma stirecleri kisalmistir, miisterinin egitimi ve iletisim diizeyi gelismis, tliketicilerin
tilkketim tercihleri ve standartlar1 degismistir, pazarlama uygulamalar cesitli ve
kapsamli hale gelmistir, bilgi sistemlerini kullanmak gereklilik olmustur, yoneticiler

daha nitelikli ve uzman hale gelmistir (Prabhaker vd. 1995, s.48-58).

Tiiketicinin egitim seviyesinde ve iletisim seviyesinde meydana gelen artis,
pazarda bilgi akisini ve iletisimi hizlandiran 6nemli etkenlerden biri olarak
gorilmektedir. Pazar ve {iriin bilgisi artan tiiketici, istek ve ihtiyaglarina yonelik iiriin
ve hizmeti daha ucuz ve kaliteli bulabilmek i¢in arastirmalar yapmaktadir.

Farkindaliklarini ortaya ¢ikaran tiiketicinin egitim seviyesi yiikseldik¢e satin almaya
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yonelik duyarliliklart da gelismektedir. Satin aldigi mal ve hizmetten memnun
kalmamasi durumunda ya da ihtiyaclarina tam olarak karsilik vermemesi durumunda
o isletme, iirlin veya marka ile olan iliskilerini hizla degerlendirmekte ve
uzaklasabilmektedir. Bu tecriibelerini c¢esitli platformlarda diger tiiketiciler ile
paylasabilmekte, yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz tecriibelerini kitlelere
iletebilmektedirler. Miisteri sadakati yaratabilmek isteyen isletmelerin modern
pazarlama yaklasimlarinin emrettigi sekilde iiretim ve pazarlama siireglerini organize

etmeleri gerekliligi hayati oneme sahiptir (Marangoz ve Aydin, 2017, s.74).

Kisi basina diisen milli gelir toplumsal refahin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Bir¢ok iktisat¢1 ve bilim insan1 yaptigi calismada kisi basina diisen milli
gelirde meydana gelen olumlu farkin egitim, saglik ve yasam kosullar1 gibi biiylimenin
iktisadi olarak ele alinmayan boyutlar1 i¢ginde yeterli bir gosterge oldugunu ifade
etmektedirler (Tiyliioglu ve Karali, 2006, s.54). Kisisel olarak yasanan bu
zenginlesme, tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde de etkili olacaktir. Bu
durum ise igletmeleri ve daha genel bir ifade ile organizasyonlari modern pazarlama

stireclerine iten bir gii¢ olarak 6ne ¢ikan bir diger unsur olarak goriilmektedir.

2.2. Geleneksel Pazarlama ile Noro Pazarlamanin Farkliliklar: ve Nedenleri

Sanayi devriminden baglayarak, dijital devrime kadar uzanan siiregte yaganan
kiiresel Olgekteki gelismeler tiim Diinya’y1 hizla degistirmistir. Teknoloji’de yagsanan
ve gliniimiizde modern insanlarin dahi yetismekte zorlandig1 yenilikler biiyiik bir hizla
yasantimiza girmektedir. Bu gelismeler hemen her sektorde etkisini gostermekte ve
pazarlamacilar agisindan bakildiginda pazara ve tiiketiciye ulasmak adina birgok firsati

yaratmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin tiim organizasyonlar agisindan bakildiginda kilit bir
role sahip oldugu asikardir ve isletmelerin itici giicii olarak degerlendirilmektedir

(Mucuk, 2018, s.232).

Geleneksel pazarlamada esas olan iiretmek ve satmaktir. Miisteri var olan
urini satin almak zorunda kalacak, rekabetin olmamasi nedeni ile alternatifleri

degerlendiremeyecektir.

Noropazarlama igerisinde pazarlama ve ndroloji olmak tizere farkli 2 disiplini
barmdirmaktadir. Bu iki disiplin aslinda ayr1 ayr tiiketicilerin, daha genel bir kavram
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olarak insanlarin tutum ve davranislarini tahmin etmeye ¢alismaktadir. Pazarlama
tarafinda anket, miilakat vb. tekniklerle, norolojide ise psikolojik ve somatik
degiskenlerle sinir sistemindeki ve insan davranislarindaki degisimlerle tahminler
yapilmaya ¢alisilmaktadir (Hubert ve Kenning, 2008, s.273). Literatiir incelendiginde
bu 2 disipline psikoloji biliminin de eklendigi ve néropazarlama kavraminin 3 temel
bilim dalina dayandig1 goriilmektedir (Tunali, Gozii ve Ozen, 2016, s.2). Diger taraftan
geleneksel pazarlamanin isletme odakli bir yaklagimla bu disiplinlerden olduk¢a uzak

oldugu goriilmektedir.

Psikoloji
Bilimi

Noropazarlama

Noroloji Pazarlama
Bilimi Bilimi

Sekil 20. Noropazarlamanin bagli oldugu disiplinler
Kaynak: Tunali vd., 2016, s.2’den uyarlanmstir.

Noropazarlama acisindan bakildiginda geleneksel yontemlerden en temel
farklilig1 ve avantaji, tliketicinin sozlii olarak verdigi yorum ve tepki ile gercek
diisiincesinin arasindaki farki ortadan kaldirmak olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tunali vd.,

2016, s.2).

Geleneksel pazarlama araglar tiiketici davranislar1 agisindan oldukga kisith
imkanlar ortaya koymakta ve bununla birlikte tiiketicilerin {iriin ve hizmete olan
ilgilerinin ne derecede oldugu hususunu 6l¢mekte yetersiz kalmaktadir (Hammou,
Galib ve Melloul, 2103, s.20). Noropazarlama tiiketici tercihleri konusunda daha

somut ve dogru veriler elde edilmesini saglarken, geleneksel pazarlama metotlar1 bu

68



konu da yetersiz kalmaktadir. Giiniimiiz isletmeleri agisindan geleneksel pazarlama
karmalar ile is yapmak ve bu metotlar kullanilarak pazarlama faaliyetleri yiirlitmek,
yogun rekabet ortami da diisliniildiiglinde miimkiin gériinmemektedir (Sharma, Koc

ve Kishor, 2014, s.554).

Tiiketici  davraniglar1  agisindan  bakildiginda, geleneksel pazarlama
yontemlerinin  ¢esitli nedenlerle yetersiz kaldigr sdylenebilir. Tiiketicilerin
cekingenlik, umursamazlik ya da vurdumduymazlik, ayiplanma endisesi, etraftan
gelen baskilar gibi ¢esitli etkenlerle kendilerini saklayabilme olasiliklar1 yiiksektir. Bu
sebeple dogru analiz tiiketicinin ne diisiindiigliniin ve {riin/hizmet hakkinda ne
hissettiginin ortaya konmasi ile olacaktir. Noropazarlama kisilerin etkilesimini
Olcebilme kapasitesi nedeni ile davramis ve diislincelerinin altinda yatan gercek
nedenleri ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Bu nedenle geleneksel yontemlerden ¢ok
daha fazla giivenilir oldugu ve miisteri agisindan tatmin sagladigindan soz edilebilir

(Toker, 2019, s.48).

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketicinin etkilenerek bir {iriin ya da
hizmeti satin almasi saglanmaya calisilmaktadir. Noropazarlama ise direk bir satig
calismasi olmaktan ¢ok Ote, gerek tiiketici ve tiiketici gruplarmin ve gerekse de
isletmelerin, pazarla ilgili davranislar1 daha iyi anlama ve analiz etmeleri, bu analiz
sonucuna gore daha iyi ¢ikarimlarda bulunma ve gelecek planlarini buna gore
sekillendirerek dogru tahminde bulunmalarini saglamaktadir (Ural, 2008, s.425). N6ro
bilim materyalleri kullanilarak, miisterinin satin alma diigmesi nerededir? Sorusunun
cevab1 aranan ndropazarlama faaliyetleri, insan beyninin neresinde satin alimla ilgili
hareketlendirme yapilabilecegini arastirir. Geleneksel pazarlama da ise iiriin ve

tiikketici kavramlar vardir. Uriinii gdren ve begenen miisteri satin alir.

Geleneksel yontemlerle yapilan pazarlama faaliyetlerinde ana hedef kar
maksimizasyonu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Noropazarlamayi ise organizasyonlar
acisindan sadece noro goriintiileme ekipmanlart kullanilarak, ekonomik ¢ikarimlar
kazanmak olarak gérmek dogru bir yaklagim degildir. Noéropazarlama, isletme-miisteri
iliskisini inceledigi gibi, isletmeler arasi iliskileri de arastirmakta ve daha genis bir

kesime ulasabilmeyi saglamaktadir (Lee, Broderic ve Chamberlain, 2007, s. 199-204).
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Noropazarlama modern ve bilimler arasi ¢alisma esaslar1 dahilinde icra edildigi
icin elde ettigi sonuclar, geleneksel yontemlerin ve uygulanacak pazarlama

caligmalarinin sekillendirilmesine de yardimci olmaktadir (Ural, 2008, s. 423).

2.3. Noropazarlamanin Tanimi ve Amaci

Noropazarlama kavrami oldukg¢a yeni bir kavram olup, 1990’11 yillara kadar
gelecek tepkilerden c¢ekinildigi icin gizli yiiriitiilmiis daha sonra Harvard Universitesi
calisanlarindan Prof. Gerald Zaltman’in beyin goriintiileme yontemlerini pazarlama
alaninda kullanmaya basladigini agiklamasiyla sosyal bilimlerde giindeme gelmistir
(Yiicel ve Cubuk, 2013, s.174). Bu c¢alismalarin noéropazarlama kavrami ile ifade

edilmesi ise Prof. Ale Smidts tarafindan yapilmistir (Ural, 2008, s. 422).

Noropazarlama ile ilgili birgok bilimsel ¢alisma yapilmistir. Son 20 y1l igerisinde

Diinya’da ve Tiirkiye’de yapilan bazi ¢alismalar ve sonuglar1 sdyledir.

Erk, Spitzer, Wunderlich, Galley ve Walter (2002) de yaptiklar1 ¢alismada,
beynin 6diil merkezi gibi bolgelerinin, ekonomik degeri yliksek objelerde, ekonomik

olarak daha diisiik objelere gore daha fazla aktive oldugunu ortaya koymuslardir.

McClure, Laibson, Loewenstein ve Cohen (2004) yilinda oldukga ses getiren bir
calisma yapmislardir. Bu ¢alismada deneklere Diinya’ca bilinirligi ¢ok yiiksek Pepsi
ve Coca Cola marka igecek verilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda, deneklerin
bliyiik cogunlugunda Coca Cola markasinin diger markaya oranla daha yiiksek bir
etkiye sahip oldugu, ancak verilen igecegin markasinin gizlenmesi durumunda bu

durumun s6z konusu olmadigini ortaya koymuslardir.

Ural (2008), etik a¢1 basta olmak {izere tartismaya ¢ok acik olan néropazarlama
yaklasimimin arastirmacilar agisindan saglayacagi faydalari, menfi yanlarmi ve

sinirliliklarini kuramsal olarak incelemistir.

Lindstorm (2009), Ferrari ve Mini Cooper arag¢ gorselleri ile ilgili bir ¢alisma
yapmistir. Bu calismada fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (functional
magnetic resonance imaging-FMRI) cihazi ile denekler Mini Cooper markali araca
bakarken beynin insan yiiziine tepki veren bolgesinin hareketlendigi gozlenmistir.

Mini Cooper aracin denekler tarafindan bebek yiiziine benzetildigi ortaya ¢ikmustir.
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Tiizel (2010), yaptig1 calismada gelisen teknolojik yenilikler ile birlikte
ndropazarlama da kullanilan cihazlarin da maliyetlerinin diisecegini ve bu nedenle
Oniimiizde ki donemlerde gerek reklam verenler ve gerekse de pazarlama yoneticileri
acisindan noropazarlamanin ve yontemlerinin ¢ok daha sik kullanilacagina atifta

bulunmustur.

Pop ve lorga (2012), Noropazarlamanin biitlinciil bir anlayisi tesvikle yeni teorik
ve pratik bazi uygulamalar1 hayata gecirebilecegini, tiiketicilerle iletisimde
girisimciler agisindan farkli kararlar ve yaklagim tarzlar1 gelistirmek i¢in yeni fikirler

tiretmede rol oynayabilecegini belirtmislerdir.

Ravaja, Somervuori ve Salminen (2013) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin satin
alma kararlarn tizerinde calismislardir. Fiyatlar1 asagi ve yukar1 yonlii degistirilen on
dort farkli {irtiniin satin alma karar denemeleri yapilmis ve elektroensefalografik

(EEQG) aktiviteleri kaydedilerek deneklerin satin alma kararlar1 incelenmistir.

Cubuk ve Yiicel (2013), bilingalt1 reklamcilik ile néropazarlama kavramlarinin
birbiriyle karistirildigini ifade ederek bu iki kavramdan verdikleri 6rneklerle kavram

karmasasinin oniline gegmeyi amaglamiglardir.

Zimprich (2013) yaptig1 caligmada market raf diziliminin tiiketici satin alma
davranigi lizerindeki etkisini incelemistir. Sabit goz izleme cihazi kullanilarak ¢esitli
grup ve denekler iizerinde yapilan ¢aligmada, reyon dizayninin tiiketici davranigini
nasil etkiledigi, hangi dizaynin daha etkili oldugu ve tiiketicilerin reyonun hangi

bolgelerine dikkatlerini verdikleri tespit edilmistir.

Fortunato, Giraldi ve Oliviera (2014), noropazarlamanin tiiketicilerin karmasik
olan satin alma davranislarin1 anlamaya yardime1 olacagini ve tiiketici kararlarina 11k

tutabilecegini belirtmistir.

Akin ve Siitiitemiz (2014), arastirmay1 kabul eden ve ndropazarlama tekniklerini
uygulayan iki sirket iizerinde arastirma yapmustir. Sirket yoneticileri ile yapilan
gorismelerde elde edilen sonuglarin analizi, her iki sirketinde ndropazarlama

kavramina farkli yaklasimlarda oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Valezquez ve Pasch (2014), 8-15 yas aralifindaki ¢ocuklarin gida reklamlarina
olan dikkatlerini ve iirlin tercihlerini arastirmistir. Bu dikkatin {iriin tercihine ve tercih
edilen iirliniin saglikli olup olmamasi konusunu degerlendirmislerdir.
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Tayfun ve Oglii (2015), reklam filmlerinde yesil pazarlama uygulamalarindan

bahsetmenin, izleyenler iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Ustaahmetoglu (2015), yaptig1 calismada elde edilecek olan sonuglarin saglikli
olabilmesi i¢in geleneksel yontemlerle elde dilen veriler ile noro bilimsel ¢alismalar

ile elde edilen verilerin birlikte degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Boz ve Yilmaz (2016), yaptiklar1 ¢alismada turizm sektorii yoneticilerinin,
deneyimin gerekli oldugu ve deneyim konusunda daha esnek davrandiklar
departmanlara personel istihdam ederken, ise alim siireclerinde 6z ge¢mislere ne

Olciide dikkat ettikleri bilgileri arastirmislardir.

Uyar (2016) da yaptigi calismada noropazarlama hakkinda genel bilgiler

vermistir.

Baybars (2016), noropazarlama arastirmalarini sosyal bilim felsefesi agisindan
degerlendirmis ve ndropazarlamanin sadece sosyal bilimler agisindan degil, yapilan

arastirmanin olumlu olumsuz ydnleri ile de irdelenmesi gerektigini belirtmistir.

Degirmen ve Sardagi (2016), Noropazarlamanin etik ag¢idan uygunlugunu,
bilimde kullanilan metotlarin pazarlamada kullanilmasinin dogru olup olmadigini
arastirmiglardir. Noropazarlama c¢aligmalar1  sonucu elde edilen ¢iktilarin
giivenilirligini sorgulamiglar ve ndro pazarlamanin, pazarlama faaliyetlerindeki

avantajlarin1 cevap aramaya calismiglardir.

Demirtiirk ve Yiicel (2017), kokunun markaya yonelik algi {izerinde olumlu
sonuglar1 oldugunu ve koku faktoriiniin tiiketiciler tizerinde marka ile ilgili duygusal

bir bag kuran uyarici oldugunu yaptiklar analizlerde ortaya koymuslardir.

Yiicel ve Giir (2017) de sunduklar1 bildiride miizik ve noro bilim agisindan,
tiikketicilerin tercihleri, tepkileri ve dinlenilen miizik ile marka arasinda duygusal bir
bag kurup kurmadiklarini arastirmiglardir. Sonug olarak miizigin etkisi ortaya konmusg

ve beyin-miizik iliskisi kurulan reklamlarin basarili oldugu goriilmiistiir.

Coskun ve Yiicel (2018), teorik olarak yeterli olarak gelisim gosteren
noropazarlama kavraminin deneysel olarak yapilan c¢alismalar anlaminda yeterli

seviyeye gelmedigini ifade etmistir.
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Zhang ve Yuan (2018) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilere gosterilen reklam
gorselleri ile goz takibi arasinda direk ve endirekt korelasyonlar oldugunu
gormiislerdir. (https://ieeexplore.ieee.org/stamp/stamp.jsp?tp=&arnumber=8281105,
gevrimigi, 16.10.2021.

Akan (2018) vyaptigt ¢alismada nodropazarlama iizerine kavramsal bir
degerlendirme yapmis ve kullanilan teknikler ve noropazarlama kullanim alanlari

konusunda incelemelerde bulunmustur.

Komiirciioglu ve Firat (2019), reklam kampanyalar1 olusturulurken geleneksel
pazarlama yontemlerin yaninda néropazarlama yontemlerinden de istifade edilmesi

gerektigini ortaya koymuslardir.

Atabay ve Cizel (2020), 13 oteli bulunan bir igletmeye ait internet sitesini ziyaret
edenleri 1 y1l boyunca takip etmis ve sonuclar incelenmistir. Turist davranisi ile ilgili
olarak bazi ipuglar1 elde edilen calismada oOrneklem sayis1i 97891 olarak

gerceklesmistir.

2.3.1. Noropazarlamanin Tanim

Néropazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda noropazarlama nedir? ile ilgili

cesitli yorumlar ve goriisler bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir.

“Insan beyninin cesitli bolgelerine girerek hedefi 12den vurma yollarini
arayan pazarlama ¢alismalarinin  tamamidir.””  (https://pazarlamaturkiye.com/noro-

pazarlama-nedir/, ¢evrimigi, 05.09.2021).

Tiiketici davraniglarinin pazar degisimleri karsisinda analiz edilmesi ve

pazarlama uygulamalarina tatbik edilmesidir (Lee vd., 2007, s. 199-200).

Pazarlama bilimi ve ndro bilimin bir sentezi olarak tiiketicinin satin alma
asamasinda ki tutum ve davranislarini, karar verme silirecindeki bilinmezliklerini
ortaya ¢ikarmak ve kalan eksik pargalar1 tamamlamaktir (Hubert ve Kenning, 2008, s.

273).
“’Tiiketicinin zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamaktir.”” (Ural, 2008, 421).

Kisilerin davranis tarzlarini etkileyen dnemli unsurlardan biri duygulardir. Bu

duygular insanlarin bilingaltin1 etkilemektedir ve davraniglarimizin sekillenmesinde
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bilingaltt 6nemli bir rol istlenmektedir. Bu nedenle néro pazarlama ndro bilim
uygulamalarinin pazarlama bilimine uygulanmasidir (Treutler, Levine ve Marci, 2010,

5.243).

Bilingaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin, duyu organlarimiz vasitasiyla insan
tepkileri, dikkat, ilgi gibi insan diigiince yapisini etkileyen etmenlerin tiiketici tercihleri

tizerindeki ¢cekiminin 6l¢iilmesidir (Tiizel, 2010, s.165).

Insan beyninin kisisel tercihlerle ilgili bir takim sakl bilgiler igerdiginden
hareketle, beyin dalgalar1 ile ifade edilen tercihler arasinda ki iligkileri inceleyen ve
gizli kalmis bu bilgilerin ortaya ¢ikmasini saglayan caligmalardir (Ariely ve Berns,

2010, s. 284).

Noropazarlama insan beyni agisindan tiiketici davraniglarini  anlama

caligmalaridir (Morin, 2011, s. 132).

Tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in duyularla verilen
karar stirecindeki tepkilerin siireclerinin belirlenmesinde kullanilan pazarlama

bilimidir (Yiicel ve Cubuk, 2013, s.173).

Insan beynini inceleyerek tiiketici davranislarini anlamaya calisan farkli bilimsel

disiplinlerin katkida bulundugu alandir. (Bercea, 2013, s.2).

Tiiketicilerin satin alma kararlarina yon veren bilingalt1 duygu, diisiince ve

istekleri ortaya ¢ikarmanin yoludur (Lindstorm, 2014, s.13).

Norobilim ve klinik psikoloji bilimlerinin yardimu ile tiiketicilerin reklam, iiriin
ve markalara olan tepkilerini beyin aktiviteleri lizerinden arastirarak ortaya koyan

pazarlama elemanidir (Basev, 2017, s. 63).

Geleneksel pazarlama prensiplerini, tiiketicilerin karar alma ve bu kararlarmi
noro bilim kapsaminda insan beyni siirecleriyle aciklayan disiplindir ve tiiketicileri

anlamanin en yeni yoludur (Valencia, 2017, s. 18).

Organizasyonlarin uygulamis oldugu pazarlama stratejilerine karsi, tiiketicilerin
bu araglara verdigi tepkinin olusum siireci, bu siirecin olusumu sirasinda neye nasil
tepki verdiginin ve etkili olan faktorlerin analiz edilerek pazarlama bilimi, néro bilim,
sosyoloji ve psikofizyoloji bilimlerinin karmasi ile olusan multidisipliner bir

pazarlama uygulamasidir (Toker, 2019, s. 41).
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Yukarida ki agiklamalar 151831nda ndéropazarlama i¢in soyle bir tanim yapmakta
miimkiindiir. Tiiketicilerin satin alma ile ilgili davranigsal tepkilerini anlayabilmek
amaciyla, bu tepkileri modellemek ve bu modelleri haritalandirarak veri elde etmek,
bu veriler 15181nda tiiketici davraniglarin1 6nceden tahmin etmek ve noroloji, psikoloji,
pazarlama gibi farkli bilimsel disiplinleri kullanarak bu yonde iiriin ve hizmet sunmak
amaciyla organizasyonlarda ki yonetim, iiretim, satis ve pazarlama faaliyetlerinin

yeniden dizayn edilmesidir.

2.3.2. Noropazarlamanin Amaci

Noropazarlama iki ¢esit teknik kullanilarak tiiketicinin tepkilerini 6l¢gmekte ve
anlamaya calismaktadir. Bunlardan birincisi biyometrik dlgiimlerdir. insan iradesi ve
kontrolii disinda olusan ses, koku, gorsel veya sozel bir takim uyaranlara verdigi
fizyolojik tepkilerin Ol¢lilmesi ve ileride kullanilmak {izere bu bilgilerin
depolanmasidir. Ikincisi ise beyin goriintiileme teknikleridir. Bu teknikte ise
uyaranlarin beyinde olusturdugu sinirsel hareketlenmeler dl¢iilmektedir (Pop ve lorga,

2012, s. 631-644).

Noropazarlama g¢alismalarn ile tiiketicilerin duygusal tepkileri olumlu yonde
tetiklenebilmekte ve bu sayede pazarlamacilar tarafindan yanls stratejilerin
diizeltilmesi ve revize edilerek yeni igeriklerin pazara arz edilmesi saglanabilmektedir.
Noropazarlamanin temel amaci, pazarla ilgili davraniglar1 daha iyi anlamak ve tahmin
etmektir (Wilson, Hill ve Paul, 2008, s. 389-410). Noro pazarlamada esas odak konusu,
tamitim ve pazarlama amacghh olarak kullanilan uyaranlarin, beyindeki sinir

mekanizmalarini nasil uyaracagidir.

Bu uyarilar sonucu olusan beyin dalgalan ile tiiketicilerin geleneksel
yontemlerle yapilan pazar arastirmalarina verdikleri cevaplarin ne derecede tutarh
oldugu ortaya konulmaktadir. Tiiketicilerin anket, focus grup vb. yontemlerle yapilan
pazar arastirmalarinda gercek goriis ve diisiincelerini saklayabildikleri goriilmiistiir.
Bu anlamda noéro bilim metotlar1 kullanilarak yapilan arastirma ve incelemelerde
bireyin ifade ettigi ile gergekte diisiindiigii arasinda ki farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir
(Degirmen ve Sardagi, 2016, s.143). Noropazarlama ’da kullanilan bilesenler bu

farkliligin ortaya ¢ikmasini amaglamaktadir.
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Noronlarda meydana gelen degisim ve etkilesimleri inceleyerek kisilerin dile
getirmedikleri bir takim algi, istek, ihtiyag ve diirtiilerini acgiga c¢ikarmayi
hedeflemekte, buna bagli olarak satin alma egilimleri konusunda beynin nasil bir karar
olusumu i¢inde oldugunu ortaya koymaya calismaktadir (sd platform.com.dergi/749,

Miidok, 2014).

Bu nedenle ndropazarlama, pazarlamay: bilimsel temellere oturtarak elde
edilen veriler sayesinde {iriin ve hizmetlerin dogru bi¢cimde belirlenmesi, dogru zaman,
dogru miktar ve pazarda dogru hedef kitleye ulastirmay1 amaglar (Tiizel, 2010, s.165).
Ulasilmak istenen hedef kitlenin satin alma davranislarinin kolayca tespit edilebilmesi
icin zihnini okumak ve ona uygun pazarlama stratejileri belirlemek esas amag olarak
goriilmektedir (Yesilot ve Dal, 2018, s.37). Insan beyninin reklam ve pazarlama
uyaranlarma karsi nasil tepki verdigini, satin alma kararin1 nasil verdigini ve o iiriin
sorularin cevabim1 dogru olarak ortaya koymay:r amaglamaktadir. Bu sekilde
tiiketicilerin tercihleri ve bu tercihlere giden yolda duygusal ve fizyolojik tepkileri

hakkinda 6nemli bilgiler elde edilmis olur.

Elde edilen bu bilgiler bilimsel tekniklerle 6l¢iiliir, analiz edilir ve tiiketime
giden yolda tiiketicinin biling ve bilingaltin1 nelerin etkiledigini ortaya ¢ikarmayi
amaglar. Noropazarlama elde edilen verilerin satis stratejilerinde kullanilmasini
saglamakta (Giray ve Girisken, 2013, s. 609), gizlenen duygu ve diislinceleri anlamak
icin kullanilmaktadir. Bir anlamda tiiketicinin beynindeki sirrin  6grenilmesi
amaclanmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014, s.52). Bu sirr1 6grenmenin en biiyiik
getirisi ise, isletmelerde basaril1 bir pazarlama kampanyasini icra etmek veya yapilmis

bir ¢calismanin basarisini 6l¢ebilmektir (Basev, 2017, s. 63).

Yapilan cesitli akademik caligmalardan anlasilmaktadir ki néropazarlama da
amag; Tiiketicilerin satin alma davranigina yonelik zaman zaman saklayabildigi duygu
ve diislincelerini néro bilim elemanlar ile analizlerini yapmak ve ortaya ¢ikarmaktir.
Elde edilen sonuglar 1s181indan gergek duygu ve diisiincelerden hareketle tiiketicilerin
pazarlama uyaricilarina verdikleri tepkileri 6ncelemek ve {iriin ve hizmetin piyasaya
arz edilmesini saglamak ya da mevcut iiriin ve hizmet iizerinde tiiketiciler tarafinda

yapilmasi istenen farklilagtirmalarin hayata gecirilmesini saglamaktir.
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2.3.3. Noropazarlamanin Bashca Uygulama Alanlar

Noropazarlama oldukc¢a yeni bir kavram olarak sosyal bilimler literatiiriinde
yerini almistir. Noropazarlama firmalarin ve daha genel olarak organizasyonlarin
piyasa da rakiplerine oranla daha etkin ve rekabet¢i olabilmelerinin 6niinii agan 6nemli
bir faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin zihnini okumak olarak
tariflendirilebilecek nodropazarlama tiiketicilerin satin alma egilimlerini analiz

etmektedir.

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte kiiresel bir pazar haline gelen Diinya
ticaretinde amansiz bir rekabet devam etmektedir. Yasanan gelismeler dikkate
alindiginda gelecek giinlerde bu rekabetin ¢ok daha yogun ve acimasiz olacagina isaret
etmektedir. Bu nedenle tiim isletmeler klasik pazarlama ve yonetim anlayisindan
styrilarak modern yonetim ve daha bilimsel pazarlama metotlar1 ile yonetilmek
zorundadir. Bu yontemlerden biri olan néropazarlama Prof. Gerald Zaltman’in beyin
goriintiileme sistemlerini pazarlama biliminde kullanmaya baslamasi ile birlikte sosyal

bilimlerin ilgi alanina girmeye baglamistir.

Noropazarlamanin baglica uygulama alanlarmi 4 baglhk altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlar; reklamlarin etkisi 6lgmek amaci ile yapilan uygulamalar, {irliin
cekiciliginin 6l¢iilmesi amaci ile yapilan uygulamalar, logo/marka se¢imi i¢in yapilan
uygulamalar ve iletisim araglarinin se¢imine dair yapilan ¢alismalardir (Basev, 2017,

5.64-65).
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iIeti§im Noropazarlama

Logo/Marka

Sekil 21. Noropazarlamanin baslica uygulama alanlari

Kaynak: Basev, S.E., 2017, s. 64-65’den uyarlanmistir.

2.3.3.1. Reklam

Noropazarlamanin ilk kullanim alani reklamin etkisini 6lgmektir. Geleneksel
reklam kampanyalarinda, faaliyetin etkisini 6l¢mek icin anket, miilakat ve benzerleri
gibi tekniklerden faydalanilmaktadir. Noro bilimde ise, deneklere baglanan bir cihaz
yardimi ile beyin dalgalar ile verilen tepkiler kayit altina alinabilmektedir. Reklam ile
yaratilmak istenen duygu, beynin o bolgesi ile eslestirilebilir. Segilen o bolge de
meydana gelen degisiklikler ile denegin tepkisi anlasilabilir. Ornegin; segilen bolge
reklam gorseli karsisinda tepkisiz kalirsa, reklamin bu Ol¢limlemeden gecemedigi
sonucuna varilabilir. Bunun tam tersi bir durumda ise, beynin verdigi tepki goriilecek,
meydana gelen organik degisim izlenebilecek ve reklamla tiiketici arasinda basarili bir

etkilesimin oldugu sonucuna varilabilecektir (Fugate, 2007, s.385-394).

Bu sayede elde edilen reklam verimliligi sonuglari, {irlin ya da hizmetin
tikketicinin hafizasinda kalip kalmadigi sonucunun cevabi ile degerlendirilmis

olacaktir.
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2.3.3.2. Uriin

Tasarimcilar piyasaya arz edilen tiriinlerle ilgili olarak, tiiketiciler acisindan en
cok talep gorecek iiriinli tasarlamaya calismaktadirlar. Cilinkii piyasada tiiketici
acisindan c¢okea alternatif bulunmaktadir. Tiiketici gozii ile {iriinlin ambalajinda ilk
hangi noktalara baktigi, {irliniin ambalajina bakarken meydana gelen duygusal
degisiklikler ve iriiniin ambalaji ile ilgili aklinda kalanlar ndro bilim ile
Olctilebilmektedir. Elde edilen bulgular ise, tasarimcilara dogru ambala;j ile iiriiniin
tiikketici nezdinde ¢ekici hale gelmesini saglayacak veriler sunmaktadir (Ceylan ve

Ceylan, 2015, s. 124).

2.3.3.3. Logo / Marka

Organizasyonlar i¢in logo ve marka se¢imi son derece 6nemlidir. Tiiketiciler
acisindan iiriin ya da hizmet ile ilgili meydana gelen algi, satin alma gerceklestikten
sonra olugmaktadir. Dogru logo ve marka kisileri satin almaya iten etkenlerin basinda

gelmektedir.

Insan beyninin ger¢ek zamanl goriintiileri bir néro bilim enstriimani olan FMRI
ile elde edilmektedir. Deney sirasinda denege gosterilen logo ya da marka, beynin orta
prefrontal korteksinde elektriksel hareketlenmeler yaratmakta ve beynin o bdlgesinde
asir1 oksijenli kandaki artig dikkat cekmektedir. Yiiksek miktarda oksijenli kan ile daha
diisiik miktarda oksijenli kan arasinda farkli manyetik 6zellikler bulunmaktadir. Bu
sayede elde edilen veriler marka ve logo hakkinda kisinin bir bag kurup kurmadigin

gostermektedir (Fugate, 2007, s.384-394).

Noro bilim bu anlamda néropazarlama ¢alismalarin 1g1k tutmakta ve tiriinle ilgili
dogru logo, marka, slogan vb. bulunmasina yardimc1 olmakta ve uygulama alani olarak

yon vermektedir.

2.3.3.4. Iletisim

Insan beyni ile ilgili yapilan galismalarda ortaya ¢ikan sonuglardan biri sudur.
Beynin sag tarafi gorsel bilgileri, bir diger ifade dille sdzel olmayan bilgileri
islemektedir. Bu goriise gore beyinde olusan ve depolanan bu bilgiler bilingaltina
yerlesebilmekte ve duygusal tepkilere neden olabilmektedir. Bu nedenle beynin sag

tarafina hitap eden triinler sik ve tekrarlanan gorsel reklamlar olmalidir. Televizyon
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reklamlari, billboardlar, afisler, internet kanallar1 vb. gibi. Beynin sol tarafi ise daha
rasyonel kararlar alinmasini saglayan biligsel islemler i¢in kullanilmaktadir. Bu
bolgeye hitap edecek reklamlarin yazili ve {iriin ve hizmete yonelik bilgileri icermesi

uygun olacaktir (Basev, 2017, s.67).

Beynin bu yapisi nedeni ile tiiketicilerle kurulacak olan iletisim araglarinin
secimi Onem arz etmektedir. Noropazarlamanin uygulama alani olarak iletisim

araclarinin se¢imi isletmelere avantajlar saglayabilmektedir.

2.3.4. Noropazarlamanin Giiclii ve Zayif Yonleri

Son arkeolojik kazilarda insanlik tarihinin bilinenden ¢ok daha eski oldugu
ortaya c¢cikmistir. Sanlurfa Gobeklitepe’de bulunan kalintilar 12.000 yi1l 6ncesine
uzanan bulgulara erisilmesine olanak saglamistir (“’Kiiltiirportali.gov’’). Bu kadar
eski olan insanlik tarihi igerisinde sosyal yasanti, insan1 ve toplumu ilgilendiren tiim
konular gelisim gdstermis, ticari hayat ve ayrilmaz bir parcasi olan pazarlama

faaliyetleri de bundan nasibini almigtir.

Babil, antik Misir, antik Yunan ve antik Roma’ya ait yapilan arkeolojik
caligmalarda pazarlama faaliyetlerinin oldugu goriilmektedir (Kocabas ve Elden,

2005, s. 17).

Pazarlama 1.0 olarak degerlendirilen ve sanayi devrimi ile baslayan siire¢
(Hollander, Rassuli, Jones ve Dix, 2005, s.39) miisteri degeri yaratmay1 hedefleyen
pazarlama 3.0’a (Mucuk, 2012, s.4) evrilmistir. Oradan da ise dijital pazarlama olarak
adlandirilan ve miisteri izini ile pazarlama yapilabilen, miisteri farkindalik
asamasindan savunuculuk asamasina gecis olarak tanimlanabilecek pazarlama 4.0’a

evrilmigtir (Sak, 2018, s. 450).

Tiiketicilerin karar verme stiregleri psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi sosyal
bilimlerin degisik dallar1 kullanilarak incelenmistir. Psikoloji, tiiketici davranislarini
neden ve sonug iligkisine baglamis, sosyoloji toplumsal iligkiler baglaminda incelemis,
antropoloji ise topluluklarin fiziksel ve biyolojik agidan tiiketim davraniglarini
incelemistir. Bu bilim dallarmin her biri ayr1 ayr1 dogrulara ulagmistir. Ancak
norobilimsel aragtirmalar kisiye derinlemesine inerek, karar verme siireclerinde beynin
verdigi kimyasal ve elektromanyetik tepkileri incelemekte ve dolayisi ile tiiketici
davraniglarin1 tahmin edebilmekte ve hatta manipiile edilerek pazarlama disiplini
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acisindan dnemli sonuglar elde edilmesini saglayabilmektedir (Camerer, Loewenstein

ve Prelec, 2005, s.10).

Calismaya konu ndropazarlama ise, pazarlama kavraminin gecirdigi evrelerin
ulasti@i son noktalarindan biridir. Noropazarlama, geleneksel yontemlerin yetersiz
kaldig1 noktada bilimsel ve teknolojik gelismelerin devreye girmesi ile ortaya

cikmistir.

Noropazarlama kavraminin sosyal bilimler literatiiriine girmesi ile birlikte ¢ok
sayida bilimsel ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalardan elde edilen sonuglar kamuoyu
ile paylasilmis ve bu sonuclar lizerinde degerlendirmeler yapilmis, alinan sonuglar

baska bir ¢alismanin temelini olusturmustur.

Calismada, incelenen bilimsel ¢alismalardan bazilarindan elde edilen sonuglar
acisindan, ndropazarlamanin olumlu ve olumsuz yonleri asagidaki tabloda

aciklanmistir.

Tablo 8. Noropazarlamanin giiglii ve zayif yonleri

e Geleneksel pazarlama yontemlerine gore tiiketici tatmini saglamakta

daha etkilidir.

e Geleneksel  yontemlerle  Olgiilemeyen  tliketici  davranislar

Olciilebilmektedir.

e Geleneksel yontemlerle yapilan caligmalarda tiiketiciler zaman zaman
bilerek, utanarak, c¢ekinerek, cogunlugun disina ¢ikmama egilimi vb.
nedenlerle gercek duygu ve diisiincelerini saklayabilmekte iken

Noropazarlama’da bu ortadan kalkmaktadir.

e Noro bilim sayesinde kullanilan yontemler ile deney Oncesi ve sonrasi

dikkat, hafiza, tercihler gibi zihinsel dlgiimler yapilabilmektedir.

e Organizasyonlar agisindan, muhataplarinin ne bekledigi ve talepleri ile

ilgili net bilgiler verir.
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Hemen tiim sektdrlerde uygulanabilme kapasitesine sahiptir.

Multidisipliner olmasi 6zelligi ile farkli disiplinlerle ortak ¢aligmalar

yapilabilir.

Tiiketici agisindan 6nemli veya 6nemsiz boliimlerin tespitini saglayarak

reklam ve reklam kampanyalarinin dizayn edilmesini saglar.

Uriin ya da hizmetin dogru konumlanmasini saglayarak satis hacminde

gelisime neden olur.

Isletme ve miisteri iliskileri incelendigi gibi aym1 zamanda,
organizasyonlar arasinda ki iliskileri de inceleyerek etki alanim

genisletir.

Noro goriintiileme teknikleri ile gergek ve tarafsiz bilgi elde edilir.

Tiiketici tercihi, motivasyonu, algis1 gibi konularda isletmelere fikirler
verir. Bu sayede reklam, fiyat, satis teknikleri vb. kararlarin

alimmasinda/degistirilmesinde rol oynar.

Uygulanan teknikler, tliketicinin s6zlli olarak ifade ettiklerinden ziyade

gercekte ne diisiindiiglinii ortaya koyma konusunda net veriler igerir.

Tiiketici davraniglarinda altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarir.

Pazarlama iletisiminde giiven faktorlinlin 6nemi c¢ok biiyiiktiir,
noropazarlama, giiven faktorii elemanlarini ortaya ¢ikarmasi acisindan

yenilikg¢i yaklagim ¢izer.

Perakendecilik sektoriinde ihtiyag¢ olan, miizik, renk, koku gibi duygulara

hitap edecek diizenlemelerin yapilmasinda etkilidir.

Kullanilan teknik ve donanim oldukg¢a maliyetli ve erigimi kisithdir.
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e Teknik cihazlar1 kullanacak yeterli sayida yetkin personel ve verileri

degerlendirilecek uzman gereksinimi vardir.

e Multidisipliner olmast nedeni ile diger disiplinler ile c¢alisiimasi

zorunludur.

e Yapilan ¢caligmalarin biiyiik cogunlugunda 6rneklem sayisi diistiktiir. Bu
nedenle elde edilen verilerin evreni temsil etme kapasitesi

sorgulanmaktadir.

o Etik tartismalar1 vardir.

e Noro bilim teknikleri ile ilgili olarak cesitli endiseler olup, duygu ve
diisiincelerin  yonlendirilebilecegi, beyin yikanacagi, insan bedenine

zarar verecegi gibi korkular vardir.

e (Calismanin yapilabilmesi i¢in 6zel bir ortama gereksinim duyulmaktadir.

e Tip biliminin insan beynini halen tam olarak ¢6zememis olmasi, tiiketici
karar siireglerinin ¢esitli nedenlerle keskin degisikliklere gidebiliyor
olmasi, elde edilen bilimsel verilerin yorumlanmasinda ¢esitli zorluklar

yaratmaktadir.

e Teknik cihazlarin ve teste tabi tutulan deneklerin hassasiyeti nedeni ile

veri kayb1 yasanmasi olasilig1 yiiksektir.

e Deneklerin mahremiyeti tartigmalar1 etik boyutta devam etmektedir.

e Yapilan caligmalarda, katilimcilar dogal ortamlarinda olmadiklar1 ve
gozlem altinda olduklar1 i¢in dogal davranis ve tepkilerinden

uzaklasabilirler.

Kaynak: Akin ve Siitiitemiz, (2018), Ariely ve Berns, (2010), Baybars, (2016), Cubuk
ve Yiicel, (2013), Degirmen ve Sardagi, (2016), Fortunato vd. (2014), Fugate, (2007),
Hammou vd. (2013), Lee vd. (2002), Lee vd. (2007), Morin, (2011), Oyman, Yiicel ve
Tiifekei, (2020), Pop ve lorga, (2012), Ravaja vd. (2013), Sharma vd. (2014), Toker,

83



(2019), Tunali vd. (2016), Tizel (2010), Ural, (2008), Ustaahmetoglu, (2015),
Valencia, (2017), Wilson vd. (2008),

2.3.5. Noropazarlama da Kullanilan Araclar

Geleneksel veri toplama araclari, insan kaynaklarindan miisteri
memnuniyetine, algt ve beklenti analizlerinden sati, pazarlama ve reklam
calismalarina kadar birgok alanda siklikla kullanilmaktadir. Bu veri toplama
yontemlerinin bir takim yapisal sorunlariin oldugu, yapilan anket vb. caligmalarin
zaman zaman ger¢egi yansitmayabilecegi, katilimcilarin gelisigiizel cevaplar vererek
¢ikan sonuglarin analiz edilebilir halden uzak olabilecegi gercegi her zaman dikkate

alinmas1 gereken bir gercektir.

Noropazarlamanin ana amaci insani anlamak, davraniglarini analiz ederek
tanimak ve gerek zihinsel ve gerekse de duygusal tepkilerinin nérolojik olarak
incelemek ve elde edilen verileri yorumlamaktir. Yapilan nodropazarlama
caligmalarinin bir béliimiinde goriildiigl iizere, tiiketicilerin bir kismi1 mantiklart ile

degil, duygulariyla satin alma karar1 vermektedir.

Fransiz ekonomist Jean Baptiste Say’in Say kanunlar1 olarak literatiire gecen,
her mal ya da hizmet arzinin kendi talebini yarattigi, aslinda paranin sadece bir
miibadele araci oldugu ve paranin kit ya da bol olmasinin ekonomik faaliyetleri
etkilemedigi, mallarin mallarla satin alindig1 goriisiinii savunan politik ekonomi
tizerine bir inceleme adli eserinden giiniimiize 200 yilin iistiinde zaman ge¢mistir
(Aydin, 2012, s.2). Gilinlimiiz anlayist1 {irlinlin tiretim maliyetinden baslayarak, pazara
arz edilis siirecine kadar gecen siiregleri bir biitiin olarak degerlendirmekte, arada

olusacak aksakliklarin tiim hareketler dizisini etkileyecegi bilinmektedir.

Kotler’in (2016, s.9) ifadesi ile pazarlama biliminin yeniden diisliniilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle gerek isletme, gerekse de satis ve pazarlama faaliyetleri
tilketiciyi ¢ok daha iyi tanima ve anlama iizerine kurulmaktadir. Burada en yeni

metotlardan biri de néropazarlama uygulamalari olarak gbze carpmaktadir.

Noro bilimin elemanlar1 olarak pazarlama faaliyetlerinin sekillendirilmesi

caligmalarinda kullanilan néropazarlama araglar1 sunlardir.
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2.3.5.1. PET (Pozitron Emisyon Tomografisi)

Insan beyninin radyoaktif bir madde kullanimu ile islevsel bilgiler elde etmek
amaciyla yapilan bir goriintiileme yontemidir. Beyinde meydana gelen noral
faaliyetleri tespit etmek amaciyla, kan akis seviyesinin gosterdigi farkliliklar
dlgmektedir. 1973 yilinda Washington Universitesinde yapilan ¢alismalar ile Michael
E. Phelps tarafindan iiretilmistir (Belden, 2008, s. 256).

PET pazarlama alanindan daha ziyade tibbi klinik ¢alismalarda kullanilmakta ve
niikleer tip uzmanlarmin insan viicudunda bulunan kanserli hiicreleri belirlemesine
yardimci olmaktadir. Enjekte edilen radyoaktif maddenin dagilimi boyunca denegin
beyninde ya da incelenmek istenen bolgede meydana gelen aktiviteler izlenerek detayli

bilgiler elde edilmektedir (Cherry, Louie ve Jacobs, 2008).

Sekil 22. PET (Pozitron Emisyon Tomografisi) gorseli

Kaynak:http://www.yeditepehastanesi.com.tr/pet-pozitron-emisyon-tomografisi-bt-

bilgisayarli-tomografi, ¢evrimigi, 04.10.2021

2.3.5.2. FMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans)

Giliniimiiziin en ileri teknolojiye sahip tarama teknigi olan FMRI ile viicudun
belirli noktalarina yogunlasilarak yiiksek ¢oziiniirliikte goriintiiler elde edilmektedir.

Beyindeki alyuvarlardaki hemoglobinin manyetik 6zellikleri o6lgiilerek, yapisal
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degisiklikler tespit edilebilmekte, bu degisimin kisinin davraniglari ile baglantisi

kurulmaya ¢alisilmaktadir (Zurawicki, 2010, s.44).

Beynin FMRI ile incelenmesinde hangi boliimiiniin o an i¢in daha yogun olarak
calistig1 6l¢iilebilmektedir. Ciinkii beynin calisan boliimiine kan akis1 hizlanmakta ve
dolayisi ile oraya kan akigi artmaktadir. FMRI’da olusan bu farkliliklar1 anlik olarak
tespit edebilmektedir. Bagka bir ifade ile herhangi bir anda beyinde hangi alanlarin faal
oldugu tespit edilebilmektedir (Lindstorm, 2016, s.18).

FMRI teknigi noropazarlamada siklikla kullanmilan bir yontem olup,
kullanilirken denegin neye tepki verdigini 6l¢meye ¢alismaktadir. Yapilan ¢alismanin
konusuna uygun olarak deneklere gosterilen cesitli uyaricilarla beynin hangi
bolgesinin aktif hale geldigi tespit edilir ve deneklerin ger¢cek zamanli olarak mutluluk,
otke, tepkisizlik, igrenme, sasirma, lizintii, korku, ifadesizlik, duygusallik gibi
reaksiyonlart oOlgiilebilir. Denekler gozlem altinda iken zaman zaman farkinda
olmadan haz ya da aci1 hissedebilirler. Bilingalt1 olarak yasanan bu durum FMRI test
sonuglarinda goriilebilmektedir (Brooks, Savov, Allzen, Benedict, Fredriksson ve

Schioth, 2012, 5.2963).

Sekil 23. FMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans) gorseli

Kaynak: https://www.jameco.com/Jameco/workshop/HowItW orks/what-is-an-fmri-

scan-and-how-does-it-work.html., ¢evrimici, 04.10.2021.
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Sekil 24. FMRI ve EEG ile yapilan ¢aligmalarda beyindeki kan akis1 olusumu

Kaynak:https://pazarlamasyon.com/noro-pazarlama-nedir-markalar-tarafindan-nasil-

kullanilir/, ¢evrimici, 04.10.2021.

2.3.5.3. EEG (Elektroensefalografi)

Halk arasinda beyin elektrosu ¢ekme seklinde tanimlanan Elektroensefalografi
(EEG) ruh hekimi, Alman bilim insam1 Hans Berger tarafindan gelistirilerek
kullanilmaya baslanmistir. EEG beyinde olusan elektriksel dalgalanmalar1 Olger
(Coskun ve Yiicel, 2020, 5.37). Insan beyni son derece kompleks ve karigik bir yapiya
sahip olup 100 milyara yakin néron bulunmaktadir (Akillibas ve Ceylan, 2019, s.51).

Kafa derisine uygulanan elektrotlar araciligi ile beyinde olusan elektriksel
dalgalanmalar tespit edilir. (Ariely ve Berns, 2010, s.288). Bu sayede beyin
fonksiyonlart ve olas1 ndrolojik rahatsizliklarin tespiti ve bu hastaliklarm

incelenmesinde kullanilir (Indira, Vasanthakumari ve Sugumaran, 2012, s.1).

87



Sekil 25. EEG (Elektroensefalografi) Gérseli

Kaynak:https://istanbulonkoloji.com/eeg-elektroensefalografi, ¢evrimigi,

04.10.2021.

Yapilan uygulama sirasinda kisinin sach kafa derisine elektrotlu bir baglik
yerlestirilir ve kulaklik verilir. Alinan sinyaller ile yapilan dlgiimlemeler sonucunda
analize deger veriler elde edilir. Elde edilen yiiksek hassasiyette veriler sayesinde ii¢
boyutlu gorseller tizerine yorumlar yapilir (Deitz, Royne ve Peasley, 2016, s. 220).
Ancak EEG’den elde edilen veriler kisinin yasina, duygu durumuna, beynin uyaniklik
durumuna mevcut hastaliklara ve 6zelliklede beyin hastaliklarina kars1 farkliliklar
gosterebilir. Bu nedenle insanin i¢inde bulundugu fiziksel durumun dikkate alinmasi

gerekmektedir.

Beyin dalgalarinin 6l¢iimii esnasinda ilgili denegin sinir sistemi ile ilgili ¢okca

bilgi alinmaktadir ve EEG dalgalar1 farkli frekanslardan meydana gelmektedir.

Bu frekanslar alfa, beta, teta ve delta dalgalaridir (Coskun ve Yiicel, s. 37). Bu
dalgalarin her biri beyin lobundan yayilmakta ve insanin verdigi tepkilere karsilik
gelmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018, s. 159). Alfa dalgas1 viicudun rahat, kaslarin
gevsek ve gozlerin kapali durumda oldugu durumda goriilen noral dalgalardir. Beta
dalgalar1 gozlerin agik veya goézler kapali iken zihinsel faaliyetin devam ettigi
durumlarda, teta dalgalar1 kisinin uykuya gecis evresinde goriilmektedir. Derin uykuda

ise delta dalgalar1 goriilmektedir (Coskun ve Yiicel, s. 37).
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ELECTROENCEPHALOGRAPHY
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Sekil 26. EEG (Elektroensefalografi)
Kaynak: https://www tipacilar.com/elektroensefalografi-eeg/, cevrimici, 04.10.2021.

EEG ile yapilan ¢aligmalarda bir takim sinirli durumlar s6z konusudur. EEG
cihaz1 kafatasina yerlestirildikten sonra beynin hangi tarafinda noronlarin aktif
oldugunu tam olarak tespit edememekte, cihaz ter tespiti konusunda yetersiz
kalabilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni korteks Gtesi bolgelerden yeterli sinyal
alamamasidir. Bir diger sinirlilik ise insan beynine ait aktivitelerin %80°lik kisminin
dinlenme zamani olustugu ger¢egidir. Bu nedenle ¢aligma esnasinda kaydedilen beyin
dalgalarinin belli bir uyaranin etkisiyle gerceklestigini kesin bir ifade ile sdylemek
miimkiin olamayacaktir. Bu durum pazarlama bilimi agisindan, ndropazarlama
caligmalarinda dikkat edilmesi gereken bir durum olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Noropazarlama genel olarak insan beyninde yapilan ¢aligmalar1 ¢agristirmaktadir.
Ancak beynin de sinir sisteminin bir parg¢ast oldugu gergceginden hareketle,
noropazarlamanin is ylikii olarak sadece insan beynini incelemekle kalmayip, sinir
sisteminin uyaricilara verdigi tiim tepkileri ve yanitlarini kullandig1 ve sonuglarini bir
biitiin olarak degerlendirildiginden bahsedilebilir (Oyman, Yiicel, Tiifek¢i, 2020,
s.325; Yiicel ve Simsek, 2018, s. 124 ve Morin, 2011, s.133).
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2.3.5.4. FACS (Facial Action Coding System - Yiiz Ifade Tanimlama)

1970 yilinda Carl-Herman Hjortsjo tarafindan 23 farkli yliz kasinin verdigi
tepkiye dayali olusturulan sistem daha sonra Paul Ekman, Richard J. Davidson ve
Wallace V. Friesen tarafindan 43 ayr1 yliz kasinin pozisyonuna duyarli olarak
gelistirilmigtir. Sistem esas olarak insanlarin uyaranlara kars1 verdigi yiiz ifadelerini
analiz etmektedir. Istem dis1, bilincalti verilen duygusal tepkiler, uyaranlar ile
iliskilendirerek elde edilen veriler analiz edilmektedir (Coskun ve Yiicel, 2018, s.160;

Akillibasa ve Ceylan, 2019, s.52 ve Coskun ve Yiicel, 2020, s. 42).

FACS example

—E.g., Action code: 1,2,4,5,7, 20,

" 1C Inner brow raise
2C Outer brow raise
<— 4B Brow lower

5D Upper lid raise
7B Lower lid tighten
20B Lip stretch

26B Jaw drop

Sekil 27. FACS 6rnek gorseli

Kaynak:https://inc.ucsd.edu/mplab/grants/project1/research/face-detection.html,
¢evrimigi, 05.10.2021.

2.3.5.5. GSR (Galvanic Skin Response - Galvanik Deri Tepkisi)

Insan viicudunun tamami deri ile kaphidir ve kapladig: alan itibari ile en biiyiik
organdir. Viicudun cesitli bolgelerinde milyonlarca ter bezi bulunmaktadir. Ter,
beynin otonom sinir sistemi ile olusturdugu ve bilingli olarak {iretilemeyen bir
reaksiyondur. Yiiksek efor, stres, sicaga maruz kalma gibi durumlarda ter bezi
faaliyetlerinin arttif1 bilinmektedir. Bu nedenle kisinin viicut aktivitesinde ya da
emosyonel durumun da meydana gelen degisiklikler terlemeyi tetikler. Insanm bu
fizyolojik tepkileri pazarlama alaninda psikolojik ve fizyolojik tepkilerin dl¢iilmesinde
kullanilir. GSR cihazinin kurulumunun kolay ve bazi ekipmanlara gore oldukca diisiik

maliyetli olmasi1 davranigsal arastirma c¢alismalarinda siklikla kullanilmasina neden
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olmaktadir (Coskun ve Yiicel, 2020, s. 43; Oyman, Yiicel ve Tiifek¢i, 2020, s.320 ve
Girigken, 2017, s.18).

Sekil 28. GSR 6rnek gorseli

Kaynak: https://www.noropazarlama.net/2020/05/04/gsr-deri-iletkenligi-nedir-nasil-
olculur/, ¢evrimici, 05.10.2021.

2.3.5.6. SSPT (Steady State Probe Topography)

EEG’nin kullanilmaya baslanmasindan sonra Profesér Richard Silberstein
tarafindan gelistirilen bu teknik noéropazarlama caligmalarinda da kullanilmaktadir
(Coskun ve Yiicel, 2020, s.35). Deneklere gosterilen uyaranlara kars1 gercek zamanh
beyin faaliyetlerini kaydetme o6zelligi sayesinde uygun bir cihazdir (Aytekin ve
Kahraman, 2014, s.51). Beynin hangi tarafinin daha agirlikla kullanildiginin
Olciimlenebilmesi amaciyla kullanilmakta ancak, diisiik ¢oziintirliikkte olmasi nedeni
ile noropazarlama ¢alismalarinda kullanilmasi bazi sorunlar1  beraberinde

getirmektedir (Coskun ve Yiicel, 2020, s.35).

Mean SSVEP O - 7O000ms Hotellings T values; All electrodes x timepoints
o

= —

9.79
Amplitude Latency
Difference Difference (ms)

K e vy
mm P> 0.05 mm P<0.01

Sekil 29. SSPT gorseli

Kaynak:https://www.neuro-insight.com/wp-content/uploads/2015/07/Cortical-

neurophysiology-steady-state-probe-topography.pdf, ¢evrimigi, 05.10.2021.
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2.3.5.7. TMS (Transkraniyal Manyetik Stimilasyon)

Bas iistiine yerlestirilen demir bir ¢ekirdek vasitasi ile kafatasi iizerinde
olusturulan manyetik alan sayesinde noronlarda meydana gelecek olan elektriksel
akimlar1 ol¢iilmekte, beynin bazi bolgelerinin gegici olarak devre dis1 birakilarak bu

bolgelerin faaliyetlerini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir (Yiicel ve Coskun, 2020, s.42).

'l
Sekil 30. TMS (Transkraniyal Manyetik Stimilasyon) gorseli

Kaynak: http://metafiz.com.tr/project/tamas-tms-cihazi/, ¢evrimi¢i, 05.10.2021

2.3.5.8. Ortiik Cagrisim Testi (Implicit Association Test)

Ortiik cagrisim testi, (OCT) herhangi bir kavrama iliskin insan tutumlarin
dlgmek ve degerlendirmek icin kullanilan bir yontemdir. OCT 6rtiik tutum Slgmede
kullanilan sosyo psikolojik caligmalarda siklikla kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ise
kullanim1 oldukga kisitlidir. Bunun ana nedenlerinden biri olarak testin bilinirliginin
diisiik olmasi ve yurt dis1 {cretli kaynaklarin kullanilmasinin mecburi olmasi

gosterilebilir (Senyurt, Coskun ve Unlii, 2020, s.4439-4440).
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Sekil 31. OCT gorseli
Kaynak: https://ichi.pro/tr/ortuk-cagrisim-testi-ve-carpici-testler-gelistirmenin-

yakalama-22-si-54222425103743, ¢evrimigi, 06.10.2021.

2.3.5.9. MEG (Manyetoensefalografi)

Oldukga pahali bir ekipmandir ve bu nedenle pazarlama ¢alismalarinda nadiren
kullanilmaktadir. Zamana bagh ¢oziiniirliik ve li¢ boyutluluk 6zelligi nedeni ile en iyi
gorlintiilleme yontemlerinden biridir. Manyetik alanlarda meydana gelen noéral
faaliyetleri Olgcer. Manyetik alan ile elektriksel alan karsilagtirildiginda, manyetik
alanin daha az sapmaya ugramasi nedeni ile ¢éziliniirliigii EEG’den daha iyidir (Uyar,

2016, s. 96).

Sekil 32. MEG (Manyetoensefalografi) 6rnek gorseli

Kaynak:https://tiptamuhendislik. wordpress.com/megmanyetoensefalografi/
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2.3.5.10. Goz Izleme (Eye Tracking)

Goz izleme (eye tracking), goz bebeginin yarattig1 hareketlerin kizildtesi 1gmlar
yardimi ile izlenmesi ve kantitatif ya da kalitatif sonuclar iizerinden degerlendirilmesi
olarak tariflenebilmektedir. Tiketicilerin satin alirken ya da satin almaya veya
almamaya karar verirken ilgili iiriin ya da gorsel iizerinde nereye, ne siirede ne kadar
bir odaklanma ile baktiklarini, ya da nerelerin ilgilerini ¢ekip ¢ekmedigini belirler

(Tunali vd., 2016, s.5).

Konu, ¢aligmanin 3. boliimiinde daha detayl olarak incelenmistir.

2.3.6. Noropazarlama Bankacihk Ornekleri

Noro bilim ¢esitli bilim dallar1 ile birlikte ¢alisabilme imkan ve kapasitesine
sahiptir. Bu 6zellik bir¢ok sektor tarafindan da kullanilmakta ve insan - {iriin/hizmet
arasinda ki iliski incelenmektedir. insanlarin yasamsal olarak duyu organlari yardimi
ile hareket etme zorunlulugu, bilim insanlarini bu diirtiileri incelemeye, hayatin dogal

akis1 sirasinda beynin bu konuda ki etkisini dlgmeye itmistir.

Noro bilimin bir pargasi olan géz izleme ¢aligmalar1 kullanimi oldukga kolay ve
dikkat ¢ekici bir uygulama olarak goze ¢arpmakta ve pazarlama konusunda bir¢ok
ornegi bulunmaktadir. Yapilan akademik ve 6zel c¢aligmalarda gorsel pazarlama
(visual marketing) konusunda siklikla ilgi goren caligma alani ile gbz izleme

yonteminden faydalanilmaktadir (Maughan vd., 2007, s.335).

Bankacilik sektoriinde 6rnekleri son derece az olup, ¢calismanin yapildig: tarih
olan 22 Haziran 2021 tarihi ile Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi Tez Merkezinin,
tez.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tarama.jsp adresinden goz izleme, banka-bankacilik ve
noropazarlama anahtar kelimeleri ile yapilan arastirmada bu konuda heniiz tez
caligmas1 yapilmadigi, ayni sartlarda ulusal ¢apta makale calismasi olmadigi da

gorilmiistir.

Internet {izerinden yapilan arastirmada ise 28 Mart 2021 tarihinde Akbank adina
Neuro Discover aragtirma sirketince ndropazarlamanin tiim teknikleri ile yapilan
mobil kullanici deneyimi arastirmasi goriilmiistiir. Bu arastirmada Akbank Direk
Mobil uygulamasindaki siiregler analiz edilmis ve kullanicilarin norofizyolojik

tepkileri 6l¢iilmiistiir. Deneklerin EEG, Eye-Tracking, Facial Coding, Deri iletkenligi,
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Kalp Ritim Olgiimleri analize tabi tutulmus, sozlii beyanlar ile elde edilemeyen noro
veriler 6l¢iilmiis ve geleneksel arastirma yontemleri ile tespit edilemeyen sorunlarin

tespiti hedeflenmistir (neurodiscover.com).

DIJITAL

CBANKACILIKTA’

y .NOROBILIM,
DEVRIMI

Lo )

Sekil 33. Akbank néro devrimi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5gCY Ybf2Fhg,cevrimic¢i, 09.10.2021.

Noropazarlama konusundaki ¢alismalarin daha ¢ok reklam, ambalaj, basili
reklam, internet sayfalari, logo ve renk caligmalari, paketleme, market i¢i diizenleme,

kontrast, tiiketici davraniglari gibi alanlarda yapildigi goriillmektedir.
Yapilan bazi ¢alismalar ve sonuglar1 soyledir;

Treistman ve Gregg (1979), goz izleme ile elde edilen sonuglarin, tiikketicinin
satin alma niyeti ile birlikte analiz edildiginde, sadece bir verinin kullanildig1 duruma

gore daha 1yi sonug verdigini belirlemislerdir.

Janiszewski (1998), kisilerin kataloglardaki gorseller {iizerinde ki goz

hareketlerini incelemistir.

Pieters ve Warlop (1999), zaman baskis1t ve verilen gorevi yapma sartlari
dahilinde siipermarket raflarina gorsel dikkat iizerinde calismislardir. Deneklerin
resimli bilgi notlarma odaklandiklari, zaman baskisina daha az odaklanarak tepki

verdikleri ortaya ¢ikmistir.

Krober ve Riel (2001), de duygusal agirlikli resimlerin géz hareketlerine

etkilerini incelemistir.
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Day, Gary, Shyi ve Wang (2006) da deneklerin internet sitelerinde bulunan

reklamlara gozlerini sabitleyip sabitlemediklerini ve goz hareketlerini incelemislerdir.

Maughan, Sergei ve Stevens (2007) de yaptiklar1 caligmada toplu tagima
duraklarinda ki reklamlara ait olumlu degerlendirme ile artan dikkat arasinda olumlu

bir bag bulundugunu ortaya koymuslardir.

Coulter (2007), isletmelerdeki fiyat yuvarlama uygulamalarini tiiketici g6z

hareketleri baglaminda etkilerini incelemistir.

Ozdogan (2008), gdz izleme teknolojisinin kullanildig1 akademik calismalar
hakkinda calismis ve tiiketici arastirmalarinda, deneklerin siibjektif bir yaklagimla
objektiflikten uzaklasabileceklerini, gz izleme teknolojisi ile bunun Oniine

gecilebilecegini 6ne slirmiistiir.

Dogru, Avsarligil ve Kitlik (2013), potansiyel banka miisterilerinin tercihleri
konusunda tanmirlig: yiliksek, popiiler kisilerin reklamlarda kullanilmasinin etkilerini
incelemistir. Unliilerin oynadiklar1 reklam ile markay1 6zdeslestirebildikleri ancak,

sagladiklar1 fayda agisindan 6l¢iimiin tam anlamiyla yapilamadigini ortaya koymustur.

Baygu ve Ustaoglu (2015), kurum kimligi olarak secilen renkler ve logo
lizerine ¢aligmiglardir. Calisma konusu i¢inde T.C. Ziraat Bankasi, Akbank, Tiirkiye
Is Bankasi, Halkbank, Yap: Kredi Bankasi, A Bank, Tekstilbank, TurkishBank,
Anadolubank, Vakifbank, Sekerbank, Garanti Bankasi, TEB bulunmaktadir.
Arastirma sonucunda logo iizerinde segilen renklerin kurumsal logo iizerinde bazi
anlamlar yiikledigi, bazi renklerin giicli baz1 renklerin ise =zayif olarak
degerlendirildiklerini, renklerin kurum kimligi ile biitiinlestigi durumlarda anlamli

hale geldigini gormiislerdir.

Omiir ve Aydogdu (2017), goz izleme ydnteminin iletisim ile ilgili yapilan

calismalarda kullanim alanlarin1 kavramsal olarak incelemistir.

Boz (2020), yaptig1 ¢alismada noropazarlamada kullanilan ekipmanlarin gerek
yatirimct ve gerekse tiiketici karar alma siireglerindeki bilingalt1 ve giidiilerini nasil
Olciilebilecegine dair 6rnekler yapmis ve onerilerde bulunmustur. Finansal satin alma
kararlarinda isletme ve yatirimcilar arasinda ki giivenilirlik ve siirdiiriilebilir iligkinin

saglanmasinda noropazarlama araglarinin 6nemine vurgu yapmustir.
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UCUNCU BOLUM
GOZ IZLEME (EYE TRACKING)

Insanoglu gevresinde olusanlardan elde ettigi bilgileri duyu organlar sayesinde
toplamakta, beyin sayesinde bu bilgileri islemekte ve tepkilerini, algilarm,
davramslari sekillendirmektedir. Insan zihninin resimleme sistemi ile isledigi
gercegi pazarlama arastirmacilan tarafindan da iyi bilinmektedir. Bu nedenle de bir
tirtin ile ilgili ne kadar fazla duyu organi etkilesirse o iiriin ile ilgili algida o derece
yiiksek olacaktir. Satis ve pazarlama i¢in en 6nemli unsur gorsel algidir (Kog, 2013,

5.100).

Duyusal 06zelliklerimizin yasantimiza olan etkisi bu kadar agikken, sosyal
hayatimizi, tercihlerimizi etkilediginden s6z etmek yanlis olmayacaktir. Yapilan
bircok ¢alisma satin alma davranislarinin ya da tercih etme sebeplerinin bilingiistii ya
da bilingalt1 sebeplere dayandigini ortaya koymustur. Tercihlerde nelerin etkili oldugu
ise bilimsel aragtirma konularinin basinda gelmektedir. Bu sebepleri inceleyen

sistematiklerden biri de géz izleme teknolojisi ile yapilan ¢aligsmalardir.

3.1. Goz Hareketleri ve Goziin Anatomik Yapisi

Bu caligmalar kapsaminda bilgiye erisim ve degerlendirme tamamen insan
goziiniin davranis1 ve insan-bilgisayar etkilesiminin korelasyonuna dayanmaktadir. O
nedenle goziin yapist ve anatomisine deginmek ¢alismanin derinligi agisindan faydali

bulunmaktadir.

3.1.1. Goz Hareketleri

Frostig (1968) gorsel algiy1, kisinin gordiigiinii kavrama yetenegi olarak tarif
etmistir. GOziin istem dis1 hareket ettigi bilinmektedir. Goziin bu hareketleri ile birlikte
gelen bilgi beyin tarafindan islenmektedir. Dolayisi ile goziin neyi nasil gérdiigiinden
cok, beynin gelen bu goriintliyli nasil yorumladiglr ve degerlendirdigi énemli hale
gelmektedir. Dolayisi ile kisinin gorme fonksiyonu ile elde ettigi verileri kategorize
etmesi, belli smiflara ayirmast ve genellemesi o kisinin gorsel algisi ile miimkiin

olacaktir (Memis ve Harmankaya, 2012, s.28).
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Beyin gorme hareketinde ge¢mis tecriibelerden, olay ve durumlardan, bu olay
ve durumlarin 6zelliklerine gore anlamli tanimlamalar olusturarak yanit vermeye
caligmaktadir. Bu nedenle beyin, herhangi bir objeye ait bilesenleri ya da olaylari

birlestirirken farkli ipuglarini kullanmaktadir (Alpan, 2008, s.88).

G06z hareketlenmelerinin, insanlarda gorsel dikkati sagladig1 bir¢ok bilim insan1
tarafindan kabul edilen bir hipotezdir (Loftus, E., Loftus, G. ve Messo, 1987, s.55-62).
Ister hareketli ister sabit érnekler olsun, kisilerin bu drneklere ne kadar siire ve ne
siklikta baktiklarmi, ne derecede odaklandiklari inceleyen goz izleme cihazlar
gorsel dikkati 6lgmesi, insani bir 6zellik olan duygu ile hafiza iligkisini ortaya koymasi

ozelligi ile bilime dnemli katkilar saglayabilmektedir.

Bu g6z hareketlerinden bazilar1 agagida agiklanmustir.

3.1.1.1. Odaklanma (Fixation)

Goziin belli bir zaman dilimi igerisinde gorsel tizerinde sabit kalmasi olarak
tanimlanabilir. Bu siire 200 ile 500 milisaniye arasinda degismektedir. Yapilan cesitli
bilimsel ¢caligmalarda odaklanma ile hafiza ve tercihsel seceneklerde bir iliski oldugu
ortaya konmustur. Bir diger ifade ile daha uzun siireli odaklanma, kisilerin nihai

tercihlerini etkilemektedir (Chandon, Bradlow, Hutchinson ve Young, 2009, s.3).

3.1.1.2. Sigrama (Saccade)

Gozln bir noktadan digerine hareket ettirilmesi, gorsel dikkatin odaklandigi
merkezden bir baska merkeze hizlica hareket ettirilmesi anlamina gelmektedir.
Sigrama 10 ile 100 milisaniye arasinda gerceklesebilmektedir. Odaklanma esnasinda
yeni bilgi akisi veya yeni bilginin kodlanmasi1 saglanirken, sicramalarda gorsel bilgi

baskilandig1 i¢in yeni bilginin kodlanmasi miimkiin degildir (Rayner, 2009, s.1459).

3.1.1.3. Akici Izleme (Smooth Pursuit)

Akict izleme hareketli objeleri takip eder ve goziin bu hareketi gorsel alan
icerisinde olan hareketli materyale verilen tepki siirecinde olusur. G6z bu hareketi
gerceklestirirken amaci, retina lizerinde olusan hareketli materyalin ne oldugunu

anlayabilmek i¢in sabitlestirmesidir. Akici izlemede sigramalar son derece yavastir ve
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statik gorsellerde géz her ne kadar hareket ediyor goriinse de hareketli hedef bir uyarici

olmadig siirece akici izleme gergeklesmez (George, 2017, s.8).

3.1.1.4. Izlenen Yol (Scanpath)

Izlenen yol, odaklanma ve sigrama ile elde edilen datalarin bir sentezidir. Her iki
g6z hareketi ile elde edilen haritanin birlesimi, bir 1s1 haritasi olarak da ifade

edilmektedir (Yaman, Kii¢iin, Giingér ve Eroglu, 2018, s.225).

3.1.1.5. Titreme (Nystagmus)

Boyd’a gore titreme, gozlerin hizli ve kontrolsiiz sekilde hareket ettigi bir
durumdur. Her iki goz i¢inde benzer, oranli hareketlerdir. Yana, yukariya, asagiya ya
da bir daire icinde gerceklesebilir. Goriisii netlestirebilmek icin bas egilebilir veya

cevrilebilir (American Academy of Ophthalmology.org, cevrimigi: 05.11.2021).

3.1.2. Goziin Anatomik Yapisi

GOz, gorme sinirleri araciligi ile dis diinya ile baglantiy1 gergeklestiren ve
gérmeyi saglayan organ olup, insan gozii orbita boslugu adi verilen yag dokusu
acisindan zengin bir bolgede bulunmaktadir (Basmak, 2005, s.8). Insan beyni,
algilanan herhangi bir gorseli son derece hizli islemekte ve anlamlandirabilmektedir.
Beynin %50’sinin gorsel islemeye sahip oldugu diisiiniildiiglinde goziin 6nemi ortaya

¢cikmaktadir (Durna ve Ari, 2016, s.25). Anatomik yapr sekil 34’de sunulmustur.
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Sekil 34. Goziin anatomik yapisi

Kaynak: https://gozdoktor.net/gozun-yapisi/ Cevrimici, 06.11.2021

Insan goziiniin son derece gelismis bir kamera gibi calismaktadir. insandan
insana farklilik gostermekle birlikte, insan gozii yaklagik 120 derecelik bir agiyla
bakmaktadir. Net goriisiin saglanmasi i¢in ise goziin i¢inde bulunan tiim dokularin
esgldiimlii ¢alismasi zorunludur. Gorme yetisi olan canlilarda goz, gelen 15181 elektrik
sinyallerine doniistirmekte, algilanmak ve bilgiye donlismek iizere beyne
gondermektedir. Ancak her gorme 6zelligi olan canlida bakis acis1 farkli oldugu igin,
canlilarin gergeklik algilari, yaradilistan gelen goriis sistemleri tarafindan belirlenir

(Kafali, 1993, s.81).

Bahgecioglu’na gore, insan goOziinii olusturan tabakalar asagidaki gibi
aciklanmistir (www.halilbahcecioglu.com/tr/gozun-yapisi.html, cevrimici,

06.11.2021).

3.1.2.1. Dis Tabaka

GoOziin en dis boliimii ve goz akindan meydana gelen kismidir. Gérme isleminin
basladigr 15181In géze girmesini saglayan kornea, sert tabaka bu boliimde

bulunmaktadir.
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3.1.2.2. Orta Tabaka

Damarlarin ve goziin 1sisinin korundugu bolgedir.

3.1.2.3. I¢ Tabaka

Isiga duyarli retinanin bulundugu bolgedir. Retina gérme fonksiyonunun
gerceklestigi organdir.

3.1.2.4. Iris

GoOzbebegini ¢evreleyen ve ¢iplak gozle goriilebilen renkli halkadir.

3.1.2.5. Kornea

[risin 6niinde bulunan saydam ve kubbemsi yapidaki béliimdiir. Isik kiriliminin
% 75’lik kism1 bu organda gerceklesir.

3.1.2.6. G6z Bebegi

Retinada bulunan pigmentler nedeniyle siyah goriiniimlii olan bu bolim 15181
gbze girmesine imkan verir.

3.1.2.7. Retina

Gozin arka tarafinda bulunan ve 1518a duyarh tabakadir.

3.1.2.8. Optik Sinir
Retinay1 beynin gérme merkezine baglayan sinir sistemidir.

Tibbi terminolojide ¢ok daha detayli incelenen insan gozii bilingli olarak hareket
etmekle birlikte cogu zaman bilingsiz olarak ve siirekli hareket etmektedir. Bir metin
tizerindeyken, metin igerisinde bulunan herhangi bir kelimeye odaklanan goz, bir diger
ve farkli kelimeye c¢ok seri bir sekilde gecerek odaklanabilir. Yine ayni sekilde
herhangi bir objeden bir digerine gegis sirasinda da ayni keskinlik gozlemlenebilir

(Bat1 ve Erdem, 2016, s. 277).

3.2. Goz izleme (EyeTracking) Nedir?

GoOrme yetisine sahip tiim canlilarda oldugu gibi insanoglu iginde goz, dis

diinyay1 algilamada son derece 6nemli bir organdir. G6z ¢ukurunda bulunan iki adet
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g0z ile her birinde 1518a duyarli yaklasik 125 milyon sinir hiicresinden olusur. Bu
hiicrelerin beyne gonderdigi ve fotoreseptdr ad1 verilen 6zel hiicreler sayesinde gérme

islevi yerine getirilir (www.psikopatolojibilimi.com, ¢evrimici, 07.11.2021).

Ghzyagl Bezi . ) Goz Kapagi

Ust Lakrimal Kanal

Ghzyag: Bezi
Kanallan

Lakrimal
Crukius

Siklera
Al Lakrimal HKanal

Lakrimal Punktum

Sekil 35. Insan gozii gorseli

Kaynak:  https://  https://www.istanbulretina.com/kuru-goz-sendromu-hastalik-

belirtisi-tedavisi.php, ¢evrimigi, 14.11.2021.

Bakmak eylemi bir diger ifade ile bakis, insan dikkatinin gbzlemlenebildigi ve
diger bireylerce fark edilebildigi en 6nemli 6zelligi ve gostergesidir. Bu nedenle goz
izleme teknolojisinin ve bu teknoloji yardimi ile yapilan ¢aligmalarin, kisilerin
tepkilerini disaridan bir miidahale olmadan en objektif veri elde edilebilmesi
baglaminda geleneksel yontemlere gore ¢ok daha bilimsel, gegerli ve giivenilir bir

yontem oldugu sdylenebilir (Senay, 2021, s.101).

Insan gozii siirekli hareket halinde olan bir organdir. Bu hareketlerin énemli bir
kismi1 bilingli olarak yapilsa da, bilingalt1 ile istemsiz yapilan hareketlerde
bulunmaktadir. Ornegin bir metni okuma sirasinda goz, bir kelime iizerinde duran ve
daha sonra sigramalar yaparak bir sonraki kelimeye gecen seri hareketler yapmaktadir.
Bilingli olarak odaklanma s6z konusu degilse goziin odaklanma siiresi 250-300

milisaniye civarindadir. Sabitlenme noktalarinin artig1 beynin ¢6ziim bulma, anlama,
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karsilastirma gibi muhakemesel diizeyin arttigini1 da ifade etmektedir (Bat1 ve Erdem,

2016, s. 277).

Sekil 36. Goziin odaklanmast

Kaynak: https://gozdoktor.net/odaklanma-sorunu/, ¢evrimigi, 01.11.2021)

G0z izleme, goz bebegi hareketlerinin kizilotesi 1ginlar yardimi ile izlenmesi ile
katilimecinin gorsel lizerinde nereye ne kadar odaklandigi, nerelere baktigi, nereleri
tikladig ile ilgili verilerin nicel ya da nitel sonuglar iizerinden degerlendirmesine
yardimc1 olan bir arastirma yontemidir ve teknoloji gereksinimi saglar (Tunali, Gozii

ve Ozen, 2016, s.5).

G0z izleme yontemi ile pek ¢ok arastirma alaninda ¢alisma yapmak miimkiindjir.
Ozellikle kolay kullanim testleri, (Chamberlain, 2007, s.217-220), tiiketicilerin satin
alma davranislarina yonelik karar siiregleri (Huang ve Kuo, 2011, s.541-561), ¢esitli

problem ¢6zme ¢alismalar1 (Grant ve Spivey, 2003, s.462-466) sayilabilecektir.
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Sekil 37. Goziin orijinal goriintiisii

Kaynak: https://www.noropazarlama.net/2020/05/22/webcam-eye-tracker-ve-

kizilotesi-eye-tracker-karsilastirmasi/, ¢gevrimigi, 01.11.2021.

Sekil 38. Kizilotesi 151kla aydinlatilan gozbebegi

Kaynak: https://www.noropazarlama.net/2020/05/22/webcam-eye-tracker-ve-

kizilotesi-eye-tracker-karsilastirmasi/, cevrimici, 01.11.2021.
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Sekil 39. Isaretlenmis gdzbebeginin kizilétesi 1s1kla aydinlatilmis hali

Kaynak: https://www.noropazarlama.net/2020/05/22/webcam-eye-tracker-ve-

kizilotesi-eye-tracker-karsilastirmasi/, cevrimici, 01.11.2021.

GO0z izleme, arastirmaya konu c¢aligmanin ana temasi olan gorsel ya da ekran
tizerinden katilimcinin g6z hareketinin ¢evrimigi takibi ve analizidir. Elde edilen goz
hareketi verileri katilimcinin istemli ya da istemsiz olarak vermis oldugu tepkileri
Olctimlemekte, bir diger yandan da denegin dikkati, yliz ve el hareketleri, ekran algisi,
hareket algisi gibi ¢esitli degiskenlerin 6l¢iimlenmesine olanak saglamaktadir. Tiim bu
stireglerde goziin odaklanma noktasi, katilimecinin arastirmaya konu nesne iizerinde
nereye ne kadar siire ile baktig1 ve goziin yapmis oldugu sigramalar kayit altina
alinmakta ve islenmek iizere veri olusturmaktadir. Bu durum arastirmacilar agisindan
son derece degerli olup, gozden beyne ulasan goériinmez yol haritasi bu sayede viicut
bulmaktadir (Akbulut, 2020, s.10). Calisma mantigi ise, goziin odak noktasi ile kisinin,
yani gorsel obje ya da ekrana bakan denegin, biligsel dikkati arasindaki mutabik

kaliani bir diger ifade ile uyusmay ifade etmektedir (Renshaw vd. 2009, s.408-420).

Goz izleme kizilotesi kameralar ile gozbebegi hareketlerini son derece hizl
Olcerek milisaniye zamanda kaydedilmesi islemine dayanmaktadir. G6z hareketlerinin
gorsel lizerinde nereye ne kadar siire ile odaklandigini, géziin gorsel {izerinde gezinme
rotasin1 takip etmeye ve kaydetmeye yardimci olan bu sistem, bir katilimcinin
takibinin yapilabilecegi gibi birden fazla deneginde takibini de yapabilme kapasitesine
sahiptir. Bu sayede gorsel iizerinde izleyicilerin aslinda neyi gordiigii, nelere ve
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nerelere odaklandigi ile ilgili verileri elde etmek miimkiindiir (Bas ve Tiiziin, 2014, s.
221). Bu teknoloji adindan da anlasildig: lizere kisi ya da kisilerin baktig1 yeri takip
eder ve hangi gorsel uyaran oldugu fark etmeksizin, deneklerin gorsel tizerinde baktigi
0zel alanlar1 belirler. Her bir goz i¢in x ve y koordinatlar1 belirlenerek goz hareketiyle

ilgili veriler kaydedilir (Ozdogan, 2008, s.135) .

Go6z izleme kullanimi oldukga kolay ve bir¢ok arastirmaya adapte edilebilecek
yeterlilige sahiptir. Yapilan calismalarin ise agirlikla pazarlama alaninda oldugu
goriilmektedir. Ozellikle gorsel pazarlama (visual marketing) alaninda goz izleme
yontemi siklikla kullanilmaktadir (Maughan, Sergei ve Stevens, 2007, s.336). Satin
alacak olan kitlenin iiriin ambalajinda veya reklam gorselinde nereye odaklandigi,
market icinde gezinirken hangi standa yogunlastigi, televizyon ya da internet
reklamlarinda nelere baktigi, ilgili internet sitesine girdiginde dikkatini ¢eken ilk seyin
ne oldugu gibi ornekler cogaltilabilir ve incelenen unsurlar hakkinda bilgiler elde

edilir.

Gozler, istem dis1 olarak dikkatin olustugu noktaya bakacagi i¢in, goz hareketleri
tiikketicilerin dikkatleri hakkinda giivenilir 6l¢timler verecektir (Krugman vd., 1994,
s.42). Bu nedenle elde edilen veriler sirketler, organizasyonlar, kurumlar agisindan
tasarim, paketleme, logo, ambalaj, web sayfasinin dizayni veya reorganizasyonu vb.
konularinda 1s1k tutacaktir. Yapilan bir ¢alismada logonun paket {izerinde ki yer
degisimi sayesinde markanin cironun %28’den %44’e ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu nedenle
dogru gorsel, algida farklilik yaratacagi i¢in isletmeler agisindan son derece 6nem arz

etmektedir (Girisken, 2017, s.16).

G0z takip cihazlar1 bakis noktalarini analiz 6ncesi ham olarak kaydetmekte, daha
sonra bakis noktalar1 bir araya getirilerek odaklanmalar saglanmaktadir (Blascheck,
Kurzhals, Raschke, Burch, Weiskopf ve Ertl, 2017, 5.265). Yapilan deneylerde her bir
odaklanma deneklere ait bakislarin geometrik konumlarinin ortalamasidir. Odaklanma
yapilan konumda bir odaklanma siiresi bulunmakta, odaklanmalar arasinda ise goz
cesitli hareketlerle odagini degistirebilmektedir. Bu degisikliklere sekme denmektedir.
Biitiin bu sekmeler siiresince g6z, denegin tabi tutuldugu goriintiiyli kaydetmektedir

(Raschke, Blascheck ve Burch., 2013, 5.396).
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G0z takibi ile elde edilen veriler sadece deneklerin tabi tutuldugu gorsel ile ilgili
dikkat hakkinda sonuglar verdigi gibi ayn1 zamanda gorsel uyaranin dikkat c¢ekicilik
noktasindaki etkinligi hakkinda da veriler elde edilmesini saglamaktadir. Yapilan
deneylerde odaklanma sayisi, ilk odaklanma zamani ve siiresi, gorsel iizerinde toplam
odaklanma siiresi gibi ¢esitli veriler en sik kullanilan veriler olarak karsimiza
cikmaktadir (Goyal, Miyapuram ve Lahiri, 2015, s. 126-129). Elde edilen tiim bu
sonuglar ise ¢alisma konusu ile ilgili olarak bir odaklanma bolgesi olusturulabilmesine
olanak saglamakta ve bu boélgelerin haritalandirilarak analiz edilmesine imkan

vermektedir (Girigsken, 2017, s.16).

Kaynak: https://www.jemchicomac.com/portfolio/eye-tracking/, gevrimigi,

02.11.2021.

/_/

Sekil 40. Temsili goz izleme (Eye Tracking) gorseli

3.3. Goz izleme (Eye Tracking) Tarihcesi

G0z, gérme yetisi olan tiim canlilarda oldugu gibi insanoglunun da en 6nemli
duyu organlarindan biridir. Beynin ve zihnin yasadigimiz evreni algilamada ¢ok
Oonemli bir yere sahip oldugu bir gercektir. Boylesine 6neme sahip bir organin
hareketlerinin izlenmesi ve kaydedilmesi insan beyninde olusan tepkimelerin
izlenmesi ve anlagilmasi acgisindan oldukg¢a 6nemli yontemlerden biri olarak kabul

gormektedir (Cagiltay, 2011, s.129).

M.O. 500 yilinda yasamis olan Kraton’lu hekim ve filozof Alcmaeon, beynin
onemi hakkinda aragtirmalar yapmis ve beyni duyunun merkezi olarak diistinmiistiir.
Yaptig1 bir deneyde optik siniri incelemek i¢in bir hayvanin goziinii ¢ikarmis ve goziin
beyinle olan baglantisini incelemistir. Onun agisindan ¢ikan sonug ise tiim duyularin
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beyne bagli oldugudur. Buradan hareketle ilk ndro ¢aligmalarin baslangicinin bu

oldugundan bahsetmek yanlis olmayacaktir (Winston, 2012, s.19-20).

GOz hareketlerinin incelenmesinde ki ilk yontem dogal olarak gérme ile ilgili
gbzleminin incelenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fransiz géz doktoru Louis
Emile Javal 1879 yilinda yaptig1 calismada, okuma esnasinda gozlerin metnin satiri
boyunca hareket etmedigini, kisa-hizl1 hareketler ve kisa duraksamalar yaparak hizl
hareketler yaptigini bildirmistir. Bir ayna yardimi ile yapilan ¢alismada goziin fark
edilebilir 6l¢ekte hareketleri gozlemlenebilmistir. Teknolojinin olmadigi bu dénemde
gozlemler ciplak gozle yapilmig ve elde edilen verilere giivenilmek zorunda
kalinmigtir (Omiir ve Aydogdu, 2017, s.1298). 1899 yilinda Rus bilim insam
Orschansky goz hareketlerini bir ekrana yansitmayi basarmis ve bunun ig¢in 151k
demetlerinin yansimasini kullanmistir (bilgiustam.com). Kontak lense benzeyen bir
bardak kullanan Orschansky, bu bardagi bir aynaya baglamis ve géz hareketlerini takip

etmeye calismistir.

GO0z hareketlerinin takip edilmesi ve kayit altina alinmasi1 1930°1u yillara kadar
gitmektedir. 1936’da Orval Hobart Mowrer tarafindan gelistirilen sistemle bilim
diinyasina kazandirilan goz izleme teknolojisi geliserek giiniimiize kadar gelmistir

(Ozdogan, 2008, s.135) .

Mowrer’den Once de goz hareketleri ile ilgili ¢esitli caligmalar yapilmistir.
Delabarre, sekil algis1 bakimindan zihinsel tepkiler ve viicudun vermis oldugu istemsiz
tepkilerin korelasyonunu (1898), Dodge ve Cline korneaya yansiyan 15181 kullanarak
ilk g6z izleme sistemini (1901), George Buswell ise ilk islevsel goz izleme sistemini
(1935) gelistirerek yaptiklar1 calismalarda g6z hareketlerini incelemis ve donemin

bilimsel verilerine 151k tutmuslardir (Omiir ve Aydogdu, 2017, 5.1298).

1930’Iu yillara gelindiginde hizli okuma ile ilgili ¢calismalar yapildig1 ve yazi
karakteri, boyutu, sayfa yapis1 gibi temel konularda arastirmalarin yapildigi

goriilmektedir (Tinder, 1965, aktaran: Omiir ve Aydogdu, 2017, 5.1298).

Fitts ve arkadaglar1 1947 yilinda pilotlar iizerinde bir arastirma yapmiglardir. Bu
arastirmada pilotlarin ugus sirasinda, pilot koskii alaninda bulunan materyal ve
ekipmanlar1 kullanimlarini film kamerasi araciligi ile izlemislerdir (Pluzyczka, 2018,

s. 107).
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1948 yilinda Hartridge ve Thompson’un gelistirdigi basa yerlestirilen goz izleme
cihazi sayesinde, basin neden oldugu hareketlerden etkilenen inceleme verilerinde
meydana gelen hatalara son verilmis ve hareketsel sorunlar ortadan kaldirilmistir.
1950’li yillardan itibaren daha kapsamli arastirmalar yapilmaya baslanmis ve
deneklerin odaklanma ve ilgileri arasinda ki iligkilerde incelenmeye baslanmistir. G6z
hareketlerinin direk olarak gdsterilen objenin neden yapildig: ve nasil yapildigindan
tamamen bagimsiz ya da yok denecek kadar az bagimli oldugu goriilmiistiir. Bu, goz
hareketlerinin sadece gorsele bagli olmadigini, denegin gorselden bekledigi bilgininde

etkili oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Yarbus, 1967, s.190-194).

Jacob ve Karn (2003, s. 573-576) ise yaptiklar1 calismada g6z izleme teknolojisi
ile ilgili gelisimi asagida ki sekilde agiklamislardir.

Javal 1878-1879 da sadece gorsel gozlemin oOtesinde ilk goz fiksasyonu
denilebilecek yontemi uygulamistir.

Dodge ce Cline 1901°de kornea ile ilk mekanik temas1 ger¢eklestirmistir.

Judd, Mc Allister ve Steel 1905°de goziin iki boyutlu hareketlerini kaydetmeyi
basarmislardir. Gozlere yerlestirilen bir cismin, direk korneadan yansiyan isiktan

degil, bu cismin i¢inde bulunan beyaz noktasinin hareketi kayit altina alinabilmistir.

Tinker 1930’da bir grup meslektas1 ile birlikte okumada gdz hareketlerini
incelemek iizere fotograf tekniklerini uygulamaya basladilar. Okuma hizi ile ilgili
caligma ve arastirmalar yapilmis, yazinin boyutu, yazi karakteri ve sayfa diizeni gibi

elemanlarin deneklerin okuma hizina yansimalari incelenmistir.

Buswell gelistirdigi goz izleme cihazi ile gozden yansiyan 151k demetlerini kayit
altina almis ve 1922 yilinda baglattigi okuma calismalarim1i 1937 yilinda resim

izlemeye kadar gelistirmistir.

Fitts 1947°de sinema kameralarin1 kullanarak kokpit i¢inde ki pilotlarin inis
esnasinda kontrolleri ve aletleri kullanirken ki goz hareketlerini incelediler. Bu goz

takibi uygulamalarinin en erken olanini temsil etmektedir.
Hartridge ve Thopmson 1948’de ilk basa takilan makineyi icat etmislerdir.

Machwort 1958°de g6z hareketlerini kaydetmek i¢in bir sistem tasarlamistir.
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Shackel, Mackworth ve Thomas 1962 yilinda basa yakilan gbéz izleme

cihazlarin gelistirerek daha az rahatsiz edici hale getirmislerdir.

1970’11 yillarda biiyiik ilerlemeler sagladigi sdylenebilmektedir. Bu baglamda
g6z hareketi arastirmalar1 goz izleme teknolojisinde ve psikolojik teoride biiyiik
ilerlemeler saglanmistir. S6z konusu donem caligmalarin odaginda insan gozii nasil
calisir ve neler yapabilir sorularinin yanitlari arastirilmistir. 1970’lerdeki ¢aligmalarin
cogu teknik iyilestirmelere odaklanarak dogrulugu ve hassasiyeti arttiric1 teknik
gelismeler {izerinde ¢alisiimistir (Omiir ve Aydogdu, 2017, 5.1299).

1973 yilinda gozden gelen ¢oklu yansimalarin kullanilabileceginin kesfi ile goz
rotasyonlarini bas hareketlerinden ayirmak i¢in ¢esitli calismalar yapildi. Bu kesif ile
birlikte US Airforce/Honeywell ve US Army/EG&G Corporation askeri sanayi
departmanlari, izleyiciyi rahatsiz eden ve katilimcr tizerindeki kisitlamalari 6nemli

Olciide azaltan bir goz izleme sistemi gelistirdiler (Jacob ve Karn, 2002, s.2)

1980°’li yillardan itibaren yapilan c¢aligmalarin ise insan ve bilgisayar
etkilesiminin bir parcast oldugu goriilmektedir. Bilgisayar destekli ¢alismalar ile
goziin hareketleri izlenmeye baglanmis, monitoriin karsisinda oturan katilimeilarin gz
hareketleri kayit altina alinmistir (Durna ve Ari, 2016, s.28). Bu tiir caligmalar
deneklerin baglarin1 dogal olarak hareket ettirmesine olanak saglamasi agisindan

onemlidir.

Bilgisayarin hayatimiza girmesiyle birlikte yiiksek hizda veri islemek igin
gerekli alt yapt da olugsmustur. Bu yenilik ger¢ek zamanli goz izleme verilerinin
kullanilmasiin 6nemli bir Onciisii olarak insan-bilgisayar etkilesimini saglamistir.
Veriler ger¢ek zamanli olmaktan c¢ikarak geriye doniik olarak da kullanilmaya
baslanmistir. Miihendisler goz izleme teknolojilerini gelistirirken, psikologlar da

sabitlenmeler ve biligsel aktivite arasindaki iliskiyi incelemeye baslamislardir.

Ancak, 1990’lara kadar bilgisayar sistemlerinde ki gelismelerden yeterli pay1
alamayan g0z izleme sistemleri, ilerleyen zamanlarda arastirmacilarin bu konuya
egilmeleri ve pazarlama biliminde ki gelismeler goz takibi sistemini bir kere daha
giindeme tasimistir. Bu yillarin ortalarindan itibaren internet, iletisim tercihleri, satig
ve pazarlama uygulamalari, sistemsel degisimler gibi gelisimler, kullanilabilirlik ile

ilgili sorunlar1 ¢dzme geregini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle de goz izleme sistemleri
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daha yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde hemen her sektdrde

kullanim kolaylig1 agisindan bakildiginda aktif olarak degerlendirildigi goriilmektedir.

3.4. Goz izleme (Eye Tracking) Uygulama Alanlar:

Diinya’da teknolojik ve sosyolojik gelisimini tamamlamis tiim tilkelerde ve tabi
Tiirkiye’de ndropazarlama uygulamalar1 yogun olarak kullanilmakta, yapilan bilimsel
ve teknolojik arastirma ve uygulamalardan yararlanilmaktadir. Tiim diinyadan elde
edilen arastirma sonuclar1 agiklanmakta, organizasyonlara yol gosterici olmaktadir.
Tiketicinin veya daha genel bir ifade ile kullanicinin uyarana bakarken verdigi
tepkiler, uyaranlarin kullanici tizerinde olusturdugu duygusal salinim derinlemesine

analiz edilebilmektedir (Tunali, Gozii ve Ozen, 2016, s.6).

Tirkiye’de goz izleme (eye tracking) uygulamalarinin reklamdan markaya,
pazarlamadan web tasarima kadar ¢esitli alanlarda uygulanabildigi ve anlamda
kurumlara yol gosterici oldugu soylenebilir. Bazi iiniversiteler ve 6zel sirketler
biinyelerinde bulunan laboratuvarlar ile bu hizmetleri vermektedir. Ancak yapilan
bircok c¢alismanin ticari sir niteliginde olmas1 ve uygulamacilar tarafindan
aciklanmamasi1 bu caligmalara erisimi kisitlamakta ve goz izleme (eye tracking)
analizleri bakimindan Tiirkiye’de ne 6l¢tlide bir faaliyet igerisinde olundugu net olarak

tespit edilememektedir.

Beynin satin alma karar1 asamasinda, bes duyu organindan gelen veriler etkili
olmaktadir. Bilimsel olarak ispatlanmis bu gerceklik, markalarin pazarlama
stratejilerini yaratma, var olan stratejilerini degistirme veya tamamen baska bir
formasyona sokma konusunda yol gostericidir. Pazarlama ile bilimin bu isbirligi
Noropazarlamay1r dogurmus ve insan beyninin sirlariin ¢dziilmesine olanak

saglamistir (Yiicel ve Cubuk, 2013, s.173).

GOz takibi teknolojisi bircok alanda kullanilabilmektedir. Bu alanlarin

baslicalar1 tablo 9°da gosterilmistir.
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Tablo 9. Goz takibinin kullanildig1 baslica alanlar

e Pazarlama

e Reklam

e Web Tasarim

e Karma-Sanal Gergeklik ve Video Oyunlari

e Egitim ve Simiilasyon

e Savunma Sanayii

e Siiriicii/Pilot Davranislari

e Engellilere Yardimc1 Uygulamalar

e (Qrafik

e Spor Egitimi

o {letisim

e Medikal Destek

e Tip
e Turizm
e Moda

e Siyasi Kampanya Calismalari

Kaynak: Omiir ve Aydogdu, 2017, 5.1299-1300, Durna, 2017, s.17-18, Ozdogan,
2008, s.140-142.’den uyarlanmistir.
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3.5. Goz izleme (Eye Tracking) Bankacihk Uygulamalari

Insan davraniglarmin pazarlama biliminde kullanilmaya baslanmasi ile birlikte,
duyu organlarinin satin alma davranigini etkileme yoniindeki giicli ortaya ¢ikmustir.
Noro bilimin bir pargasi olan goz izleme teknolojisi de bir¢ok sektorde kullanilabilme
imkan ve kapasitesine sahiptir. Ozellikle pazarlama, web tasarim, reklam, turizm gibi
sektorlerde ¢cok sayida ¢alisma yapilmis ve tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin alma

tercihlerini etkilen gorsel faktorler incelenmistir.

Kullanimi son derece kolay olan g6z izleme teknigi, 6zellikle gorsel pazarlama
alaninda oldukca sik kullanilan bir enstriiman olarak ortaya ¢ikmaktadir (Maughan

vd., 2007, 5.335).

Tirkiye’de bankacilik alaninda ise bu teknigin kullaniominin ya son derece az
hatta yetersiz oldugu ya da vyapilan caligmalarin kamu ile paylasilmadigi
goriilmektedir. Caligmanin 2.3.6.c1 boliimiinde de bahsedildigi gibi Akbank,
ndropazarlamanin bir¢ok teknigini kullanarak yaptigt mobil kullanici deneyimi
arastirmasinda, bankanin direk mobil {irtiniinlin uygulanmasi siireglerini incelemistir.
Bu ¢alisma geleneksel arastirma yontemleri ile tespiti zor olan sorunlarin, daha modern
bir aragtirma ve kesinligi ¢ok daha net olan Norobilim elemanlar: ile ¢ézliimiinii

hedeflemistir.

Calismanin yapildig1 tarih olan 30 Ekim 2021 tarihi ile YOK Tez merkezinin,

https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tarama.jsp#tabs-2 adresinden goz izleme, eye

tracking, banka ve bankacilik anahtar kelimeleri ile yapilan incelemede bu konu
hakkinda heniiz tez ¢aligmas1 yapilmadig1 ve yine ayni sartlarda ulusal ¢apta makale

caligmasi1 olmadig tespit edilmistir.

S6z konusu c¢ergeve kapsaminda c¢alismanin Tiirkiye’de bir ilk olacagi ve

literatiire katk1 saglayacag diisiiniilmektedir.

Bankacilik, finans ve daha genel bir baslik olarak iktisat alaninda yapilan bazi

caligmalar ve sonugclari ise soyledir.

Can (2012), iktisadi alanda karsilagilan sorunlarin ¢oziimiiniin sadece
matematiksel bir dille anlatilamayacagini, i¢inde insan olan tiim olaylarda psikolojik
ve norolojik unsurlarinda dikkate alinmas1 gerektigini ve insanin ekonomik ve finansal
davraniglarinin psikolojik etmenlerle incelenmesi gerektigini belirtmistir.
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Kurtoglu (2014), negatif kiiresellesme ve iktisadi temellere dayali olarak gelisen
ve ekonomik anlamda siyasal bir ideoloji olarak da tanimlanan neoliberalizmin,
finansal kararlarda noérolojik tarafinin 6neminin artacagini ve ekonomi biliminin ve

buna bagli olarak da finansal evrenin degisebilecegini ongormiistiir.

Dimpfel ve Morys (2014) de yaptiklar1 ¢alismada 10 erkek denege 5 farkl
bankanin internet agilis sayfalarini incelemelerini istemis ve goz izleme teknolojisi ile
analiz etmistir. Cikan sonuglar bes bankanin acilis sayfalarinda acik farklar oldugunu

ortaya koymustur.

Yuan, Guo, Ren ve Peng (2014) de c¢evrimi¢i bankacilik ara yiiziiniin
kullanilabilirligi {izerine bir ¢alisma yapmustir. U¢ banka iizerinde yapilan ¢alismada

web sayfa diizeni, renkler ve ¢cevrimigi kullanilabilirlikleri incelenmistir.

Hernandez vd. (2015) de yaptiklar1 ¢calismada yash vatandaslarin bankacilik ara
yiizlerini kullanabilme kabiliyetlerini nitel ve 6znel agidan incelemistir. Sonuglar
kullanicinin bilgisi, teknoloji kullanimi ve arayliz tiiriine bagl olarak farkliliklar

ortaya ¢ikarmustir.

Aytekin ve Aygiin (2016), davranigsal finans iizerinde ¢alismis ve en genel
anlamu ile tiiketicilerin yatirim ya da satin alma karalarindaki psikolojiyi davranigsal

finans acisindan incelemislerdir.

Yadav Harish ve Yadav Kumkum (2016), bankacilik sisteminde kimlik
dogrulama sistemlerinin evriminden bahsederek, en giivenilir kimlik dogrulama
sistemlerinden birinin biyometrik kimlik dogrulama oldugunu belirtmistir. Ancak bu
biyometrik 6zelliklerin birgogunun taklit edilebilir olmasi, géz hareketlerinin ise taklit
edilemez olusundan hareketle, en giivenilir kimlik dogrulma modunun g6z hareketleri

olabilecegini varsaymistir.

Ancak (Diinya Gazetesinin 4 Mart 2020 tarihli yaymina goére) bu inovatif
yaklagim 2016-2017 yillar1 i¢in oldukca gegerli olsa da giiniimiizde bir¢ok bankanin
bu teknolojiden vazgectigi ve yerine niimerik parola sistemleri kullandigi
gorilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise, bu fonksiyonu kullanan miisteri sayisi ile
sisteme yapilan yatirimin karsiliginin almamiyor olmasidir
(https://www.dunya.com/finans/haberler/mobil-bankacilikta-goz-tarama-kalkiyor-

haberi-464077, ¢evrimigi, 04.03.2021).
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Monica, Luliana ve Mihai (2019) da yaptiklar1 ¢calismada iki Romen bankasinin
web sitesi lizerinde iki asamali bir tasarim ile kullanicilarin dikkat ve hafizalarii
Olemiistliir. Sonu¢ olarak web sayfalarinin yapilandirilma ve miisteriye sunulma

seklinin, kullanilabilirligi ve biligsel anlayis1 etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Tichindelean (Beca), Cetina, Tichindelean ve Radulescu (2019) 22 denegin
bakislarini bes bankacilik web sitesi {izerinde takip etmislerdir. Her web sitesi iizerinde
ayr1 ayri yapilan c¢alisma, web sitesinin kolayligina iliskin algi ve kullanicilar

tizerindeki etkisini 6l¢miistiir.

Donmus ve Yicel (2020), bankalarin {nli kisileri reklamlarinda
kullanmalarinin, tiiketici nezdinde olusan tepkilerini 6lgmiistiir. EEG analiz yontemi

kullanilmis ve katilimcilarin %80 oraninda tepki verdigi sonucunu elde etmislerdir.

Yayar ve Tekgiin (2020), Norobilim igerisinde finansal ve ekonomik kararlarin
isleyisini incelemek ve alinan kararlarin sonucu meydana gelecek risk ve
belirsizliklerin etkilerinin nasil oldugunu, karar siire¢lerinde néroekonomi disiplininin

etkilerini incelemislerdir.

Gedik (2020), tiiketici davranislarin1 davranis ekonomisi ve ndropazarlama

kavramlart igerisinde incelemistir.

Boz (2020), yaptig1 calismada insanlarin satin almaya yonelik iktisadi ve
finansal kararlarinda irrasyonel davrandiklarini ve bunu da Slgiimlemenin ve veri
toplamanin en giivenilir yolunun norolojik verileri sunan ekipmanlar oldugunu ortaya
koymustur. Boz’a gore beyin bedenden elde edilen tepkime ve veriler ndropazarlama

ve norofinans olarak isimlendirilmektedir.

Sunhem ve Pasupa (2020) yaptiklar1 ¢alismada herhangi bir cihaza bagh
olmayan, bagimsiz bir goz takip yazilim modiilii olusturmay1r amaglamislardir. Bu
modiiliin cep telefonlarinda verimli ¢alisacak cihazsiz bir goz takip yazilim modiilii
olmasi hedeflenmistir. Konu ile baglantis1 ise bu c¢alismanin mobil bankacilik
uygulamalarinda denenmis olmasidir
(https://www.researchgate.net/profile/Kitsuchart-Pasupa/publication/340551384,
¢evrimigi, 09.09.2021).
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Buttice, Colleweart ve Stroe (2021) hisse senedi satin alan miisterilerin, sinyal
teorisinden hareketle ve goz izlemeyi kullanarak, ilgili sayfadaki bircok degiskene

dikkat etmediklerini ve bununda sinyal seti olusumunu etkiledigini gérmiislerdir.

Tichindelean vd. (2021) de yaptiklar1 ¢alismada 22 katilimer ile bes farkl
bankanin web acilis sayfasinda ii¢ farkli gorevi yerine getirmesini istemis ve her sayfa
icin bir dakika boyunca 6zgiirce goriintiilemelerini istemistir. Web sayfalarmin {ist,
orta ve sag taraflarinin en ¢ok dikkat ¢ceken bolgeler oldugu ve kisileri tasvir eden

resimlerin kullanilmasinin goriiniirliigii arttirdigi izlenmistir.

Mevcut literatiirde goriildiigii iizere goz izleme (eye tracking) calismalarinin
akademik platformda giin gectikce fazlalasacagi on goriilebilmektedir. Kavram kendi
icerisinde teknoloji ile birlikte doniiserek gelisen bir yapisal 6zellige sahiptir. Bu
baglamda bir¢ok akademik arastirmaya 1sik tutabilecegi sdylemek olanaklidir.

Calismanin ana ¢ergevesi bu anlayis kapsaminda gelistirilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN TASARIMI VE UYGULAMA

Geleneksel pazarlama arastirmalarina yonelik uygulamalar incelendiginde
yapilan ¢aligmalarin ¢ok biiyiik agirlikla, kisilerin beyanlarma ve o andaki duygu ve
diisiincelerine gore yapildigi ve deneklerin o an itibari ile beyanimi igerdigi
goriilmektedir. Oysaki bireylerin tercihleri degisen sartlara gore sekillenebilmekte,
daha Once olumlu olan disiinceleri olumsuza, ya da tam tersi duruma
evrilebilmektedir. Bu nedenle geleneksel pazarlama arastirmasi ile yapilan incelemeler
tilketici davraniglarini yorumlama ve analiz etmede bazi zamanlarda yetersiz

kalabilmektedir.

Unlii bir Ingiliz filozof olan Bacon, bilginin en énemli gii¢ oldugunu ifade
etmektedir. Bacon’a gore klasik kuramlar ve yontemlerle sonuca gitmeye ¢alismak,
bilimsel agidan ¢ikmaz bir sokaga girmek gibidir. Arastirma modelleri ve diisiince
sistemleri yeni doktrinler g¢ercevesinde yapilmalidir, zira bilimsel bilgi esastir

(Pehlivan, 2019, s.12).

Bir¢ok ekonomiste gore insanlar karar alirken elde edecegi faydayr maksimize
etmek istemektedir. Ancak bu kararlarin rasyonel kararlar oldugu gibi, irrasyonel
kararlar oldugu da goriilmektedir. Tiiketicilerin bu irrasyonel kararlar1 alirken ki
davranis bigcimleri ve buna etki eden faktorler ise ¢esitli calismalara konu edilmistir

(Boz, 2020, 5.518).

Teknoloji ile birlikte kendini yenileyen arastirma ve analiz yontemleri, sosyal
bilimlerde de kendini gostermekte tiiketici tercihlerinin tam ve dogru

anlasilabilmesinde teknoloji rahatlikla kullanilabilmektedir.

Glinlimiizde teknoloji sayesinde kisilerde bulunan ortiik bilgiye ulagmak
miimkiin hale gelmistir. Lampropoulos ve Tsihrintzis (2015) yayimladiklari
kitaplarinda ortiik bilginin, diger bir ifade ile baskalarina yazili ve sozlii olarak ifade
edilmesi anlatilmasi kolay olmayan bilginin, icerik ve yetkinlik agisindan oldukca
doyurucu bilgi kaynagi oldugunu ifade etmektedirler. Tiiketici zihninde bulunan bu
bilgi cesitli yollarla giin yiiziine ¢ikarilabilmektedir. Ulasilan bu bilgi ise tiiketici

davranislarinin modellemesinde kullanilabilmektedir.
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Tiiketici tercihlerinin nasil sekillendigi, bu tercihlere neden olan unsurlarin
neler oldugu organizasyonlar acisindan son derece onemli hale gelmistir. Kiiresel
Olcekte yasanan yogun rekabet, faaliyetlerin devami ve siirdiiriilebilirlik agisindan
bakildiginda pazar ve pazarlama arastirmalarinin 6nemini bir kere daha ortaya
koymaktadir. Bu nedenle tiiketici davraniglarina yonelik modellemenin

kurulabilmesinde bir¢ok yenilik¢i calismanin yapildigi goriilmektedir

Bu yenilik¢i ¢alismalarin baginda ise goz izleme (eye tracking) gelmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bankalar finans sektoriinlin vazgecilmez birer unsuru olarak énemli gorev ve
islevlere sahiptir. Faaliyette bulunduklar tilkelerin iktisadi, mali ve finansal iklimine
fayda saglarlar. Aslen tasarruf sahiplerinden topladiklar1 fonlari, piyasaya kredi olarak
kanalize eden bankalar bir taraftan fon fazlasi olan sermaye sahiplerine getiri
saglarken, diger taraftan da fon ihtiyaci olan yatirimcilara kaynak aktarimina araci
olurlar (Timuray, 2019, s.57). Bir diger ifade ile fon arz edenlerle, fon talep edenleri
bulustururlar (Atukalp ve Karakaya, 2020, s. 42). Bu hizmet giiniimiizde modern
bankaciligin yaptig1 islerin ana kalemini olusturmakla birlikte verilen hizmet
cesitlerinden sadece biridir. Giiniimiizde bankacilik artik kisiye 06zel hizmet
vermektedir. Bu kisisellesmis bankacilik, miisteri profillerini ortaya ¢ikarmak ve
ihtiya¢ duyulan ve talep edilen yone dogru hizmet ¢esidi ve kalitesini arttirabilmek

amaciyla da kendini yeniden dizayn edebilmektedir (Timuray, 2019, s.57).

Bankacilik sistemi igerisinde bireysel bankacilik, tiim Diinya’da oldugu gibi
Tiirkiye’de de onemli bir pay almaktadir. Caligmanin yapildigr Aralik 2021 tarihi
itibari ile BDDK nin haftalik bankacilik sektorii verilerine (temel gosterim) gore 48.
hafta tiiketici kredileri toplam1 959.792 milyon TL’dir. Bu rakam 1. hafta verilerinde
818.386 Milyon TL’dir. Yaklasik 1 yillik gelisim 141.406 Milyon TL olup, %17.27°lik
bir artis s6z konusudur. Ayni dénem igerisinde gercek kisilere ait vadeli ve vadesiz
mevduat (katilim fonu) biiyilikligii 48. hafta verilerine gore 3.320.968 Milyon TL iken,
ayni yilin 1. hafta verilerinde 2.078.460 Milyon TL’dir. Yaklasik 1 yillik gelisim
1.242.508 Milyon TL olup %59.78’lik bir artis s6z konusudur (www.bddk.org,
gevrimigi, 13.12.2021).
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Bu veri bankacilik sistemi igerisinde ki bireysel nitelikli miisterilerin ne derece
Oonemli oldugunu gdsteren somut bir kanit niteligi tagimaktadir. Bankalarin gerek
bilanco gelisimleri ve gerekse de karliliklar1 agisindan son derece 6nemli olan bir

kitlenin beklentilerinin goz ardi edilmesi de dogal olarak beklenemeyecektir.

Tim sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de web siteleri
olusturulurken hedeflenen ana faktdr, sahip olunan igerigin mevcut banka miisterisine
ve hedeflenen kullanici kitlesine en etkin sekilde iletmektir. En 6nemli unsur ise
kullanicilarin ara yilizde bulunan bilgiye en kisa siirede ve kolaylikta erisimini
saglayabilmektir. Bir¢ok banka miisterisinin kendilerine karmagik gelen ara yiizleri
kullanmadigi, bu web sitelerinden kolaylikla vazgectikleri ve baska banka web
sitelerini tercih ettikleri bilinmektedir. Bu nedenle tasarlanan web sitelerinin kullanici
odakli ve kullanilabilirlik testlerinin yapilarak tasarlanmis olmasi kullanicilar
acisindan, rakip diger banka web sitelerine gore tercih sebebi olabilecektir. Banka web
sitelerinin tasarlanmasinda kullanict 6zellikleri dikkate alinmalidir. Tasarimdaki bu
0zen, kullanicilara igerik zenginligi sunacak ve bununla birlikte site igerisinde
kaybolmadan, gereksiz islemlere ve zaman kaybina girmeden islem yapma kolayligi
saglayacaktir (Ugak ve Cakmak, 2009, s.280). Bankalarin miisterilerinin hizmetine
sunmus oldugu web sitelerinin dnemli islevlerinden biride banka subelerine olan
ihtiyaci olabildigince azaltmak, zaman ve mekandan bagimsiz islem yapabilme
Ozgiirligiinii saglayabilmektir. Bu hizmet banka agisindan bir itibar unsuru oldugu gibi
ayni zamanda da kaynak kullanimi agisindan maliyet azaltici bir unsur olarak
goriilmektedir. Tasarimi ve hizmet devamliligi agisindan belirli bir gider kalemi
yaratan web sitelerinin ayni zamanda gelir yaratacak ve yeni miisteri kazanimi
saglayacak islevsel Ozelliklerinin de olmasi tiim organizasyonlarda oldugu gibi
bankalar acisindan da satig ve pazarlama faaliyetleri bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
Glintimiizde neredeyse tiim tiiketicilerde oldugu gibi banka miisterileri de bir iiriin ya
da hizmeti satin almaya karar verdiginde web {izerinden ¢esitli aragtirmalar yapmakta,
yorum ve tavsiyeleri dikkate almakta yapilan olumsuz geri bildirimleri ise dikkatle
incelemektedir. Bu nedenle, ¢alismaya konu banka web sitelerinin islevselligi ve
misteri tarafinda beklentileri karsilayabilme yeterliligi, web sitesinin ilgili

organizasyonun pazarlama ve satis kanallaria olumlu yansiyacagi ve bu durumunda
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isletme fonksiyonlar1 agisindan artt bir deger yaratacagi goz ardi edilemez bir

gercektir.

Diger sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisterilerin internet
sitelerini kullanimlar1 her gegcen giin artmaktadir. Bankalarin internet siteleri ve mobil
bankacilik uygulamalari izerinden yapilan islem hacimleri incelendiginde hacmin her
gecen giin arttig1 ve 6zellikle Diinya iizerinde yasanan pandemik salgin ve uygulanan
kisitlamalar nedeni ile miisterilerin dijital bankacilik {irtinlerine yoneldigi ve kullanim

oranin arttig1 goriilmektedir.

Bankalar bireysel segmentte yer alan miisterilerinin memnuniyetleri, beklentileri
vb. konularla ilgili olarak zaman zaman ¢esitli arastirmalar yapmaktadir. Ancak bu
arastirmalarin ~ sonuglarint  paylasmaktan kaginmaktadirlar. Bu konu ise
akademisyenlere ve aragtirmacilara diismekte olup, hizmet kalitesi, miisteri bagliligi,
miisteri beklentileri, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi konularda ¢ok sayida
arastirma goze ¢arpmaktadir. Yapilan bu arastirmalarin ise biiyiik cogunlukla miilakat,

anket gibi yontemlerle yapildig1 goriilmektedir.

Bu arastirmada ise, tiiketici tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlarin basinda
geldigi diislinlilen noro pazarlama kapsaminda web uygunluk goz izleme (eye
tracking) yontemi ile incelenecek, online pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve internet
sitesi kanali ile yapilan reklam, pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin 6l¢iimi

yapilacaktir.

4.2. Arastirmanin Onemi

1850’lerden itibaren ¢esitli evrelerden gegen geleneksel pazarlama anlayisi,
tiikketicilerin bilgi ve egitim seviyesinde meydana gelen pozitif yonde gelisim,
kiiresellesme, teknolojik gelismeler, bilgiye erisimin zaman ve mekandan bagimsiz
olarak yapilabiliyor olmasi, {iriin odakli yaklagimdan insan odakl1 isletme anlayisina
gecilmesi modern pazarlama yaklasimlarmin dogmasima neden olmustur (Alabay,
2010, s. 214-215). Ozellikle 1980’li yillardan sonra yasanan teknolojik gelismeler,
milenyuma kadar devam etmistir. Bu donem post endiistriyel donem olarak
tanimlanmaktadir (Kurtulmus, 2012, s.161). Endiistri 2.0 ve endiistri 3.0 olarak
tanimlanan donemler iiretim, imalat, otomasyon, fabrikalar baglaminda yogunlasirken,

enddistri sonrasi olarak tanimlanan dénemler ise bilgi ve bilgiyi kullanan, bu bilgiyi
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depolayan bilgisayarlarin hayatin her alanina niifuz ettigi donemleri kapsamaktadir
(Unal, 2009, s.138). Tiim Diinya’da 2000’li yillardan itibaren yasanan teknolojik
gelismeler endiistri 4.0 olarak da tanimlanan dordiincii sanayi devrimini ifade

etmektedir (Yankin, 2019, s.1).

Bu gelismeler insanoglunun sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisi ve
kiiresellesmenin hiz kazanmasina neden olmustur. Bahse konu bu dénemden sonra
gerek kurumsal ve gerekse de bireysel bilgisayar ve internet kullanimi yayginlagmus,
bu gelismeler sosyo-Kkiiltiirel ve iktisadi anlamda gelismeleri de beraberinde getirmistir

(Uyanik, 2009, 5.213).

Diinya’nin iktisadi ve teknolojik anlamda yasadig1 bu stirecler kisileri etkiledigi
gibi organizasyonlar agisindan da yapisal reformlar ve satig-pazarlama anlaminda geri

dontilemez degisikliklerin yapilmasini zorunlu kilmistir.

Teknolojinin isletmelere entegrasyonu, internetin kullaniminin yayginlagmasi
ile birlikte pazarlama anlayisinda da biiyiik degisimler ve doniisiimler yaganmaktadir
(Erdal, 2002, s.8). Bu etki tliim organizasyonlarin etkilesimde oldugu paydaslar ile
ilgili bilgi toplama, bu bilgiyi depolama, depolanan bu bilgiyi dagitma, pazarlama
stratejileri olusturma ve ileriye doniik planlama yapmalar1 gibi konularda yol gosterici

olmaktadir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde yazili ve gorsel reklam, miisteri iliskileri,
satig sonrasi verilen hizmetler agirlik kazanirken internetten pazarlama, {liriin ya da
hizmetle ilgili ¢cok daha fazla bilgiyi i¢eren, tasarlanmus, tiiketici tercihlerini dngoren,
7/24 iiriinle ilgili bilgiye erisimi saglayabilen ve kisilerin bilingaltina etki edebilen bir
hal almistir. Bilingalt1 ise noro bilimin ilgi alanina girmekte olup, ¢alismanin ana

temasini olusturmaktadir.

Literatiir incelendiginde noéropazarlama kavraminin ilk olarak Hollandali bir
akademisyen ve teorisyen Ale Smidts’in kullandigr goriilmektedir. Smidts
ndropazarlamayi, organizasyonlarin satis ve pazarlama planlarini olusturmak ve
gelistirmek, ayni zamanda tliketici davranisini anlayabilmek i¢in beynin verdigi

tepkilerin incelenmesi seklinde tariflemistir (Stasia vd., 2018, 5.650).

Literatiirde siklikla goriilen geleneksel pazarlama aragtirmasi yontemlerinin

anket yontemi ile denegin beyanini esas alarak Ol¢lim yaptigi goriilmektedir. Bu
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durumda eszamanli dl¢lim zorlugu bir diger ifade ile senkronik Sl¢iimiin zorlugu,
kisinin beyanindan bagkaca bir durumun degerlendirilememesi, yapilan ¢aligmaya ait
soru setinin nasil hazirlandig1 gibi ¢esitli etmenlerle tliketici davranigin1 yorumlamada
ve sonuglar1 analiz etmede yetersiz kalabilmektedir (Canoglu ve Yalgin, 2021, s.1).
Bilimsel arastirmalarin kalitesinin en 6nemli 6gesinin kullanilan yontem ve elde edilen
verilerin tutarli ve amaca uygunluguna bagli oldugu disiiniildiigiinde anket vb.
yontemlerle yapilan aragtirmalarin bilimselligi ve arastirma konusuna uygunlugu
sorgulanir hale gelmistir. Ciinkii bu tip arastirma modellerinde anketi yapan
aragtirmacidan kaynaklanan sorunlarla birlikte, cevaplayict ve ¢evresel etmenlerden

kaynakli sorunlarda olusabilmektedir (Arikan, 2018, s.97).

Bu nedenle tiiketicilerin karar agacinda nelerin oldugunu dogru tahmin etmek
i¢cin teknolojik yenilikleri ve gelismeleri de yakindan takip etmek ve bunun yaninda
ilgili teknolojileri kullanmak gerekmektedir. Noropazarlama kisilerin satin alma
egilimlerinin analizini en saglikli yapabilen pazarlama disiplini olarak kabul edilirse
organizasyonlarin popiiler bu alan1 kullanmalarinin gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir
(Canoglu ve Yalgin, 2021, s.1). Singh’e gore (2020, s.34) insan beyni bilginin %90’ 1
bilingaltinda islemektedir. Bu nedenle noro arastirmalar klasik anket ve birebir
goriismelere dayanan inceleme, analiz ve diger yontemlerine gore ¢cok daha iyi ve net

sonuclar vermektedir.

Geleneksel pazarlamadan ndro pazarlamaya uzanan siirecte, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi, tiiketici tercihleri lizerindeki yansimalar1 yeni bir paradigma
gelistirmistir. Calismada bu paradigmanin bankacilik sistemindeki etkileri arastirilmig
olup, literatiire katki saglayacagi disiiniilmistiir. Ayrica yapilan arastirmada
literatiirde ve yiiksekogretim kurulu tez merkezinde emsal bir ¢alismanin olmadigi

gorilmiistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi, Kapsam ve Sinirhihig:

Toplam denek sayis1 32 kisi olarak tespit edilmis olup, 16 banka web sitesi

kullanicisi, 16 banka web sitesi kullanicis1 olmayan olarak belirlenmistir.
Cinsiyetlerde ise her bir grup 8 erkek 8 kadin olarak belirlenmistir.

Bu katilimcilar, banka miisterisi olan ve olmayan kullanicilarin banka web
sitesine alisik olup olmama durumlar1 goz Oniinde bulundurularak web uygunluk
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analizi cercevesinde sec¢ilmistir. Katilimc1 se¢iminde teknolojiyi yakindan takip
edebilen ve en az herhangi bir bankanin internet bankaciligini1 kullanmis olan kisiler
iizerinden sec¢im gergeklestirilmistir. Katilimcilar pandemik salgin stireci de géz 6niine
almarak sadece Istanbul’da ikamet eden kisilerden olusturulmustur. Bazi katilimeilarin

gorselleri sekil 41°de paylasilmigtir.

Sekil 41. Kadin ve erkek katilimcilara ait gorseller
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Sands Research Arastirma sirketi, EEG analiz yontemi ile yapilan ¢aligmalarda
minimum 30-40 katilimci sayisiyla yapilan ¢aligmalarda hata paymin %1’den daha
diisiik oldugunu agiklamistir (aktaran: Yiicel ve Coskun, 2018, s.172). Katilimci
sayisinin 30°dan az olmasi ise hata riski olusturmaktadir (Erdogan, 2019, s.48).
Buradan hareketle ¢alisma kapsaminda 16 Kadin, 16 Erkek katilimci calisma
kapsamina dahil edilerek hata payanin mevcut literatiir kapsaminda %]1’den diisiik
olmast hedeflenmis, bdylelikle gegerlilik giivenilirligin katilimci  boyutunda
saglanabilindigi distliniilerek hareket edilmistir. Bu baglamda c¢alisma Oncesinde
gecerlik giivenilirligin dlgek kapsaminda gézlemlenebilmesi amaciyla onciil olarak 8
banka miisterisi, 8 banka miisterisi olmayan kisiler teste tabi tutulmus, elde edilen

verilerin gecis verdigi goriilmesi sonrasinda ¢calismaya devam edilmistir.

Arastirma icin calismanin dncesinde Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurul
Bagkanliginin 13 Nisan 2022 toplant1 tarih ve 2022-07 toplant1 sayili kararn ile Etik
Kurul izni alinmistir. Deney calismasi igerisinde yer alan banka web sitesi kamuya
acik, ¢evrimic¢i ortamda yaymlaniyor olmasi gerekcesi ve bankanin herhangi bir
sekilde olumlu veya olumsuz durum tespiti ¢alisma kapsaminda olmamasi nedeni ile
web sitesi analizinde ilgili liniversite tarafindan alinan etik kurul beyani yeterli

goriilmiistiir.

Calismanin belirli bir zaman araliginda yapilmasi, arastirmanin tek bir sektérde
ve belirli bir bankanin gorselleri iizerinde uygulanmasi arastirmanin baslica
kisitlaridir. Zaman, mekan kisitlar1 nedeni ile Istanbul ili, katilimcilar ise farkli yas ve
cesitli meslek gruplarindan olusan (bankaci, akademisyen, finans¢i, 6grenci vb.) 32
katilime1 (16 kadin ve 16 erkek) belirlenmistir. Katilimcilarin yas siirinin 18 ve iizeri

olmasina dikkat edilmistir.
Arastirma MEF Universitesi Beyin Dinamikleri Laboratuvarinda yapilmustir.

Arastirma Oncesinde goniillii katilimcilara yapilacak deney hakkinda herhangi
bir bilgi verilmemis ve yonlendirme yapilmamistir. Calisma oncesinde katilimcilar
icin bilgilendirilmis goniillii olur formu doldurtulmus ve sadece yapilacak olan
arastirma yontemi hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Deney sirasinda katilimcilarin
dikkatini dagitacak dis etkenler izole edilmistir. On test (Bkz. Ek 1) uygulandiktan

sonra katilimcr bilgisayarin karsisina oturtulmus ve uygun mesafe saglandiktan sonra
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kalibrasyon islemi yapilmistir. Uygun kalibrasyon saglandiktan sonra daha Once
uzman goriisiine basvurularak hazirlanan senaryo kapsaminda calisma baslatilmistir
(Bkz. Ek 2). Calisma bittikten hemen sonra son test (Bkz. Ek 3) uygulanmis ve
katilimei laboratuvardan ayrilmistir. Her bir katilimci laboratuvara tek tek alinmis ve

verileri tek tek kayit altina alinmistir.

Yapilan bir¢ok arastirmada insanin sergilemis oldugu dikkatin, satin alma
davraniglarindaki zihinsel siirecin ilk basamagi oldugu diisiiniilmektedir. (Tokmalk,
2020, s.121) Bu nedenle bankalarda miisterilerinin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla
cesitli platformlarda basili ve gorsel reklamlar, hizmet lokasyonlarinda tercih edilen
dekorasyon ve renkler, web sitesi gibi cesitli pazarlama iletisimi unsurlarini

kullanirlar.

Bu calismada ndro pazarlama kapsaminda, bireysel bankacilik miisterilerinin
goz takip teknigi kullanilarak Vakif Katilim Bankast AS$’nin web uygunlugu

incelenmistir.

Ilgili banka kamu katilim bankalar1 arasinda 2021 yil1 sonu itibari ile en fazla
subeye sahip olmasi nedeni ile 6rneklem igerisine alimmistir. 2021 yil1 sonu itibari ile
Vakif Katilim Bankasi’nin 130, Ziraat Katilim Bankasi’nin 120 ve Emlak Katilim
Bankasi’nin ise 70 yurt i¢i subesi bulunmaktadir (TKKB 2021 yili Raporu,
https://tkbb.org.tr/uploads/pages/1652709610 _al611fc13f26cc179da6.pdf, ¢evrimigi,
07.10.2022).

Literatiir incelemesi yapildiginda 2000 yilindan, ¢aligmanin yapildig: tarihe

kadar olan baz1 deneysel ¢aligmalar ve 6rneklem sayisi tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. G6z takibi ile ilgili calismalar ve 6rneklem sayilar

Garcia ve 2000 Uriiniin reklamdaki 42
Ponsoda yerinin gorsel

davranisa olan

etkisi.
Rayner vd. 2001 Sadece sag g0z 24

kullanilarak,  sag
gbz hareketleri ile
dergi reklamlar1 ve
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yazil unsurlara
odaklanma
siirelerinin Olgiimii.

Pieters vd.

2002

Reklamin
Ozgiinliigliniin
gorsel  davranisa
olan etkisini
Ol¢limii.

119

Radach vd.

2003

Reklamin
orijinalliginin
gorsel  davranisa
olan etkisinin
Olgtimii.

16

Pan vd.

2004

Kullanicilarin
Web sayfasindaki
okiiler
davranisglarini
belirlemek.

30

Maughan vd.

2007

Otobiis
duraklarindaki
reklamlarin  gorsel
davranisa etkisini
incelemek.

198

Ozcelik vd.

2009

G0z izleme teknigi
ile renk kodlama
etkisinin altinda
yatan nedeni
arastirmak.

52

Nguyen vd.

2009

Insan yuzinin
gorliiniimiine  dair
yargida bulunurken
kullanilan yiiz
ipuclarmin
arastirilmasi

47

Djamasbi vd.

2010

Y Jenerasyonunun
web ilgisinin
Ol¢limii.

19

Reutskaja vd.

2011

Zaman baskisi
altinda olan
tiiketicilerin
davraniglarinin
Olgtimii.

41

Akglingor vd.

2011

Zaman baskisi
altinda gida

266
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etiketlerine olan
dikkati tespit
etmek.

Bisson vd.

2011

Alt yazili yabanci
filmlerde, alt
yazilarin okunmasi,
belirginligi ve
okuma  davranisi
incelenmistir.

36

Lee ve Ahn

2012

Hareketli reklam
unsurlarmin  kisi
dikkati tzerindeki
etkisini incelemek.

68

Wang vd.

2014

Web sitesi zorluk
seviyesinin  gorsel
davranisa etkisini
Olgmek.

42

Omovie vd.

2015

Mobil ve web
uygulamalarindaki
aligveris
davranmislarini
karsilagtirmak.

10

Scott vd.

2016

Turizm
dergilerindeki
reklamlart  sozli
bildirim ile g6z
takip teknigi
agisindan
karsilastirmak.

25

Bayir vd.

2017

Iki telefon
markasina ait
gorsellerin
karsilagtirilmasi.

32

Akgiil ve Glines

2017

Gorsel davranisin
cinsiyete gore
farklilagsmalarini
incelemek.

37

Koylioglu vd.

2018

Bilingalt1
mesajlarin  etkisini
Olgmek.

24

Do6nmez vd.

2018

Sinyal ilkesinin
O0grenme tizerindeki
etkilerini eye

34
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tracking  yontemi
ile incelemek.

Karsli vd.

2018

Coktan secmeli
okudugunu anlama
sorularinin, iki
farkli soru ¢ozme
stratejisine gore
incelemesi

28

Tichindelean vd.

2019

Banka web
hizmetinin
kullanilabilirligi ve
en ¢ok dikkat ¢ceken
unsurlari tespit
etmek.

22

Myers vd.

2019

Reklamlardaki tabu
seviyesini 6l¢mek.

204

Basev

2019

Fuse Tea markasinda
inlii kisiler var iken
dikkat ¢eken unsurlarin

belirlenmesi.

30

Bastug vd.

2019

Okuyucularin  sesli
ve sessiz
okumadaki g0z
hareketlerini
incelemek.

48

Erdogan

2019

Turistik
destinasyonlarin,
turistler agisindan
hafizada kalma
diizeyi
incelenmistir.

40

Binder vd.

2020

Cocuk tiiketicilerin
saglikli ve sagliksiz
reklam iirlinlerine
olan davranislarini
Olgmek.

75

Inan ve Yiicel

2020

Icecek gorsellerinin
yesil pazarlama
agisindan
farkindalik etkisini
Olcmek.

30

Goker ve Yicel

2020

Sosyal
yardim icerikli
afiglerin  etkinligi

30
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ve algisinin
Ol¢limii.

Yiicel ve Inan

2020

Elaz1g ilinde
bulunan 4 yildiz ve
izeri otellerin web
sitelerinin

gorsellerine ilgi
diizeyi olctilmiistiir.

30

Emiil ve Yiicel

2021

Tiiketicilerin
hedonik icerikli
reklamlara tepkileri
ve algilan
Olgiilmiistiir.

30

Zinderen

2021

Geleneksel haber
metni ile infografik
haber okuma
stireleri
incelenmistir.

40

Dalveren ve Peker

2021

Universite web ana
sayfalarinin
kullanilabilirligini
incelemek.

31
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4.4. Arastirma Siireci ve Modeli

ARASTIRMA MODELI

H1.1 Cinsiyet Degiskenine
Gore

H1.2 Kullanici Olup Olmama
Durumuna Gére

H1.3 Kullanici Olup Olmama

Durumu Cinsiyet Degiskeni

H2.1 Cinsiyet Degiskenine

Gore

H2.2 Kullanic1 Olup Olmama
Durumuna Gére

H2.3 Kullanic1 Olup Olmama

Durumu Cinsiyet Degiskeni

H3.1 Cinsiyet Degiskenine
Gore

H3.2 Kullanic1 Olup Olmama
Durumuna Goére

H3.3 Kullanic1 Olup Olmama

Durumu Cinsiyet Degiskeni

Sekil 42. Aragtirma Modeli

Mevcut literatiirden yola ¢ikilarak gelistirilen model oldugu gibi tek bir
kaynaktan alinmamistir. Yukarida ki tablo 10’da yer alan makaleler ve bilimsel
yayimnlar incelenmis bu incelemeler sonucunda tezin amaci da goz Oniinde
bulundurularak reklam boyutu, pazarlama boyutu ve iletisim boyutu dogrultusunda
Olcekler gelistirilmistir.
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4.4.1. Arastirmanin Tiiri

Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalar incelendiginde ¢ok biiylik agirlikla
iki tiir arastirma ¢esidi oldugu goriilmektedir. Bunlar deneysel ¢alismalar ve saha, alan,
betimsel ¢aligmalardir. Deneysel ¢alismalarin genellikle fen bilimlerinde kullanildigi
izlense de son yillarda arastirmacilar tarafindan sosyal bilimler alaninda da kullanildig1
izlenmektedir (Kuzu, 2010, s.101). Saha c¢alismalarinda anket ve miilakat gibi
teknikler kullanilmakta ve arastirmanin amaci dogrultusunda evreni temsil edebilecek
yeterli denek sayisi ile c¢alismalar yapilmaktadir. Bu yontemle arastirmaci ile
calismanin uygulayicilar: bulusturulmakta ve bu sekilde iliski kurulmaktadir (Kaptan,

1995, 5.69-72).

Bu arastirmada ise hem niceliksel hem de niteliksel arastirma yontemleri
kullanmilmistir. Olgek herhangi bir yerden oldugu gibi alinmamistir. Yukarida ki
arastirma modelinde bulunan reklam, pazarlama ve iletisim boyutlar1 géz Oniinde
bulundurularak gelistirilmistir. Calisma 6n test ve son test seklinde olusturulmustur.
Ayni1 zamanda agik uclu sorular olmasi ve goz izleme (eye tracking) yonteminin de
buna elverisli olmasi sebebi ile niteliksel arastirma yontemi de kullanilmistir. Dolayisi
ile bu arastirmada hem niceliksel hem de niteliksel arastirma yontemleri ile
calisilmigtir. Verilerin birbirleri ile hipotezler dogrultusunda karsilagtirmasi

amaglanmustir.

4.4.2. Veri Toplama Siireci

Bilimsel amagla yapilan tiim ¢aligmalarda verilerin nasil bir yontem uygulanarak
veri toplanacagina karar verilmesi son derece dnemlidir. Bu arastirmada oncelikle

literatiir taramasi yapilmistir.

Calismada toplam 32 katilimci kullanilmistir. Bu katilimeilarin 16°s1 kadin ve
16’s1 erkektir. Katilimcilar secilirken incelemeye esas banka internet sitesinin
kullanicisi olup olmama durumu goéz Oniinde bulundurulmustur. Anket mevcut
katilimcilara uygulanmistir. Bu anket 6n test ve son test seklinde gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin goz izleme (eye tracking) dncesinde konunun geneli hakkinda herhangi
bir fikirleri olmadan deneye katilmiglardir. Sadece bilimsel bir amacla yapilan deney
oldugu konusunda bilgilendirme yapilmistir. Alinan etik kurul kurallar1 ¢ercevesinde

arastirma gelistirilmistir.
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4.4.3. Olgegin Hazirlanmasi

Olgme, iizerinde arastirma yapilan, gdzlemlenen kavram, obje veya nesnelere
belirlenmis siire igerisinde ve onceden belirlenmis kurallara gore sayi, sembol ya da

baskaca kavramlarla sayilar atfetme, sayisallagtirma olarak ifade edilebilir.

Bilimsel arastirma yapilirken baglica faydalanilan 61¢iimleme modelleri ise sekil

43°de gosterilmistir.

Nominal Olgiim- AR Aralik Seviyesi Lo
Siniflama Olgek e Ol Olctimui-Esit Aralikl T T Ol =
Siralama Olgek Olcek Oranlh Olgek

eRakam ve semboller *Nesneler arasinda az *Az veya cok olma eHer tlrll istatistiksel
kimlik belirtmede veya ¢ok olma durumu oransal veri analizi yapilir.
kullanilir. iliskisine gore olarak ifade edilir.

siralama yapilr.

Sekil 43. Temel olgiimleme modellemeleri
Kaynak: Karasar, 2020, s.42-45’den uyarlanmustir.

Anketin 6n test ve son testte kullanilan 6l¢ek nominal, ordinal, aralik seviyesi
olgiimii ve oranli Slcek modellemelerine uygundur. Goz izleme (eye tracking)
hikayesinin olusturulmasinda uzman gériisiine basvurulmus ve Dr. Ogr. Uyesi Sinem
Eyice Basev ve Dr. Ogr. Uyesi Tuna Cakar ile derinlemesine goriisme yapilmustir. Her
iki Ogretim {iyesinin de goz izleme (eye tracking) konusunda bilimsel yayinlari

bulunmaktadir.

4.4.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirmada, g6z odaklanmalarmin reklam, pazarlama ve iletisim boyutlar

iizerinde etken faktor olup olmadigi incelenmistir.
Boyutlar bazinda hipotezler sunlardir.

H1.0. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalari reklam boyutu iizerinde etken faktor

degildir.
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H1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan

reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari reklam boyutu tizerinde etken faktordiir.

H1.1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari reklam boyutu {izerinde cinsiyet etken

faktordir.

H1.2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gdrsellere goz odaklanmalar1 reklam boyutu iizerinde web sitesini

kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

H1.3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalar1 reklam boyutu iizerinde web sitesini

cinsiyet degiskenine gore kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

H2.0. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere g6z odaklanmalari pazarlama boyutu {izerinde etken faktor
degildir.

H2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan

reklamlara/gorsellere g6z odaklanmalar1 pazarlama boyutu iizerinde etken faktordiir.

H2.1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalari pazarlama boyutu {izerinde cinsiyet

etken faktordiir.

H2.2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gdrsellere géz odaklanmalar1 pazarlama boyutu iizerinde web sitesini

kullanic1 olup olmama durumu etken faktordiir.

H2.3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalar1 pazarlama boyutu {izerinde web sitesini

cinsiyet degiskenine gore kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

H3.0. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere g6z odaklanmalari iletisim boyutu {izerinde etken faktor
degildir.

H3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan
reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari iletisim boyutu tizerinde etken faktordiir.
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H3.1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalari iletisim boyutu {izerinde cinsiyet etken

faktordir.

H3.2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalar iletisim boyutu iizerinde web sitesini

kullanic1 olup olmama durumu etken faktordiir.

H3.3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari iletisim boyutu lizerinde web sitesini

cinsiyet degiskenine gore kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.
4.4.5. Ana Kiitle ve Orneklem

Ana kiitle, bagka bir anlatim ile evren, lizerinde arastirma yapilan konu ile ilgili
olarak calisma alaninin tamamini ifade etmektedir. Evren cok genis bir alam
kapsayabilir. Bu nedenle bu grubun i¢inden evreni temsil ettigi diisliniilen 6rnekler
secilerek, yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen verilerin genellestirilecegi grup, yani
orneklem olusturulmalidir. Orneklem, ana kiitleyi temsil ettigi diisiiniilen ana kiitlenin
icinde ki bir parga olarak degerlendirilebilir (Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2007, s.192).

Tezin ana kiitlesi 2021 yil1 sonu itibari ile Tiirkiye ¢apinda en fazla sube
sayisina sahip olan kamu katilim bankas1 Vakif Katilim Bankasinin, web kullanicisi
olan bireysel nitelikli miisteri kitlesi olarak se¢ilmistir. Bankanin 2021 yili faaliyet
raporundan alman bilgiler dogrultusunda bireysel veya kurumsal nitelikli kullanici
aymrimina gidilmemis sekilde internet bankaciligi aktif kullanicisi sayis141.023 kisidir.
(Vakaf Katilim Bankasi 2021 yil1 Faaliyet Raporu,
https://www.vakifkatilim.com.tr/documents/flippingbook2021/tr/m-2-1.html,

cevrimigi, 07.10.2022). Géz izleme (eye tracking) literatiiriine bakildiginda 6rneklem
sayisinin minimum 30 kisi ile yapilmasi gerektigi goriilmektedir. Bu 6rneklem sayisi
g6z Oniinde bulunduruldugunda c¢alismalarda hata payr %1 olarak c¢ikmaktadir.
Calismada mevcut literatiirden alinan referanslar ¢er¢evesinde ana kiitle icerisinde

dogrudan orantil1 yontemi seklinde degil, kota 6rneklemi seklinde ilerlenmistir.

Kota Ornekleme yontemi arastirma konusu olan evrenin belli 6zelliklerini

yansitabilmek amaciyla bu toplulugun icinden belli bazi O6rneklerin arastirma
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kapsamina alindig1 yontemdir. Sosyal sinif, cografi bolge, yas, cinsiyet gibi cesitli
Olciitlere gore belirlenir. Ancak segilen 6rneklem ya da katilimcilarin belirlenmesi
arastirmaci tarafindan basit ya da sistematik rastgele diger bir ifade ile tesadiifi
ornekleme yontemlerine gore yapilir. Bu se¢im arastirmacinin kendisine birakilmistir
(Kilig, 2013, s.44). “Kota drneklemede sinirlt bir evren, aragtirmanin amacina uygun
olarak arastirmacinin Ongordiigii belirli degiskenlere gore smiflandirilmakta, bu
degiskenler yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, hastalik olabilecegi gibi, etnik

koken, kirsal ve kentsel degiskenler de olabilmektedir” (Gokge, 1988, s.83).

Calismanin 6rneklemi ise banka web sitesini kullanan ve kullanmayan toplam
32 bireysel nitelikli web kullanicist olmustur. Bu katilimcilardan 16 adedi bankanin
bireysel bankacilik web sitesi kullanicis1 iken, 16 adedi ise bankanin bireysel
bankacilik web sitesi kullanicis1 degildir. Her iki grupta da 8 adet kadin ve 8 adet erkek
katilimc1 mevceuttur. Arastirmanin yapildig tarih itibari ile katilim bankaciliginin yurt
disinda ve Tiirkiye’de 1361 adet sube sayist mevcuttur. Calismaya konu bankanin ise

inceleme tarihi ile sube dagilimi tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Sube dagilim tablosu

Ilin Ad Sube Sayisi
Adana 4
Adiyaman 1
Afyonkarahisar 1
Ankara 14
Antalya 2
Aydin 1
Balikesir 2
Batman 1
Bolu 1
Bursa 7
Corum 1
Denizli 1
Diyarbakir 2
Diizce 1
Elaz1g 1
Erzincan 1
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Erzurum 1
Eskisehir 1
Gaziantep 3
Hatay 1
Isparta 1
Istanbul 54
Izmir 3
Kahramanmaras 2
Karaman 1
Kayseri 3
Kocaeli 7
Konya 5
Kiitahya 1
Malatya 1
Manisa 1
Mersin 3
Nevsehir 1
Ordu 1
Osmaniye 1
Rize 1
Sakarya 2
Samsun 1
Siirt 1
Sivas 1
Sanliurfa 2
Tekirdag 1
Trabzon 2
Usak 1
Van 1
Yalova 1
TOPLAM 147

Kaynak: https://tkbb.org.tr/banka-bilgileri, ¢gevrimig¢i, 07.10.202
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Tablo 12. TKBB djjital bankacilik verileri

2022 HAZIRAN KATILIM BANKACILIGI SEKTORU

Ana Baglik No Alt Baglik Adet islem Hacmi

Bireysel Internet - Milsteri Sayilar 1 Sistemde kayttli, en az bir kez login olmus misteri sayisi 2.156.615

Bireysel Internet - Misteri Sayilan 2 Sistemde kaytl, son 1 yil iginde en az bir kez login olmus misteri sayis 738.481

Bireysel Internet - Misteri Sayilan 3 Aktif miisteri sayis| 298.545

Bireysel Internet - Finansal Olmayan Islemler 1 Kredi karti ve ek kart baswrusu 82.818

Bireysel internet - Finansal Olmayan Islemler 2 Finansman baswrusu 7.243

Bireysel internet - Finansal Olmayan Islemler 3 Diizenli 6deme talimati 7.432

Bireysel Internet - Finansal Olmayan Islemler 4 Fatura 6deme talimati 17.743

Bireysel Internet - Finansal Olmayan Islemler 5 Finansal oimayan diger isl. 7.096.968

Bireysel Internet - Finansal Olmayan Islemler TOPLAM (1+2+3+4+5+6) 7.212.204

Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri 1 EFT 895.569 12.047.138.986
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri 2 Havale - Toplam ( a+b) 353.111 8.206.309.075
Bireysel Internet - Finansal Iglemler Para Transferleri a.Havale - Toplam TP (d+g) 333.990 6.177.480.083
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri b.Havale - Toplam YP (e+h) 19.121 2.028.828.992
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri c.Kendi Hesaplari Arasinda - Toplam (d+e) 127.375 3.924.787.564
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri d.Kendi Hesaplari Arasinda - TP 120.153 3.207.134.391
Bireysel Interet - Finansal Islemler Para Transferleri e.Kendi Hesaplari Arasinda - YP 7.222 717.653.172
Bireysel Interet - Finansal Islemler Para Transferleri f.Uglincii sahislara yapilan - Toplam (g+h) 225.736 4.281.521.511
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri g.Ugiincii sahislara yapilan - TP 213.837 2.970.345.691
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri h.Ugiincil sahislara yapilan - YP 11.899 1.311.175.820
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri 3 Doviz Transferleri (SWIFT) 7.576 1.036.588.280
Bireysel Interet - Finansal Iglemler Para Transferleri 4 FAST 512.005 682.954.960
Bireysel Internet - Finansal Islemler Para Transferleri TOPLAM (1+2+3+4) 1.768.261 21.972.991.301
Bireysel Internet - Finansal Islemler Odemeler 1 Fatura 6demeleri 219.129 99.902.134
Bireysel Internet - Finansal Islemler Odemeler 2 Vergi édemeleri 40.583 73.091.463
Bireysel Interet - Finansal Islemler Odemeler 3 SSK ve Bag-kur prim 6demeleri 49.770 172.466.463
Bireysel Interet - Finansal Iislemler Odemeler 4 Kredi 6demeleri 14.444 62.277.463
Bireysel Internet - Finansal Iislemler Odemeler 5 Motorlu Tagitlar Vergisi 1.747 1.618.217
Bireysel Internet - Finansal Islemler Odemeler 6 Trafk para cezasi 1.506 645.001
Bireysel Interet - Finansal Islemler Odemeler 7 TLYikleme 38.191 615.106
Bireysel Interet - Finansal Iislemler Odemeler 8 Hac & Umre 248 18.289.288
Bireysel Interet - Finansal Islemler Odemeler 9 Diger 6demeler 26.516 48.398.494
Bireysel Internet - Finansal Islemler Odemeler 10 Bagis 18.967 23.926.885
Bireysel Internet - Finansal Islemler Odemeler TOPLAM (1+2+...+9+10) 411101 501.230.515
Bireysel Internet - Finansal Iglemler Yatinm islemleri 1 Doviz islemleri - Toplam (a+b+c) 66.828 1.838.014.484
Bireysel Interet - Finansal Iglemler Yatinm islemleri a.Doviz Alig 30.945 713.062.478
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri b.Déviz Satis 34.054 1.009.603.413
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri c.Arbitraj 1.829 115.348.593
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri 2 Katilma Hesaplar - Toplam (d+e) 27111 2.829.342.704
Bireysel Interet - Finansal Islemler Yatinm Islemleri d.Agilig 16.789 1.763.524.900
Bireysel Interet - Finansal Islemler Yatinm islemleri e.Kapani 10.322 1.065.817.804
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm islemleri 3 Hisse Senedi Islemleri - Toplam (f+g) 41.858 803.704.770
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Islemleri f.Emir 23.144 679.917.106
Bireysel Interet - Finansal Islemler Yatinm Islemleri g.Gergeklesen 18.714 123.787.664
Bireysel Interet - Finansal Iglemler Yatinm Islemleri 4 Kiymetli Maden Iglemleri - Toplam (h+i) 63.486 1.257.282.774
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri h.Kiymetli Maden Alis 29.029 602.383.635
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri i. Kiymetli Maden Satig 34.457 654.899.138
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Islemleri 5 Yatinm fonlar - Toplam (j+k) 8.829 532.090.515
Bireysel Interet - Finansal Islemler Yatinm Islemleri j.Yatinm fonlari Alig 4.287 273.267.552
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri k.Yatinm fonlan Satis 4.542 258.822.963
Bireysel Internet - Finansal Islemler Yatinm Ilemleri TOPLAM (1+2+3+4+5) 208.112 7.260.435.247
Bireysel Interet - Kredi Karti Islemeri 1 Kendi kartina borg 6deme 68.463 227.695.667
Bireysel Intemet - Kredi Karti Islemeri 2 Baskasinin kartina ait borg ddeme 38.175 138.889.639
Bireysel Interet - Kredi Karti Islemeri TOPLAM (1+2) 106.638 366.585.307
Bireysel Interet - Diger Finansal lglemler 1 Diger Finansal Islemler 1.786 179.782.693

Kaynak: https://tkbb.org.tr/veri/istatistikler, Cevrimici, 03.10.2022
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Tablo 12’de goriilecegi lizere Tiirkiye’de Haziran 2022 tarihi itibari ile katilim
bankacilig1 bireysel internet bankacilig1 kullanicisi olan aktif miisteri sayis1 298.545
kisidir. Son bir yilda ise sisteme en az bir kez giris yapan miisteri sayis1 738.481 kisidir.
Sistem kullanicilarinin finansal nitelikli olmayan 7.212.204 adet islem yaptigi
goriilmektedir. Finansal anlamda ise kullanicilarin 2.513.898 adet islem ile
30.281.025.063 TL’lik hacme ulastig1 goriilmektedir. Bu hacmin ilk 6 aylik verilerle
gerceklestigi gdz Oniine alindiginda bireysel bankacilik miisterilerinin katilim

bankalar1 agisindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

4.4.6. Veri Toplama Yontemi.

Arastirma dncesinde Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu Baskanligimin
13.04.2022 tarih ve 2022-07-42 sayili karar1 ile etik kurul onayr alinmistir.

Laboratuvar caligmalar1 yaklasik olarak 4 ay siirmiistiir.

Katilimcilar tamamen goniilliiliikk esasina gore seg¢ilmis olup herhangi bir
zorlamaya tabi tutulmamistir. Katilimecilara {icret vb. herhangi bir 6deme
yapilmamistir. Calismada 6nce 6n test yapilmis, daha sonra goz izleme (eye tracking)

testleri yapilmis ve akabinde son test uygulanarak calisma sonlandirilmistir.

Bu caligmada ki veriler tez disinda herhangi bir sekilde niceliksel anlamda
kullanilmamustir. Veriler tamamen bilimsel normlara gore bu tez 6zelinde kullanilmus,

higbir ticari gelir vb. amagla kullanilmamis olup bunun taahhiidii verilmektedir.

4.4.7 Verilerin Analizi ve Bulgulan

Calismada 32 katilimci bulunmaktadir. Bu katilimcilarin 16°s1 kadin ve 16’s1
erkek denekten olugsmaktadir. 16 kadin katilimcinin 8’1 ¢alisma yapilan bankanin web
sitesi kullanicisi, 8’1 ise bankanin web sitesi kullanicisi degildir. 16 erkek katilimcinin
8’1 caligma yapilan bankanin web sitesi kullanicisi, 8’1 ise bankanin web sitesi
kullanicis1 degildir. Katilimcilara uygulanmak iizere on testte 10 ve son testte 5 olmak
tizere toplamda 15 soru sorulmustur. Bu sorulardan 6n test sorular1 gz izleme (eye
tracking) analizi Oncesi, son test sorular1 ise goz izleme (eye tracking) analizi sonrasi
yoneltilmigtir. Cevaplar kontrol edildikten sonra uygulanan 32 testten elde edilen
veriler SPSS (Statistical Packages for the Social Science) v.24 programi araciligi ile

bilgisayara aktarilmis ve istatistiksel islem yapilmistir.
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Goz izleme (eye tracking) testleri MEF Universitesi beyin dinamikleri
laboratuvarinda Dr. Ogr. Uyesi Tuna Cakar gdzetiminde yapilmustir. Test sirasinda
The Eye Tracker serial number is GP3-17121389, Gazepoint software version 5.3.0.,
Gazepoint Analysis UX Edition software, Gazepoint HD Eye Tracker 150 Hz

ekipmanlar kullanilmigtir.
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BESINCI BOLUM
ARASTIRMA VERILERi VE BULGULARI

5.1. Arastirma Katihmeilar1 Demografik Ozelleri

Tablo 13. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 16 50,0
Erkek 16 50,0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilimlarin1 gosteren tabloya

bakildiginda 32 kisiden; %50’lik dilim ile 16’s1 kadin, %50°lik dilim ile 16’s1 erkektir.

Tablo 14. Katilimcilarin yas duruma gére dagilimi

Yas Say1 Yiizde
18-25 11 344
26-33 11 344
34-41 6 18.8
42-49 3 9.4

50 ve st 1 3
Toplam 32 100

Aragtirmaya katilan kisilerin yas durum dagilimlarin1 gosteren tabloya
bakildiginda 32 kisiden; %34.4’liik yiizdelik dilim ile 11°1 18-25 yas araliginda, %34.4
yiizdelik dilim ile 11’1 26-33 yas araliginda, %18.8’lik ylizdelik dilim ile 6’s1 34-41
yas aralifinda, %9.4’1liik ylizdelik dilimle 3’ii 42-49 yas araliginda, %3’liik dilim ile

1’1 50 ve tstii yas araligindadir.
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Tablo 15. Katilimcilarmn egitim duruma gére dagilimi

Egitim Say1 Yiizde
Ik Ogretim 0 0

Orta Ogretim 1 3.1
Lisans 20 62.5
Yiiksek Lisans 7 21.9
Doktora 4 12.5
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumlarini gosteren tabloya bakildiginda
32 kisiden, %3.1’lik yiizdelik dilim ile 1’1 orta 6gretim, %62.5’lik yiizdelik dilim ile
20’st lisans, %21.9’luk yiizdelik dilim ile 7’si yiiksek lisans, %12,5’lik yiizdelik dilim

ile 4’{i doktora mezunudur. Ilkdgretim mezunu bulunmamaktadir.

5.2. Arastirma Katiimeilar1 On Test Yiizdelik Degerleri

Tablo 16. Katilimcilarin 6n test soru 1°e gore dagilimi

On Test Soru 1 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 10 31.3
Katiliyorum 19 59.4
Kararsizim 2 6.2
Katilmiyorum 1 3.1
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100
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Arastirmaya katilan kisilerin teknolojiyi yakindan takip ediyorum ciimlesine
ne kadar katiliyorsunuz sorusuna verdikleri cevabi gosteren tabloya bakildiginda 32
kisiden, %31.3’liik ylizdelik dilim ile 10’u tamamen katiliyorum, %59.4’liik ytlizdelik
dilim ile 19’u katiliyorum, %6.2’lik yiizdelik dilim ile 2’si kararsizim, %3.1°lik
yiizdelik dilim ile 1’1 katilmiyorum cevabini vermistir. Hi¢ katilmiyorum cevabi veren

katilimci bulunmamaktadir.

Tablo 17. Katilimcilarin 6n test soru 2’ye gore dagilimi

On Test Soru 2 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 19 59.4
Katiliyorum 12 37.5
Kararsizim 0 0
Katilmiyorum 1 3.1
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Aragtirmaya katilan kisilerin interneti ¢ok sik kullantyorum sorusuna ne kadar
katiliyorsunuz sorusuna verdikleri cevaba gosteren tabloya bakildiginda 32 kisiden
%359.4’1lik yiizdelik dilimle 19°u tamamen katiliyorum, %37.5’lik yiizdelik dilimle
12°s1 katiliyorum, %3.1°lik yiizdelik dilimle 1°1 katilmiyorum cevabini vermistir.

Kararsizim ve hi¢ katilmiyorum cevabini veren katilimc1 bulunmamaktadir.
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Tablo 18. Katilimcilarin 6n test soru 3’e gore dagilimi

On Test Soru 3 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 22 68.8
Katiliyorum 8 25.0
Kararsizim 2 6.2
Katilmiyorum 0 0

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilerin, banka islemlerimi genellikle internet iizerinden
gerceklestiriyorum sorusuna ne kadar katiliyorsunuz, sorusuna verdikleri cevabi
gosteren tabloya bakildiginda 32 kisiden %68.8’lik yiizdelik dilimle 22’°si tamamen
katiliyorum, %25°lik yiizdelik dilimle 8’1 katiliyorum, %6.2°lik dilimle 2’si kararsizim
cevabr vermistir. Katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum cevabir veren katilimci

bulunmamaktadir.

Tablo 19. Katilimcilarin 6n test soru 4’e gore dagilimi

On Test Soru 4 Say1 Yiizde
Mobil Uygulama 32 100.0
Bankanin Kendisine Ait Web Sitesi 0 0
Toplam 32 100

Aragtirmaya katilan kisilerin, bankacilik islemlerinizi internet iizerinden
gerceklestirirken asagidakilerden hangisini en yogun kullaniyorsunuz, liitfen
siralayiniz, sorusuna verdikleri cevabi gosteren tabloya bakildiginda 32 kisiden

%100’liik ylizdelik dilimle 32°si mobil uygulama cevab1 vermistir.
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Tablo 20. Katilimcilarin 6n test soru 5’e gore dagilimi

On Test Soru 5 Sayl Yiizde
1-3 defa 7 21.9
4-6 defa 4 12.5
7-9 defa 6 18.8
10-12 defa 1 3.1

13 ve lstu 14 43.7
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilerin, internet bankaciligi kullanim sikliginiz aylik
periyotta asagidakilerden hangisine tekabiil etmektedir, sorusuna verdikleri cevabi
gosteren tabloya bakildiginda 32 kisiden %21.9’luk yiizdelik dilimle 7’si 1-3 defa,
%12.5’1ik ylizdelik dilimle 4’1 4-6 defa, %18.8’lik ylizdelik dilimle 6’s1 7-9 defa,
%3.1’lik yiizdelik dilimle 1’1 10-12 defa, %43.7’lik yiizdelik dilimle 14’1 13 ve istii

cevabini vermistir.

Tablo 21. Katilimcilarin 6n test soru 6’ya gore dagilimi

On Test Soru 6 Sayi Yiizde
Tamamen Katiliyorum 7 21.9
Katiliyorum 18 56.2
Kararsizim 6 18.8
Katilmiyorum 1 3.1
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100
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Aragtirmaya katilan kisilerin, kullanmakta oldugum bankanin dijital
platformunda bankacilik islemlerimi gerceklestirirken istedigim seyi kolaylikla
bulabiliyorum, ciimlesine asagida yer alan hangi boyutta katiliyorsunuz sorusuna
verdikleri cevabi gosteren tabloya bakildiginda, 32 kisiden %21.9’luk yiizdelik dilimle
7’si tamamen katiltyorum, %56.2°1lik yiizdelik dilimle 18’1 katiliyorum, %18.8’lik
yiizdelik dilimle 6’s1 kararsizim, %3.1’lik ylizdelik dilimle 1’1 katilmiyorum cevabi
vermistir. Hi¢ katilmiyorum cevabi veren katilimci bulunmamaktadir. Asagida yer

alan tablo 22’de, soru akabinde iletilen agik uglu cevaplar yer almaktadir.

Tablo 22. Kullanilmakta olunan banka web sitesinde bankacilik igslemleri meniilerini

kolay bulabilme boyutu 6n test tablosu agik uglu cevap tablosu

Katilimer 1 Ara ylizii begeniyorum, en ¢ok EFT, havale, fatura 6demeleri, borsa
islemlerini yaparim, genel olarak memnunum

Katilimei 2 Mentilere hizli girisi begeniyorum, gorsel efekt ¢ok fazla ve yavas
calismasina neden oluyor, en ¢ok EFT ve havale iglemleri yaparim,
ben olsam gorsel efektleri kiigiiltiirdiim, bazi islemler koselerde
kaldigi i¢in gdzden kaciyor.

Katilimer 3 Kullanim kolaylig1 cezbedici, en ¢cok doviz islemleri yapiyorum, 2
kullanicili olmas1 cezbedici, ben tasarlasam doviz islemlerinde TL
meniisiinii ayr1 yapardim

Katilimci 4 Islem ¢esitliligi kafa karistiric, kisiye 6zel sik kullanilanlar sayfasi
olmali
Katilimc1 5 Kullanim kolayligini begeniyorum, en ¢ok EFT, islemleri yaparim,

eksikleri var, HGS yok ve her vergi 6denemiyor

Katilimc1 6 Kullanim1 kolay, begeniyorum, en c¢ok EFT ve 06demeleri
yapiyorum, ben tasarlasam canli renkler kullanirdim, site i¢i arama
motorunu diizeltirdim, 6r: Google gibi bazi meniileri ¢alistirirdim

Katilime1 7 Aradigimi kolay buluyorum, en ¢cok EFT, havale, fatura 6demeleri,
kredi karti 6demesi yaparim, meniileri sadelestirirdim, menii
karmasasi var

Katilimc1 8 Favori ekran uygulamalarini seviyorum, en ¢ok EFT, vergi ve fatura
odemeleri, borsa islemleri yaparim, degisiklik yapmak istemezdim

Katilimc1 9 Islem meniisii boliimiinii begeniyorum, en ¢ok EFT ve havale
yaparim, degisiklik yapmazdim

Katilimer 10 | Kullanimi pratik ve anlasilabilir, kamu bankasi olmasi cezbedici, en
cok bireysel kredi oranlar1 ve sartlar1 i¢in kullanirim, subeye
gitmeden hesap agilabilmeli
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Katilimer 11

Daha yalin olabilir, en ¢ok EFT, havale kredi karti 6demelerini
yaparim, reklamlarin sayfay1 kaplamasini engellemek isterdim

Katilimer 12

Sadeligi giizel, karmasik degil, arama motoru olmasi giizel, zaman
asimu stiresi kisa, tekrar tekrar girmek gerekiyor, en c¢ok kredi
odemeleri, EFT, Ekstre inceleme yaparim, web kullanimim az,
mobil bankacilik kullanirim

Katilimer 13

Sifre degisikligi beni zorluyor, sik kullanmadigim i¢in kararsizim,
mobil bankacilik kullantyorum, en ¢ok EFT yaparim

Katilimcr 14

Kullanim1 kolay, ara yiizii anlasilir, en ¢ok déviz alim satimim
yaparim, igerik acisindan iyi degil, daha dolu olmali

Katilimer 15

Neredeyse hi¢ web kullanmam, mobilden yapamadigim islemleri
yaparim

Katilimc1 16

Ulasilabilir, reklam az, diizenli, sekmelerde ¢ok baslik var kolay
bulunmuyor, en ¢ok EFT, havale, kredi kart1 6demeleri, hesap 6zeti
izleme islemleri, dikkat c¢ekici reklamlar tasarlar web {izerinden
kampanya ve avantajlar sunardim

Katilimer 17

Cezbeden bir sey yok, ulasilabilir olmasi yeterli, en cok EFT, havale
ve kredi kart1 6demesi yaparim, ben tasarlasam boliimlendirmeyi
cok buton yerine daha az butonla yapar alt kirilimlarda detaya
girerdim

Katilimcr 18

Mobil bankacilik kullaniyorum, en cok finansman oranlarina
bakarim, kredi hesaplamasi yaparim

Katilimci 19

Normal bir web sitesi iste, en ¢cok EFT, kredi kart1 ve fatura 6demesi
yaparim, degisiklik istemem ayni1 kalsin

Katilime1 20

En ¢ok EFT, havale, kredi kart1 6demesi yaparim, reklamlar ana
sayfay1 ¢ok kapliyor

Katilimer 21

Aradigimi kolay buluyorum, ara yiizii giizel, en ¢ok kira 6demesi,
fatura 6demeleri, kredi karti, EFT yapiyorum. Degisiklik istemem

Katilimc1 22 | Aradigimi kolay buluyorum, begeniyorum, rahat ve kullanisli,
finansman hesaplamalar1  yapiyorum, iletisim numaralarim
buluyorum

Katilime1 23 | Ara yiizii cezbediyor, agirlikla mobil kullantyorum, web iizerinden
hi¢ islem yapmam

Katilimc1 24 | Web sitesini hi¢ kullanmiyorum

Katilimc1 25 | Web sitesini kullanmiyorum, mobil kullaniyorum, mobil ulasim
daha kolay, zaman ve mekandan bagimsiz

Katilimc1 26 | Net bir fikrim yok, en ¢ok miisteri hizmetleri iletisim numarasini

ararim, web ya da mobil bankacilikta bulamadigim seyleri sorarim,
ben olsam bankaya gitmeden bir¢ok islemin yapilmasini saglardim
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Katilime1 27

Mobil bankacilik kullaniyorum, web sitesinde kapsamli
islemler yapmiyorum, en ¢ok EFT ve havale islemleri yaparim,
kredi vadesi ve maliyeti vb. incelerim, bence kisisellestirilebilmeli

Katilimci 28

Ara yiiz tasarimi gilizel, meniiler kolay bulunabiliyor, font ve renk
uyumu 6nemli, en ¢ok EFT ve kredi karti, bor¢ 6demesi islemlerini
yaparim, renkleri degistirirdim,

Katilime1 29

Web karmasik geliyor, mobil kullaniyorum, sadece fatura
odemeleri yaparim

Katilime1 30

Agirlikla mobil kullaniyorum, ancak hizmet aldigim bankaya gore
degisiyor, en ¢ok EFT, havale, doviz igslemleri, bakiye inceleme,
kredi kontrolii islemleri yaparim, daha basit tasarlanabilir,
islevsellik arttirilabilir,

Katilimer 31

Web siteleri karisik, hosuma gitmiyor, karsima siirekli patlayan
catlayan seylerin ¢ikmasi rahatsiz edici, web bankacilik {izerinden
sadece e-devlete giriyorum, tiim islemlerimi mobilden yaparim,
web ve mobil bankacilik tek bir tasarim gibi olmali

Katilimer 32

Alistigim bir ara yiiz, en ¢ok EFT, havale, doviz islemleri, hesap
ekstresi goriintiilleme islemleri yaparim, grafiksel bilgiler olmali or:
yillik gelir-beklentiler-analitik yorumlar gibi, yatirim tavsiyesi
veren bir boliim olmali

Katilimcilara yoneltilen agik uclu sorulara verilen cevaplara bakildiginda,

katilimeilarin biiyiik cogunlugunun aradiklari islemleri kolay bulabildiklerini, ara yiizii

begendiklerini, kullanimin kolay oldugunu ve en ¢ok EFT, havale, doviz islemleri,

hesap Ozeti goriintiileme, kredi karti 6deme islemleri yaptiklarimi ifade ettikleri

gorilmektedir. Katilimcilarin web sitelerinin kullanish ve basit olmasina dikkat

ettikleri, ara yiize ve renklere 6nem verdikleri goriilmektedir. Kullanicilarin web

sitelerini kisisellestirmek istedigi, kisiye Ozel sik kullanilanlar sekmesine &nem

verdikleri goriilmektedir. Kullanicilarin tamaminin web bankacilik yerine mobil

bankacilik kullandigini belirtmis olmasina ragmen bazi islemlerini web sitesi

tizerinden de yaptiklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 23. Katilimcilarin 6n test soru 7’ye gore dagilimi

On Test Soru 7 Sayl Yiizde
Cok Incelerim 1 3.1
Incelerim 3 9.4
Kararsizim 11 34.4
Incelemem 13 40.6
Hic incelemem 4 12.5
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan  kisilerin,

kullanmakta oldugunuz

banka dijital

platformunu agtifiniz zaman karsiniza ¢ikan reklamlar1 ne derece incelersiniz,

sorusuna verdikleri cevab1 gosteren tabloya bakildiginda, 32 kisiden %3.1°lik yiizdelik

dilimle 1’1 ¢ok incelerim, %9.4’lik yiizdelik dilimle 3’t incelerim, %34.4’lik

yiizdelik dilimle 11°1 kararsizim, %40.6’lik yiizdelik dilimle 13’ii incelemem, %12.5

yiizdelik dilimle 4’i hi¢ incelemem cevabi vermistir. Asagida yer alan tablo 24°de soru

tekabiiliinde iletilen agik uclu cevaplar yer almaktadir.

Tablo 24. Kullanilmakta olan banka dijital platformu agiligsinda karsilasilan

reklam inceleme boyutu 6n test agik ucglu cevap tablosu

Katilimer 1

Faydas1 varsa bakarim, dolandiricilia kars1 bilgi alma, ihtiyag dist
bakmam

Katilime1 2

Dikkatimi ¢ekmez, yapacagim ise odaklanirim, reklama zaman
aylirmam

Katilime 3

Bence reklamlar faydasiz, incelemem, faydali oldugunu diigiinsem
incelerim

Katilime1 4

Reklamlar zaman kaybi, birgok reklam yapacagim isleme yonelik
degil

Katilime1 5

Reklamlar1 incelemem, ilgimi ¢ekmeli, ihtiyacimi karsilamali

Katilimc1 6

Zaman kisit1 nedeni ile incelemem, yaptigim islemler ayni, otonoma
bagladigim i¢in reklamlari incelemem
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Katilimer 7

Incelemem

Katilimer 8

Cazip bir teklif var mi1 bakarim

Katilime1 9

Reklamlar vakit kaybi, ihtiyacim varsa veya kazang elde edeceksem
incelerim

Katilime1 10

Uygun kredi reklamini incelerim

Katilimer 11

Uriinleri incelerim, farkl1 bir {iriin var m1 bakarim

Katilimer 12

Baslik olarak bakarim, tuzak seyler, cezbedici degil

Katilimer 13

Reklam ilgimi ¢ekmez, kullandigim ya da kullanma ihtimalim olan
bir sey ilgimi ¢ekebilir

Katilimc1 14

Genellikle ilgimi ¢ekmez, o anda aramakta oldugum bir iirlinse
incelerim

Katilimer 15

Ihtiyacima yonelikse incelerim

Katilimer 16

Bana avantaji olacak reklam disinda asla incelemem

Katilimer 17

Incelemem, reklamlar gercek¢i degil, nakdi karsilifi olmayan
reklamlar daha gercekei, indirim yerine garanti siiresinin uzun olmasi
daha cazip

Katilime1 18

Incelerim, yeni iiriinleri 6grenmek isterim, avantajli iiriin var mi
bakarim,

Katilimer 19

Ilgimi cekmiyor, ihtiyacima ydnelikse incelerim

Katilime1 20

Cok fazla yazisi olan reklami incelemem, video agiklamali reklami
tercih ederim

Katilime1 21

Reklamlar ilgimi ¢ekmez, dikkat dagitici, ihtiyacimi karsiladigini
diiglinlirsem incelerim

Katilime1 22 Reklam ilgimi ¢ekmez, bilgi almak i¢in sube veya miisteri
hizmetlerini ararim

Katilimci 23 Reklam ilgimi ¢ekmez, kampanyalari incelerim, isimi yapip ¢ikarim

Katilimci 24 Incelemem, bilgisayarimda reklam engellemesi var, siirekli reklam

rahatsiz edici, faydali oldugunu diisiinlirsem incelerim

Katilime1 25

Reklamlar karisik, incelemem, ¢ok fazla gorsel ve gorsel iginde gorsel
var, sade reklamlar ilgimi ¢eker

Katilimc1 26 Internetteki hicbir reklam ilgimi cekmez, reklamlarda iiriinden ziyade
genglerin giindelik hayatinda kullanilan kelimeler olsa ilgimi ¢ekerdi,
ornegin; kanka kelimesi

Katilimc1 27 Incelemem, reklamlara giivenmem, ihtiyacima yonelikse incelerim

Katilimc1 28 Incelemem, ihtiyacima ydnelikse bakarim

Katilimc1 29 Incelemem, ihtiyacima yonelik olmasi lazim

Katilimc1 | Genel olarak ilgimi ¢ekmez, bazen fark etmiyorum bile, fark edersem

30 ve ihtiyacima yonelikse incelerim

149




Katilime1 31 Incelemem, zaman kisitim var, ihtiyacima ydnelikse incelerim

Katilime1 32 Reklamlar1 sevmiyorum, reklam bende ters etki yapiyor, o iiriinii
almak istemiyorum, incelemem, ihtiyacima yonelik oldugunu fark
edersem inceleyebilirim

Katilimcilara yoneltilen agik ucglu sorulara verilen cevaplara bakildiginda,
katilimcilarinin biiyiik cogunlugunun reklamlari incelemem, ilgimi cekmez, reklamlari
sevmiyorum, ancak ihtiyacima yonelik reklamlar1 incelerim gibi cevaplar verdikleri
gorilmektedir. Katilimcilarin bir boliimii reklamlar1 yaniltict ve zaman kaybi1 olarak
gormektedir. Kisith sayida katilimci ise reklamlar incelediklerini, farkli {iriin, kredi,
hizmet gibi tanitimlara ilgi duyduklarini ifade etmektedirler. Arastirmaya katilanlarin
11°1 kararsizim, 13’1 incelemem, 4’1l hi¢ incelemem cevabi vermistir. Katilimcilar
arasinda 6nemli bir yiizdelik dilime sahip olan kararsiz katilimcilarin tercih yonii
banka web sitelerinde ki reklamlarim inceleme boyutuna 6nemli bir veri
olusturmaktadir. A¢ik uclu sorulara verilen cevaplar ile likert 6lgege verilen cevaplarin

genellikle Ortlistiigli izlenmektedir.
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5.3. Bireysel Nitelikli Banka Miisterisinin, Banka Web Sitesinde yer alan

Gorselleri Uzerindeki Géz Odaklanmalarina Yoénelik Goz izleme Analizi (Eye

Tracking-Headmap Analyses)
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Sekil 44. Katilimc 1’e ait géz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalar reklamin metni ve gorselinde bulunan Tiirk Liras1 sembolii ile anlik

altin alig satis fiyati iizerine oldugu goriilmektedir. Hemen hemen tiim reklam
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gorsellerinde yogunlagmalar dikkat ¢ekmektedir. Katilimeinin dikkatini ¢eken bir
reklamin i¢gine girmesi istenmistir. Reklam gdrseli olan kart iizerinde odaklanmasi s6z
konusudur. Reklam igeriginde bulunan yazilar1 okudugu ve daha sonra yan meniiye
dogru kayma yaptig1 gozlemlenmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ise
daha sonra ana sayfaya geg¢mesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, arag
mentiisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Web sitesinde dolasmaya baslandiginda, c¢ok farkh
yerlerde odaklanma, farkli bir meniiye girme goriilmistiir. Ara¢ kredisi ile ilgili
olmadig fark edilmis ve daha sonra arag kredisi ile ilgili menii bulunmustur. letisim
boyutu kapsaminda bakildiginda tasit finansmani meniisiinde c¢esitli yerlere
odaklanmalar yapildiktan sonra, gerekli belgeler kismina odaklanildigi ve okundugu
gozlemlenmistir. Kendisine en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim
numarasinin bulunmasi talep edildiginde ise ekranin alt kisminda bulunan sube ve
ATM’ler boliimiinden arama yapilmis oldugu izlenmistir. Ekranda bircok noktaya
odaklanildigi, sube ve miisteri hizmetleri iletisim numarasinin bu ekran iizerinden
bulundugu gozlemlenmistir. Katilimci calismayi 4 dakika 50 saniyede tamamlamistir

(Bkz. sekil 44).
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Sekil 45. Katilimci 2’¢ ait gz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalar reklamin metni ve gorseller iizerinde oldugu, reklam bandi tizerinde
yogunlasmalar goriildiigii, kur bilgisine odaklanildigi gozlemlenmistir. Hemen hemen
tim reklam gorsellerinde yogunlasmalar oldugu izlenmistir. Pazarlama boyutu
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kapsaminda bakildiginda katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi
istenmigtir. Ana ekranda ve bazi alanlarda gezinmesinden sonra vergi ddemeleri
ekranma girdigi, agiklama boliimiiniine odaklandigi ve bastan sona okudugu
izlenmistir. Daha sonra ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve arag satin almak istediklerini,
ara¢ meniisliniin bankanin web sitesinden bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Web sitesinde dolasmaya baslandiginda kur bilgileri, altin
ve giimils fiyatlar1 iizerinde odaklanildigi, reklam bandi iizerinde yogunlasmalar
oldugu gozlemlenmistir. Arag kredisi mentisiine ekranin list kisminda bulunan bireysel
sekmesinden erisim saglanmistir. Gelen ekran {zerinde c¢ok farkli yerlere
odaklanmalar gerceklestirilmis, tasit finansmani gorseli iizerinden ilgili meniiye
ulasim saglanmistir. Bu boliimde ara¢ gorseli iizerine yogunlasildigi ve yazilarin
okundugu gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisine en
yakin banka subesi ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini1 bulmasi talep
edildiginde, ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler bdliimiinden arama
yapildig1 izlenmistir. Bu boliimde bircok noktaya odaklanildigi, sube ve miisteri
hizmetleri iletisim numarasinin ayni ekran iizerinden bulundugu goézlemlenmistir.

Katilimer ¢alismayi 3 dakika 51 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 45).

154



in f 9 [ e

QpWerkuN v ot et

\/E.@QM‘E” aooo

_.@,_
T Al

KATILIW'DA

infy [l

Q?)VAKIFKATILIM e oTon eses ()

e

Ta@mam
S

TRC R : O

mn@

itk gk mn

Sube ve AT er

W s
far imm:mm@: i 4 ks
i
i

0 e

Sekil 46. Katilimc1 3’e ait g6z izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
actlmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen gorselden
bankanin internet subesine giris ekranma girilmistir. Daha sonra ana meniiye
doniilmiis ve reklam kusaginda bulunan ¢esitli alanlara yogunlasilmis, kur bilgileri,
altin ve giimiis fiyatlarina odaklanilmistir. Alt reklam bandinda ki c¢esitli reklam
gorsellerine yogunlagmalar ve reklam basliklarin1 okumalar s6z konusudur.
Katilimemin dikkatini ¢eken bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Girdigi meniide

vergi 0demeleri ile ilgili ¢esitli yerlere odaklandigi ve okudugu gozlemlenmistir.

155



Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ise ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve arag¢
satin almak istediklerini, ara¢g meniisiiniin bankanin web sitesinden bulunmasi ve kredi
icin gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Web sitesinde dolagsmaya
baslandiginda, ¢ok farkli yerlerde odaklanma goriilmiistiir. Site i¢i arama c¢ubugu
tizerinden arag kredisi anahtar kelimeleri yazilarak ilgili meniiye ulasilmak istenmistir.
Ancak site ara¢ kredisi kelimeleri ile aramaya cevap vermemistir. Ana meniide ¢esitli
yerlere odaklanildiktan sonra ekranin {ist kisminda bulunan bireysel sekmesinden arag
finansmani meniisiine ulasilmistir. Tasit finansmani meniisiinde ¢esitli yerlere
odaklanildig1, yazilarin okundugu, sag meniiye kayildigir ve odaklanmalar yapildigi
gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisine en yakin sube
ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasinin bulunmasi istendiginde ise,
ekranin list kisminda bulunan Sube ve ATM’ler boliimiinden arama yapildigi, sube
bilgisinin bu boliimden bulundugu ve ekranda cesitli yerlere odaklanildigi, miisteri
hizmetleri iletisim numarasinin ise ekranin saginda bulunan iletigim sekmesi tizerinden
bulundugu gozlemlenmistir. Katilimci calismay1 4 dakika 54 saniyede tamamlamistir

(Bkz. sekil 46).
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Sekll 47. Kat111rn01 4’e ait goz 1zleme sonug:larl

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
actlmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli alanlarinda yogunlagmalar oldugu, reklam metninin okundugu, dolar
kuru ve semboller iizerinde yogunlagsmalar oldugu izlenmistir. Hemen hemen tiim
reklam gorsellerinde yogunlasma yapildigi goriilmektedir. Katilimcmin dikkatini
ceken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Girilen reklamda icerigin okunmadigi

ancak ¢esitli alanlara yogunlagmalar yapildigr gézlemlenmistir. Pazarlama boyutu
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kapsaminda bakildiginda ana sayfaya donerek, ara¢ satin almak istediklerini, arag¢
mentisiiniin bankanin web sitesinden bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Katilimc1 ekranin st kisminda bulunan bireysel
sekmesinden arama yapmis, cesitli yerlere odaklanmis ancak arag¢ kredisi boliimiinii
bulamamistir. Thtiya¢ finansman1 sekmesine girmis, gesitli yerlere odaklanmis ve bu
ekranin saginda bulunan bireysel boliimiinii altinda tasit finansmani bagligindan giris
yaptig1 gozlenmistir. Tasit finansmani1 mentisiinde ¢esitli yerlere odaklanmalar yaptigi
ve gerekli belgeler kisminda yogun odaklanma ve okuma yaptig1 izlenmistir. Iletisim
boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisine en yakin sube ve bankanin miisteri
hizmetleri iletisim numarasinin bulunmasi talep edildiginde ise ana ekrana doniilerek,
ekranin alt kisminda bulunan sube ve ATM’ler boliimiinden arama yapilmis oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcei calismayi 3 dakika 34 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil

47).
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Sekil 48. Katilimc1 5’¢e ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamin metni, kurlar, reklam igeriginde bulunan Tiirk Lirasi
sembolii tizerinde oldugu gdézlemlenmistir. Katilimcinin, bankanin kur korumali TL
katilma hesabi ile ilgili reklamini da inceledigi ve ilgili reklamin igine girerek metni
tam olarak okumadigi ancak metin iizerinde c¢esitli yerlere ve TL semboliine
odaklandig1 goriilmektedir. Ana ekrana dondiigiinde ise farkli yerlerde yogunlagmalar
ile birlikte, agirlikli olarak TL sembolii {izerinde yogunlasmalar tespit edilmistir.
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Katilimemin dikkatini ¢eken bir reklama girmesi istenmistir. Reklamin igeriginde
bulunan yazilar1 okudugu izlenmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ise
ana sayfaya donmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini ara¢ meniisiiniin
bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmistir. Katilimce1 finansman hesaplama modiiliinden 2. El tagit finansmani1 6deme
tablosu olusturmus ve farkli yerlerine odaklanmalar gerceklestirmistir. Daha sonra
ekranin sagina dogru kayarak bireysel meniisii altinda tasit finansmani boliimiinden,
tagit finansmani ig¢in gerekli evraklar boliimiine odaklandigi ve okudugu
gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisine en yakin sube
ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edildiginde,
inceledigi sayfanin altinda bulunan iletisim sekmesinden subeyi bulmus, miisteri
hizmetleri numarasini ise ayni sayfanin sagima odaklanarak, iletisim sekmesi altinda
bulunan iletisim kanallarimiz yazisina odaklanarak buldugu gozlemlenmistir.

Katilimer ¢alismayi 5 dakika 45 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 48).
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Sekil 49. Katilimc1 6’ya ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine odaklandigi izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam
gorsellerine yogunlagmalar dikkat ¢ekmektedir. Katilimcinin dikkatini ¢eken reklamin
icine girmesi istenmistir. Reklamin gorselinde bulunan TL semboliine odaklanan
katilimci, reklamin igeriginde bulunan yazilart okumamis ancak metin iizerinde
gezinerek paragraf baslarina odaklanmalar gerceklestirdigi gozlemlenmistir. Daha
sonra ana sayfaya gecmesi istenmis ve arag satin almak istediklerini, arag meniisiiniin
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bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmigtir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ana sayfada ¢esitli yerlere
odaklanildig1 izlenmistir. Katilimcinin sayfanin iist kisminda bulunan bireysel
sekmesinden giris yaptig1 ve ekranda cesitli yerlere odaklanmalar gerceklestirdikten
sonra katilma hesab1 meniisiine girdigi ve bu ekranda gorsele odaklandig1 ve yazilar
okudugu gozlemlenmistir. Tekrar ana meniiye donen katilimci ana meniide bulunan
cesitli yerlere odaklanmalar gerceklestirdigi izlenmistir. Ana ekranin iist kisminda
bulunan bireysel sekmesinden tasit finansmani boliimiine giris yapan katilimcinin,
gerekli belgeler boliimiine odaklandig1 ve okudugu tespit edilmistir. Iletisim boyutu
kapsaminda bakildiginda ve kendisine en yakin sube ve miisteri hizmetleri iletisim
numarasinin bulunmasi istenmistir. Katilimcinin, ayni ekranin altinda bulunan iletisim
sekmesinde, sube ve ATM’ler satirindan kendisine en yakin subeyi ve yine ayni
sayfanin altinda bulunan iletisim sekmesinden miisteri hizmetleri numarasini buldugu
gbzlemlenmistir. Katilimer ¢calismayr 4 dakika 1 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil

49),
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Sekil 50. Katilime1 7’ye ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamin metni ve gorselde bulunan TL sembolii {lizerinde
gerceklestigi izlenmistir. Katilimcinin kur korumali TL katilma hesabi reklaminin
icine girerek yazilarin bir kismmi okudugu ve sayfada cesitli yerlere odaklandigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin ig¢ine girmesi istenmistir.
Katilimcinin bu reklamda yazilar1 okudugu izlenmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda
bakildiginda ise daha sonra ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve ara¢ satin almak
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istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli
evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Katilimcinin sayfanin {ist kisminda bulunan
bireysel sekmesinden giris yaparak tasit finansmani boliimiine girdigi, sayfa igerisinde
bulunan tabloya odaklandigi ve gerekli evraklar boliimiine odaklanarak okudugu
izlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve
bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edildiginde, ana
sayfanin alt kisminda bulunan iletisim sekmesinden subeyi buldugu ve ¢esitli yerlere
odaklanmalar gerceklestirdigi, miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise , ana sayfaya
donerek ekranin sag alt kosesine odaklanarak buldugu gézlemlenmistir. Katilimci

calismay1 4 dakika 43 saniyede bitirmistir (Bkz. sekil 50).
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Sekil 51. Katilimc1 8¢ ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari

ile yogunlasmalarin reklam metinlerine ve gorsellerinde bulunan sembol ve sekillerin

tizerine oldugu izlenmistir. Ana web sayfasi lizerinde bulunan hemen hemen tim
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reklam gorsellerine yogunlagsmalar dikkat cekmektedir. Katilimeinin dikkatini ¢eken
bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Reklamin igeriginde bulunan bazi boliimleri
okudugu ve yine reklam gorselinde bulunan kart iizerine odaklanmasi
gozlemlenmistir. Baska bir reklama girilmis ve c¢esitli yerlere odaklanmalar
gerceklestirilerek ¢ikilmistir. Daha sonra pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda
tekrar ana sayfaya gecmesi istenmig ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin
bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmistir. Katilimci, bankanin ana web sayfasinda bulunan finansman hesaplama
modiiliine girdigi ve cesitli yerlere odaklanarak ©6deme tablosu olusturdugu
gdzlemlenmistir. Odeme tablosunun saginda bulunan bireysel sekmesine kayarak
buradan tasit finansmani1 boliimii araciligr ile ilgili boliime ulastigr ve bu boliimde
gerekli belgeler kismini isaretledigi bazi bdliimlerine odaklanmalar yaptigir ancak
okumadig1 izlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en
yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep
edildiginde ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler boliimiinden arama yaptigi
gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise ekranin sagina kayarak
iletisim bashg1 altindaki iletisim kanallarimiz meniisiinden buldugu goriilmektedir.

Katilimer calismay1 6 dakika 4 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 51).
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Sekil 52. Katilimc1 9’a ait gz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
actlmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine odaklandigi izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam
gorsellerine yogunlagmalar dikkat ¢ekmektedir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir
reklamin igine girmesi istenmistir. Reklam igerigi yazilar1 okudugu, ancak reklam
gorseline odaklanmadigi izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya gegmesi istenmis

ve arag satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinden bulunmasi
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ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu
kapsaminda bakildiginda ana sayfada cesitli gorsellere odaklandig1 izlenmistir. Bir
baska reklam igerigine girerek okudugu gozlemlenmistir. Tekrar ana sayfaya yonelen
katilime1 ekranin {ist kisminda bulunan bireysel sekmesine girmis burada tasit
finansman1 sekmesine odaklanmis ancak agmayarak, yine ekranin {ist boliimiinde
bulunan ticari sekmesine girdigi izlenmistir. Ekranin sagina kaydigi ve ticari
bankacilik  boliimiin  altinda bulunan sekmelerde yogunlagsmalar oldugu
gozlemlenmistir. Tekrar ana meniiye donen katilimcinin bireysel sekmesinde bir ¢cok
noktaya odaklandiktan sonra tasit finansmani boliimiine girdigi izlenmistir. Bu
boliimde gorsele ve ¢esitli alanlara odaklandigr goriilen katilimeinin yazilar1 okudugu,
yan meniiye dogru saga kayarak odaklanmalar yaptig1 izlenmistir. Iletisim boyutu
kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri
iletisim numarasini bulmasi talep edildiginde ana ekrana dondiigii cesitli gorsellere
odaklanmalar yaptigi, anlik kur bilgilerine, altin ve giimiis fiyatlarina odaklandig
gozlemlenmistir. Kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim
numarasini ekranin alt kisminda bulunan iletisim sekmesi altindaki sube ve ATM’ler
boliimiinden arama yaptig1 gézlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise
ekranin sagina kayarak iletisim baghigi altindaki iletisim kanallarimiz meniistinden
buldugu goriilmektedir. Katilimer ¢alismayr 11 dakika 58 saniyede tamamlamstir.
Ancak internette yaganan kopma nedeniyle ¢alismaya kaydin 3 dakika 52. saniyesinde
baslayabilmistir. Katilimcinin ¢alisma siiresi 8 dakika 6 saniye olarak tespit edilmistir

(Bkz. sekil 52).
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Sekil 53. Katilimer 10’a ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin cesitli yerlerine, gorsellere, sembollere odaklandig1 izlenmistir. Hemen
hemen tim reklam gorsellerine yogunlagmalar gozlemlenmistir. Katilimcinin
dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Reklam igerigi yazilari
okudugu, ancak reklam gorseline odaklanmadig1 izlenmistir. Daha sonra tekrar ana
sayfaya gecmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin

web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir.
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Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ana web sayfasindaki ¢esitli yerlere kur
ve kiymetli maden fiyatlarina odaklanmalar yapildigi izlenmistir. Sayfanin st
kisminda bulunan bireysel sekmesinden giris yaptig1 ve reklamin gorseli olan arag
resminde bulunan anahtara odaklandigi goézlemlenmistir. Yan meniiye kaymalar
yapildigi ve cesitli yerlere odaklanmalar oldugu izlenmistir. Iletisim boyutu
kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri
iletisim numarasin1 bulmasi talep edildiginde ekranin alt kisminda bulunan iletisim
sekmesi altindaki sube ve ATM’ler boliimiinden arama yaptigr gozlemlenmistir.
Miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmak i¢in ise, tekrar ana meniiye dondiigii,
cesitli reklam gorsellerine odaklanmalar yaptigi ve ekranm iist kisminda bulunan
internet sube sekmesi lzerinden miisteri iletisim merkezi sekmesine girdigi
gozlemlenmistir. Katilimcei calismayi 4 dakika 46 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil

53).
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Sekll 54. Kat111mc1 11’e ait goz 1zleme sonuglarl

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine, gorsellere, sembollere odaklandigi izlenmistir. Hemen
hemen tiim reklam gorsellerine yogunlagsmalar ve ekranda ki anlik kur ve kiymetli
maden fiyatlarina odaklanmalar dikkat ¢ekmektedir. Katilimcinin ilgisini ¢eken bir
reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Reklamin yazilarmi okudugu ancak gorseline
odaklanmadig1 izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya ge¢cmesi istenmis ve arag
satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi

icin gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda
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bakildiginda tasit finansmani meniisiine ekranin iist kisminda bulunan bireysek
sekmesi tlizerinden girildigi, akabinde yan meniiye dogru kaymalar yapildig:
izlenmistir. Menili icerisindeki tablolara odaklanildigi ve yazilarin okundugu
gbzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en yakin
sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edildiginde
ekranin ist kisminda bulunan sube ve ATM’ler bdliimiinden arama yaptigi
gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise ana sayfanin sag alt
kosesinde bulunan bdliime odaklanilarak bulundugu goézlemlenmistir. Katilimci

calismay1 7 dakika 5 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 54).
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Sekil 55. Katilimei 12’ye ait g6z izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin cesitli yerlerine, gorsellere, sembollere odaklandig1 izlenmistir. Hemen
hemen tiim reklam gorsellerine yogunlasmalar ve ekranda ki anlik dolar ve euro kur
bilgilerine odaklanmalar izlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine
girmesi istenmistir. Reklamin yazilarini okudugu ve gorseline odaklandigi izlenmistir.
Daha sonra tekrar ana sayfaya gecmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, arag
meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin
finansman hesaplama tablosundan 6deme plani olusturdugu yan meniiye dogru kayma
yaptig1 izlenmistir. Yan meniide bulunan tasit finansmani sekmesinden giris yaptigi
izlenen katilimcinin ekranda ¢esitli yerlere odaklanmalar yaptigi, tablolara odaklandig:
ve gerekli belgeler boliimiinii okudugu gdzlemlenmistir. fletisim boyutu kapsaminda
bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletigim
numarasini bulmasi talep edildiginde google arama motorundan yeni bir sekme agtig1
ve vakif katilim subeleri anahtar kelimeleri ile aratarak buldugu izlenmistir. Katilimc1

caligsmay1 6 dakika 34 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 55).
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Sekil 56. Katilime1 13’e ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
actlmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine, gorsellere, sembollere ve anlik giimiis fiyatina odaklandig:
izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam gorsellerine yogunlasmalar gézlemlenmistir.
Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Girilen reklamin
igeriginin okundugu ve reklama ait sekle odaklanildigi izlenmistir. Daha sonra tekrar
ana sayfaya gecmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin

bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
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edilmigstir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin ilgili meniiye
ekranin st kismmda bulunan bireysel sekmesinden tasit finansmani alt bashigi
tizerinden girdigi, meniide ¢esitli yerlere odaklandigi ve yazilarin bir kismini okudugu
ve yan meniiye dogru kayma yaptig1 gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda
bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletigim
numarasini bulmasi talep edildiginde ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler
boliimiinden arama yaptig1 gézlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise
ekranin sag alt kosesine odaklanarak buldugu izlenmistir. Katilimci ¢alismay1 4 dakika

14 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 56)
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Sekil 57. Katilime1 14°¢ ait goz izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine, gorsellere, sembollere, anlik dolar, euro, altin ve glimiis
fiyatlarina odaklandig izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam gorsellerine
yogunlagmalar gozlemlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine
girmesi istenmistir. Girilen reklamin igeriginin bazi bdliimlerinin okundugu ve
reklama ait gorsele odaklanildigi izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya ge¢cmesi
istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde
bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama
boyutu kapsaminda bakildiginda katilimecimnin ilgili meniiye ekranin iist kisminda
bulunan bireysel sekmesinden tasit finansmani alt baglhigi tizerinden girdigi, meniide
cesitli yerlere odaklandigi, gerekli belgeler kismin1 okudugu yan meniiye kaymalar
yaptig1 gézlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en
yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep
edildiginde ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler boliimiinden arama yaptigi
gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise ekranin sagina kayma
yaparak iletisim numaralarimiz sekmesine odaklanarak buldugu izlenmistir. Katilimci

caligsmay1 3 dakika 27 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 57).
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Sekil 58. Katilimc1 15°¢ ait g6z izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine, gorsellere, sembollere, anlik dolar kuruna odaklandig:
izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam gorsellerine yogunlagsmalar bulunmaktadir.
Katilimemin dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Girilen reklamin
iceriginin okundugu ve reklama ait gorsele odaklanilmadig: izlenmistir. Daha sonra
tekrar ana sayfaya gecmesi istenmis ve arag satin almak istediklerini, arag meniisiiniin
bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
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edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin ana sayfaya
dondiigii ve ana sayfada bulunan reklam gorsellerinde ¢esitli yerlere odaklandig
gozlemlenmistir. Finansman hesaplama tablosundan tasit finansmani 6deme tablosu
olusturdugu gozlenen katilimcinin yan meniiye kayma yaparak, konut finansmani
sayfasina girdigi ve gerekli belgeler ve c¢esitli alanlara odaklanmalar gergeklestirdigi
izlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ise ana meniiye dénen
katilimcinin ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler sekmesinden kendisine
en yakin subeyi buldugu, ayni ekranin altinda bulunan iletisim sekmesinden de miisteri
hizmetleri iletisim numarasini buldugu izlenmistir. Katilimct ¢alismay1 5 dakika 10

saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 58).
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Sekil 59. Katilimc1 16’ya ait géz izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin c¢esitli yerlerine, gorsellere, sembollere, anlik dolar, euro kuruna ve altin
fiyatina odaklandig1 izlenmistir. Hemen hemen tim reklam gorsellerine
yogunlagmalar gozlemlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine
girmesi istenmigtir. Girilen reklamin iceriginin okundugu ve reklama ait gorsele
odaklanildigi izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya gegmesi istenmis ve arag satin
almak istediklerini, ara¢g meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in
gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda
bakildiginda ana sayfaya donen katilimcinin karsisina ¢ikan ekranda kur ve kiymetli
maden fiyatlarina odaklandig1 gézlemlenmistir. Katilimcinin ilgili meniiye ekranin st
kisminda bulunan bireysel sekmesinden tasit finansmani alt basligi iizerinden girdigi,
mentide ¢esitli yerlere odaklandigi, gerekli belgeler kismina ve tablolara odaklandigi,
yan menilye kaymalar yaptigi gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda
bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim
numarasini bulmasi talep edildiginde ise ana ekranda bulunan subesiz sekmesinden
giris yapmig ve miisteri hizmetleri iletisim numarasini buradan buldugu izlenmistir.
Sube bilgisini ise ekranin altina kayma yaparak iletisim bilgileri baslig1 altindaki sube
ve ATM’ler sekmesine odaklanarak buldugu gozlemlenmistir. Katilimci ¢alismay1 6

dakika 51 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 59).
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Sekil 60. Katilimc1 17’ye ait g6z izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak

acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari

ile yogunlagmalar reklamin metni ve gorseller lizerinde oldugu, reklam bandi {izerinde

yogunlagmalar goriildiigii, kur bilgisine odaklanildig1 gézlemlenmistir. Hemen hemen

tim reklam gorsellerinde yogunlagmalar vardir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir

reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Girilen reklamin igeriginin okundugu ve reklama

ait gorsele odaklanildigi izlenmistir. Katilimcinin ana ekranda bulunan yatirimci

iligkileri bolimiine odaklandig1 ve bu sekmeye girerek bankanin ortaklik yapisini,
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derecelendirme notlarini inceledigi ve ¢esitli yerlere odaklandigi gézlemlenmistir. .
Daha sonra tekrar ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve arag satin almak istediklerini, arag
meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ana sayfaya
donen katilmcinin  karsisina  ¢ikan ekranda ¢esitli  yerlere odaklandig
gozlemlenmistir. Finansman hesaplama tablosundan konut finansmani1 6deme tablosu
olusturdugu ve tablonun ¢esitli yerlerine odaklandigi izlenen katilimcinin, daha sonra
bireysel sekmesinden tasit finansmani1 boliimiine girdigi gerekli belgeler kismini
okudugu izlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en
yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasint bulmasi talep
edildiginde ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler boliimiinden arama yaptigi
gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise ekranin sagina kayma
yaparak iletisim sekmesi altinda bulunan iletisim kanallarimiz bdliimiine odaklanarak
buldugu izlenmistir. Katilimci ¢alismayr 6 dakika 9 saniyede tamamlamistir (Bkz.
sekil 60).
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Sekil 61. Katilimc1 18’e ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagsmalarin reklamin metni ve gorseller {izerinde oldugu, reklam bandi
lizerinde yogunlasmalar gorildigi izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam
gorsellerinde yogunlagmalar oldugu gézlemlenmistir. Katilimeinin dikkatini ¢geken bir
reklamin igine girmesi istenmistir. Girilen reklamin igeriginin okundugu ve reklama
ait gorsele odaklanildig1 izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya gegmesi istenmis

ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi
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ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu
kapsaminda bakildiginda katilimeinin ilgili meniiye ekranin iist kisminda bulunan
bireysel sekmesinden tasit finansmani alt baghigi iizerinden girdigi, meniide cesitli
yerlere odaklandigi, gerekli belgeler kismina ve tablolara odaklandigi
gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve kendisinden en yakin
sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmas: talep edildiginde
ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler béliimiinden arama yaptigi
gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasin1 bulmak igin ise, tekrar ana
meniiye dondiigli ve subesiz bankacilik baslhigina odaklandigi ve bu menii altindan
girerek miisteri iletisim numarasini buldugu gézlemlenmistir. Katilimci ¢alismay1 6

dakika 35 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 61).
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Sekil 62. Katilimc1 19’a ait goz izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile ekranin ¢esitli yerlerine odaklanmalar yapildigi izlenmistir. Hemen hemen tiim
reklam gorsellerine yogunlagsmalar bulunmaktadir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir
reklamin igine girmesi istenmistir. Girilen reklamin igeriginin okundugu ve reklama
ait gorsele ve reklam igeriginde bulunan videoya odaklanildig: ve ilgili videonun
izlendigi goézlemlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya gegmesi istenmis ve arag
satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi
icin gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda
bakildiginda tasit finansmani meniisiinde yazilarin okundugu, reklam o6zelinde
bulunan gorsele ve tablolara odaklanildigi, gerekli belgeler boliimiine odaklanildigi ve
okundugu yan meniiye kaymalar yapildigi ve bazi boliimlerine odaklanildig
gdzlemlenilmistir. iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve katilimcidan
kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi
talep edildiginde ise google arama motorundan ikinci bir sayfa agarak, vakif katilim
en yakin sube anahtar kelimeleri ile arama yapildigi gozlemlenmistir. Miisteri
hizmetleri iletisim numarasinin ise web sayfasiin sag alt kisminda bulunan bdliime
odaklanilarak tespit edildigi izlenmistir. Katilimci ¢alismay1 6 dakika 2 saniyede
tamamlamistir (Bkz. sekil 62).
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Sekil 63. Katilimc1 20’ye ait g6z izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamin metni ve gorseller ve semboller tizerinde oldugu, reklam
band1 iizerinde yogunlasmalar goriildiigii izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam
gorsellerinde yogunlagmalar oldugu gozlemlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir
reklamin igine girmesi istenmistir. Katilimeinin ilgili reklamin bashigina odaklandigi
ve reklam igerisinde bulunan videoya odaklanarak izledigi gozlemlenmistir. Daha
sonra tekrar ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve arag¢ satin almak istediklerini, arag
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mentiisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin
site i¢i arama ¢ubugundan arag¢ anahtar kelimesi ile arama yaptig1 izlenmistir. A¢ilan
meniide ¢esitli yerlere odaklanan katilimci yan meniiye kayma yaptigi ancak talep
edilen meniiye ulasamadig1 gbézlemlenmistir. Ekranin iist kisminda bulunan bireysel
sekmesinden arama yaptig1 gozlenen katilimcinin tasit finansmani boliimiine ulastig
gorilmistiir. Bu boliimde cesitli alanlara odaklanmalar yapilmis, gerekli evraklar
alanina odaklanilmis ancak okunmamistir. iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda
kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi
talep edildiginde ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler béliimiinden arama
yaptig1 gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise ekranin sagina
kayma yaparak iletisim sekmesi altinda bulunan iletisim kanallarimiz béliimiine
odaklanarak buldugu izlenmistir. Katilimer c¢alismayr 7 dakika 7 saniyede

tamamlamigtir (Bkz. sekil 63).
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Sekil 64. Katilimci 21°e ait g6z izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamin metni, gorseller ve semboller lizerinde oldugu, reklam
bandi iizerinde yogunlagmalar yapildig1 izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam
gorsellerinde yogunlagsmalar oldugu goriilmektedir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir
reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Reklamda okuma yapilmadigi ve bazi boliimlerinde
yogunlagmalar oldugu izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya gecmesi istenmis ve

ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve
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kredi ic¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu
kapsaminda bakildiginda ticari tasit finansmani meniisiine girildigi gézlemlenmistir.
Bireysel arag kredisi ile ilgili olmadigi fark edilmis ve daha sonra arag kredisi ile ilgili
menii bulunmustur. Cesitli yerlere odaklanmalar yapildiktan sonra gerekli belgeler
kismina odaklanildigi ve okundugu gozlemlenmistir. iletisim boyutu kapsaminda
bakildiginda ve kendisinden en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletigim
numarasini bulmasi talep edildiginde ana ekrandan geriye gidildigi ve google arama
motorundan vakif katilim Eyiip anahtar kelimeleri ile arama yapildigi izlenmistir.
Miisteri hizmetleri iletisim numarasi ise bulunamamis ve katilimci ¢alismayi 6 dakika

55 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 64).
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Sekil 65. Katilime1 22°¢ ait goz izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamim metni, gorseller ve semboller iizerinde oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi istenmistir.
Katilimemin dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Girilen reklamin
iceriginin okundugu ve reklama ait gorsele odaklanildig: izlenmistir. Daha sonra tekrar
ana sayfaya gegmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin
bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmigtir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda ana sayfada cesitli gorsellere
odaklanildig1  kur  bilgisi ve kar paylarimiz  boliimlerine  odaklanildig:
gozlemlenilmistir. Finansman hesaplama modiiliine odaklanildigi ve kar payi
hesaplamasi yapildigi izlenilmistir. Ana ekrana donen katilimcinin gesitli alanlara
yogunlagmalar yaptiktan sonra site i¢i arama ¢ubugundan tasit finansmani anahtar
kelimeleri ile arama yaptig1 gozlemlenmistir. Tasit finansmani bdliimiine girdigi ve
cesitli yerlere odaklanmalar yaparak, ara¢ gorseli ve gerekli belgeler kisminda
yogunlastigi ve okudugu izlenmistir. iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ve
katilimcinin kendisine en yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim
numarasint bulmasi talep edilmistir. Site i¢i arama ¢ubugundan subeler anahtar
kelimesi ile arama yaptig1 izlenmis, ancak bulunamamistir. Daha sonra ekranin iist
kisminda bulunan subeler ve ATM’ler meniisiinden arama yapildigi ve sube bilgisine
ulagildigr gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasinin ise iletigim
sekmesine yogunlasarak bulundugu gézlemlenmistir. Katilimei ¢aligmayi 6 dakika 32

saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 65).
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Sekil 66. Katilimc1 23’e ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamin metni ve gorseller iizerinde oldugu, reklam bandina,
dolar kur bilgisine ve altin fiyatina odaklandigi gozlemlenmistir. Katilimcinin
dikkatini ¢eken bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Katilimcinin reklamin igine

girdiginde yazilar1 okudugu ancak gorsele bakmadigi izlenmistir. Daha sonra tekrar
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ana sayfaya gecmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin
bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda Site i¢i arama ¢ubugundan arag
kredisi basvurusu anahtar kelimeleri ile arama yaptig1 goézlenmistir. Agilan ekranda
saga kayarak arama sekmesi altinda bulunan sézlesmeler ve formlar meniisiine girdigi
gozlemlenen katilimcinin, sézlesmeler meniisiine odaklandigi ve bazi sézlesme ve
formlar1 acarak inceledigi izlenmistir. Bireysel sekmesinden tasit finansmani
boliimiine giren katilimcimin gerekli belgeler kismina yogunlastigi goriilmiistiir.
Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ise yeni bir google arama sayfasi acan
katilimcinin  sigli tasit sozlesmesi alimi anahtar kelimeleri ile arama yaptigi
gozlenmistir. Cikan sayfada c¢esitli yerlere odaklanmalar yapan katilimcinin,
Vakifbank sisli anahtar kelimeleri ile kendisine yakin subeyi bulmak i¢in google arama
motorunda arama gerceklestirdigi gozlemlenmistir. Yine Vakifbank cagri merkezi
anahtar kelimeleri ile arama yaptig1 gézlemlenmis olup, ¢aligmanin konusu olmayan
bir bankaya ait iletisim numaralar1 bulmaya calistigi goézlemlenmistir. Katilimci
kendisine yakin sube ve dogru miisteri hizmetleri iletisim numarasin1 bulamamis ve

calismay1 8 dakika 5 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 66).
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Sekil 67. Katilimc1 24°e ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak

acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari

ile yogunlagmalarin reklamin metni ve gorseller tizerinde oldugu izlenmis olup, hemen

hemen tiim reklam gorsellerinde yogunlagmalar goézlenmektedir. Katilimcinin

dikkatini ¢eken bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Katilimcinin reklamin yazili

metninde ¢esitli yerlere odaklanmalar1 s6z konusudur. Reklam igeriginde bulunan

gorsele odaklanildigi ve yazilarin okundugu izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya

geemesi istenmis ve arag¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web
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sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarm incelenmesi talep edilmistir.
Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda site i¢i arama ¢gubugundan ara¢ anahtar
kelimesi ile arama yapildig1 gozlemlenmistir. Cikan meniide ¢esitli yerlere
odaklanmalar gergeklestiren katilimci bir formu agarak incelemistir. Ana meniiye
donen katilimei bireysel sekmesi altinda bulunan ihtiyag¢ finansmani meniisiinii agmis
ve gorsel lizerinde odaklanmalar gerceklestirmistir. Geri donerek ayni sekme
lizerinden tasit finansmani bdliimiine girilmis ve reklamin c¢ok farkli yerlerinde
odaklanmalar izlenmistir. Reklam igerigindeki tablolarda yogunlagsmalar gézlenmistir.
Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin kendisine en yakin sube ve
bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edilmistir. Katilimcinin
ana meniiniin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler meniisiinden kendisine en yakin
subeyi buldugu, miisteri hizmetleri iletisim numarasin1 bulmak i¢in ise canli dijital
asistan sekmesini ag¢tig1 izlenmistir. Ancak bu bolimden yardim talebi olmadigi
gozlemlenmistir. Cesitli yerlerde arama yaptigi ve odaklanmalar gerceklestirdigi
goriinen katilimcinin, iletisim kanallarimiz meniisiinden miisteri hizmetleri iletisim
numarasini buldugu goézlemlenmistir. Katilimc1 ¢alismay1r 6 dakika 51 saniyede

tamamlamistir (Bkz. sekil 67).
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Sekil 68. Katilimc1 25°¢ ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagmalarin reklamin metni ve gorseller tizerinde oldugu izlenmis olup, hemen
hemen tiim reklam gorsellerinde yogunlasmalar oldugu gozlemlenmistir. Katilimcinin
dikkatini ¢eken bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Reklamin gorseli olan kum
saatinde odaklanma s6z konusudur. Reklam igeriginde bulunan yazilarin bir kisminin
okundugu, daha sonra ise basliklara ve tablolara odaklanildig1 gézlemlenmistir. Daha
sonra tekrar ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, arag
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mentiisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin
incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda Web
sitesinde dolagsmaya basladiginda ¢ok farkli yerlerde odaklanma izlenmistir. Site i¢i
arama c¢ubugundan tasit kredisi yazan katilimcinin sonug¢ alamadig gézlenmistir.
Bireysel sekmesinden tasit finansmanina giren katilimeinin, reklam gorseli olan araba
resmine odaklandig1 ve gerekli belgeler boliimiinii okudugu gézlemlenmistir. Iletisim
boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin kendisine en yakin sube ve bankanin
miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edilmistir. Kendisine en yakin
subeyi sayfanin altinda bulunan sube ve ATM’ler sekmesinden buldugu gozlenen
katilimcinin, miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise yine meniiniin altinda bulunan
iletisim kanallarimiz sekmesinden buldugu izlenmistir. Katilimci ¢alismay1 7 dakika

23 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 68).
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Sekil 69. Katilimc1 26’ya ait géz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak

acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari

ile yogunlagmalarin reklamin metni ve gorseller iizerinde oldugu gézlenmis olup, an

itibari ile kur bilgileri iizerine yogunlasmalar izlenmistir. Hemen hemen tiim reklam

gorsellerinde yogunlagsmalar oldugu goriilmiistiir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir

reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Reklam gorseli olan ara¢ resmine odaklanilmamas,

reklam igeriginde bulunan yazilar okunmustur. Daha sonra tekrar ana sayfaya gecmesi

istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde

195



bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama
boyutu kapsaminda bakildiginda Web sitesinde dolagsmaya basladiginda ¢ok farkli
yerlerde odaklanmalar izlenmistir. Katilimc1 bankanin web sitesinde bulunan yatirimci
iligkileri boliimiine girerek, faaliyet raporlar1 igeriginde bulunan bazi gorsellere
yogunlastigr gdzlemlenmistir. Ana menii lizerinden bireysel sekmesi ile tasit
finansman1 mentisiine girdigi izlenen katilimcmin bu boliimde g¢esitli yerlere
odaklandig1, gerekli belgeler kismini1 okudugu izlenmistir. iletisim boyutu kapsaminda
bakildiginda ve kendisine en yakin subeyi sayfanin iistiinde bulunan sube ve ATM’ler
sekmesinden buldugu gozlenen katilimeinin, miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise
yine meniiniin altinda bulunan iletisim kanallarimiz sekmesinden buldugu izlenmistir.

Katilimc1 calismay1 6 dakika 24 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 69)
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Sekil 70. Katilimc1 27’ye ait g6z izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlagsmalarin reklamin metni ve gorseller lizerinde oldugu izlenmis olup, reklam
bandina ve hemen hemen tiim reklam gorsellerinde yogunlagsmalar oldugu
gbzlemlenmistir. Katilimemin dikkatini ¢eken bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir.
Katilimeinin reklami incelemedigi gézlemlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya
gecmesi istenmis ve ara¢ satin almak istediklerini, arag meniisiiniin bankanin web
sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir.
Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin arsa finansmani1 meniisiine
girdigi ve ¢esitli yerlerine odaklandig1 izlenmistir. Ana meniiye doniilmiis ve cesitli
yerlere odaklanildig1 goriilmistiir. Bireysel sekmesinden tagit finansmani meniisiine
girdigi goriilen katilimcinin reklam igerigi yazilar1 okudugu tablolara odaklandig:
izlenmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda ise kendisine en yakin subeyi
sayfanin altinda bulunan sube ve ATM’ler sekmesinden buldugu gdzlenen
katilimecinin, miisteri hizmetleri iletisim numarasini ise yine ayni sayfanin altinda
buldugu izlenmistir. Katilimer ¢alismay1 6 dakika 40 saniyede tamamlamistir (Bkz.

sekil 70).

197



A R ORORA
AN oA b‘i:&fﬁ‘.‘?n'f 2z 7 | Qpwerny v v s

Vergi Ocemeleri
iy ‘
O v
{0 vamuwon
n LR :Amfgnd Legfiell
T -1
Bond Bowe
N QT)VA”FKATluM S BREVSEL @ TICARI @ jUBESZ L
Tagt Finarsmiani
Y Subeve ATt 8000

[

o mouE

e e g bl
b

el el

u N.‘Ql

wan

Sekil 71. Katilime1 28’e ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ilk gorsel itibari
ile yogunlasmalarin reklamin metni ve gorseller lizerinde oldugu izlenmis olup, kur
bilgisi ve altin fiyatlarina, reklam bandina ve hemen hemen tiim reklam gorsellerinde
yogunlagmalar oldugu gozlemlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin

icine girmesi istenmistir. Reklamin igeriginde bulunan yazilar1 okudugu ancak
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reklamin gorseli olan kum saatine odaklanilmadig1 izlenmistir. Daha sonra tekrar ana
sayfaya gecmesi istenmis ve arag satin almak istediklerini, arag meniisiiniin bankanin
web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir.
Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda Web sitesi ana sayfasinda dolasilmaya
baslandiginda semboller, yazilar, kur bilgisi, altin fiyat1 gibi farkli yerlere
odaklanmalar s6z konusudur. Tagit finansmani meniisiinde ¢esitli yerlere
odaklanmalar yapildiktan sonra gerekli belgeler kismina odaklanildig1 ve okundugu
gbzlemlenmistir. iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcidan kendisine en
yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edilmistir.
Ekranin iist kisminda bulunan sube ve ATM’ler bolimiinden arama yapildigi
gozlemlenmistir. Ekranda bir¢ok noktaya odaklanildigi, sube ve miisteri hizmetleri
iletisim numarasinin bu ekran iizerinden bulundugu izlenmistir. Katilimc1 ¢calismay 4

dakika 38 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 71).
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Sekil 72. Katilime1 29’a ait goz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
actlmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda hemen hemen tiim reklamlar
tizerinde farkli yerlerde yogunlasmalar izlenmis, reklamlara ait gorseller, yazilar,
semboller {lizerinde yasanan yogunlagsmalar dikkat ¢ekmistir. Katilimcinin ilgisini
¢eken bir reklamin i¢ine girmesi istenmistir. Reklam gorseli olan Tiirk Lirasi sembolii
lizerinde yogunlasma yasanmamis ancak, yazilarin okundugu izlenmistir. Daha sonra

tekrar ana sayfaya gecmesi istenmis ve arag satin almak istediklerini, arag meniisiiniin
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bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmigtir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda Web sitesi ana sayfasinda
dolasilmaya baslandiginda semboller, yazilar, kur bilgisi, altin fiyat1 gibi farkl yerlere
odaklanmalar s6z konusudur. Tasit finansman1 meniisiinde ¢esitli yerlere
odaklanmalar yapildiktan sonra gerekli belgeler kismina ve reklamin gorseli olan arag
resmine odaklanildig1 ve reklama ait yazilarm okundugu gézlemlenmistir. Iletisim
boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin kendisine en yakin sube ve bankanin
miisteri hizmetleri iletisim numarasin1 bulmasi talep edilmistir. Ekranin alt kisminda
bulunan iletisim sekmesi altindaki sube ve ATM’ler boliimiinden arama yapilmis olup
ekranda bir¢ok noktaya odaklanildigr gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletisim
numarasi ise ekranin saginda bulunan iletisim mentsiinden bulunmustur. Katilimc1

calismay1 5 dakika 42 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 72).
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Sekil 73. Katilimc1 30’a ait g6z izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak

acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ekrandan ilk

gorsel itibari ile yogunlagmalar izlenmistir. Yogunlagsmalar reklamin metni, gorseli ve

sembol tizerinde izlenmistir. Katilimcinin dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi

istenmistir. Reklamin iceriginde bulunan yazilar1 okudugu, reklamin gorseli olan kart

resmine odaklandigi izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya ge¢mesi istenmis ve

ara¢ satin almak istediklerini, ara¢g meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve
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kredi ic¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu
kapsaminda bakildiginda Web sayfasinda yaptigi dolagsma sirasinda ¢ok farkl yerlere
odaklanmalar ger¢eklestirdigi, bireysel bankacilik giris meniisiine girdigi izlenmistir.
Tasit finansmani meniisiinde cesitli yerlere odaklanmalar gerceklestirildikten sonra
gerekli belgeler kismina odaklanildig1 ve okundugu gézlemlenilmistir. Iletisim boyutu
kapsaminda bakildiginda katilimecinin kendisine en yakin sube ve bankanin miisteri
hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edildiginde ise ekranin {ist kisminda
bulunan sube ve ATM’ler boliimiinden arama yapildig izlenmis, a¢ilan meniide ¢esitli
yerlere odaklanmalar gergeklestigi gozlemlenmistir. Miisteri hizmetleri iletigim
numarasi da bu ekran iizerinden bulundugu goriilmiistiir. Katilimei ¢alismayi 4 dakika

16 saniyede tamamlamistir (Bkz. sekil 73).
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Sekil 74. Katilime1 31°e ait goz izleme sonuglari
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Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmigtir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ekrandan ilk
gorsel itibari ile yogunlagmalar izlenmistir. Yogunlasmalar reklam gorseli, semboller,
yazilar ve doviz kuru ile altin fiyatlar1 tizerinde gergeklesmistir. Katilimcinin dikkatini
ceken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Reklamin i¢eriginde bulunan yazilari
okudugu, ancak reklamin gorseli olan resme odaklanmadig: izlenmistir. Daha sonra
tekrar ana sayfaya gecmesi istenmis ve arag satin almak istediklerini, arag meniisiiniin
bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi i¢in gerekli evraklarin incelenmesi talep
edilmigtir. Pazarlama boyutu kapsaminda bakildiginda Web sayfasinda yaptigi
dolasma sirasinda ¢ok farkli yerlere odaklanmalar gerceklestirdigi, bireysel bankacilik
giris meniisiine girdigi izlenmigstir. Tasit finansman1 meniisiinde c¢esitli yerlere
odaklanmalar gerceklestirildigi, gerekli belgeler kisminin ise okunmadig
gdzlemlenilmistir. Iletisim boyutu kapsaminda bakildiginda katilimcinin kendisine en
yakin sube ve bankanin miisteri hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep
edildiginde ise iletisim meniisii altinda bulunan iletisim kanallarimiz meniisiinden
miisteri hizmetleri iletisim numarasinin bulundugu izlenmistir. Sube bilgisi ise ekranin
sagina kayma yapilarak sube ve ATM’ler boliimiinden yapilmis ve ¢esitli noktalara
odaklanmalar oldugu izlenmistir. Katilime1 c¢alismayr 5 dakika 57 saniyede

tamamlamistir (Bkz. sekil 74).
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Sekil 75. Katilime1 32’ye ait géz izleme sonuglari

Vakif Katilim Bankasi’nin web sitesi google arama motorundan bulunarak
acilmistir. Reklam boyutu kapsaminda bakildiginda karsisina gelen ekrandan ilk
gorsel itibari ile yogunlagsmalar izlenmistir. Yogunlagmalar reklam gorseli, semboller,
yazilar ve doviz kuru ile altin fiyatlar1 tizerinde gergeklesmistir. Katilimcinin hemen
hemen tiim reklam gorsellerinde yogunlasmalar yaptigl izlenmistir. Katilimcinin
dikkatini ¢eken bir reklamin igine girmesi istenmistir. Reklam icerigindeki yazilarin
okundugu, gerekli belgelerin incelendigi, oranlar kisminin belirli bolgelerine

odaklanildigi izlenmistir. Daha sonra tekrar ana sayfaya gegmesi istenmis ve arag satin
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almak istediklerini, ara¢ meniisiiniin bankanin web sitesinde bulunmasi ve kredi icin
gerekli evraklarin incelenmesi talep edilmistir. Pazarlama boyutu kapsaminda
bakildiginda Web sitesinde c¢esitli yerlere odaklanildigi gozlemlenmistir. Tasit
finansman1 boliimiinde ¢esitli yerlere odaklanmalar yapildiktan sonra gerekli belgeler
boliimiine odaklanildigi, yazimin okundugu gdzlemlenmistir. Iletisim boyutu
kapsaminda bakildiginda katilimcinin kendisine en yakin sube ve bankanin miisteri
hizmetleri iletisim numarasini bulmasi talep edildiginde ise ekranin {ist kisminda
bulunan sube ve ATM’ler boliimiinden arama yapildig1 izlenmis, a¢ilan meniide ¢esitli
yerlere odaklanmalar gerceklestigi gozlemlenmistir. Meniide bircok noktaya
odaklanilmistir. Miisteri hizmetleri iletisim numarasinin iletisim meniisii altinda
bulunan iletisim kanallarimiz sekmesinden bulundugu ve farkli noktalara
odaklanildigi gozlemlenilmistir. Katilime1 calismayr 8 dakika 4 saniyede

tamamlamistir (Bkz. sekil 75).
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5.3.1. Bireysel Nitelikli Banka Miisterinin, Banka Web Sitesinde yer alan
Gorselleri Uzerindeki Géz Odaklanmalarina Yénelik Reklam Boyutunda
Cinsiyet Degiskeni Odakl G6z izleme Analizi (Eye Tracking-Headmap Analyses

ve Fixation Analyses)

Ikinci deney tasarisi cercevesinde, “karsiniza ¢ikan bankanin ana sayfasini
inceleyiniz, dikkatinizi ¢eken ilk yeri tiklayarak okuyunuz” ciimlesi katilimcilara
iletilmistir. Arastirma kapsamina birinci dakika itibariyle ayn1 gorsellerin yer aldigi

alan dikkate alinmistir.

'.“,
Al
WA, o

‘)1. "

i N
'
.‘.‘

[
AT \ b
S CIK Tt
VAP KATUMDA . AR KATLNDA

Sekil 76. Reklam boyutunda 16 kadin katilimciya ait goz izleme sonuglari

Sekil 76’da headmap ve fixation map haritalarinda goriildigi tizere 16 kadin
katilimcinin Vakif Katilim Bankasi ana acilis sayfasinda ki reklam 6zelinde bakis
dagilimlari incelendiginde kadin katilimcilarin “*Tiizel miisterilerimizin kur korumali
katilma hesab1’’ yazisin1 okuduklart belirlenmistir. Ekran genelinde soldan saga dogru
dagilma oldugu, ancak odaklanan noktalarin ise reklam bandi ve katilma hesabi
kelimeleri oldugu belirlenmistir. Bakis yolunun soldan saga dogru ilerledigi
belirlenmistir. Kadin katilimcilar tarafindan Tiirk Lirasinin sembolii goriilmiis ancak
dikkat edilmemistir. Sayfa geneline bakildiginda takip yoniiniin yukaridan asagiya
dogru indigi saptanmistir. Ayrica kadin katilimcilarin kur korumali yazisini okuduklari

ve baktiklar1 ana ait olan kur bilgisine dikkat ettikleri belirlenmistir (Bkz. sekil 76).
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Sekil 77. Reklam boyutunda 16 erkek katilimciya ait goz izleme sonuglari

Sekil 77°de headmap ve fixation map haritalarinda goriildiigii tizere16 erkek
katilimcinin Vakif Katilim Bankasi ana acilis sayfasinda ki reklam 6zelinde bakis
dagilimlar incelendiginde erkek katilimcilarin Altin ve Doviz Kur Korumali TL
Katilma Hesab1 Vakif Katilim’da yazisim1 okuduklari, altin ve katilma kelimelerine
odaklandiklari, ekrana baktiklar1 an itibari ile anlik doviz kuru ve altin ve giimiis
fiyatlarina baktiklar1 belirlenmistir. Ekran genelinde yukaridan asagiya dagilma
oldugu, bakis yolunun soldan saga dogru ilerledigi belirlenmistir. Sayfa geneline
bakildiginda takip yoniiniin yukaridan asagiya dogru indigi saptanmistir (Bkz. sekil
77).

Genel olarak cinsiyet degiskeni boyutunda degerlendirildiginde kadin
katilimcilar ile erkek katilimcilarin ekran gérseline odaklandiklart goriilmiistiir. Kadin
katilimcilara ait odaklanma belli bir alan1 kapsamakta iken, erkek katilimcilara ait

odaklanmalarin ekran {izerinde ¢esitli yerlere dagildig izlenmistir.
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5.3.2. Bireysel Nitelikli Banka Miisterinin, Banka Web Sitesinde yer alan
Gorselleri Uzerindeki Géz Odaklanmalarina Yénelik Reklam Boyutunda
Kullanic1 Olup Olmama Degiskeni Odakh Géz izleme Analizi (Eye Tracking-

Headmap Analyses ve Fixation Analyses)
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Sekil 78. Reklam boyutunda web sitesi kullanicist olan 8 kadin katilimciya ait goz

1zleme sonuglari
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Sekil 79. Reklam boyutunda web sitesi kullanicis1 olmayan 8 kadin katilimciya ait goz

izleme sonuglar
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Sekil 76, 78 ve 79°da goriilecegi tizere genel kadin dagilimi ile kullanici kadin
dagilimi ve kullanici olmayan kadin dagilimina bakildiginda ilk sayfa itibariyle
reklamlara odaklandiklari, anlik doviz kuru bilgilerine ve alt reklam kusagina
baktiklar1 goriilmektedir. Odak noktalar1 bu alanlarda kirmizi ve mavi ile
goriilmektedir. Sar1 alanlar ise odaklanmalarm az oldugu bolgelerdir. Reklam kusagi
TL sembolii kur bilgileri en ¢ok odaklanilan alanlar olarak goriilmektedir. Kullanici
kadin dagilimi ve kullanici olmayan kadin dagilimina bakildiginda ise kullanici
olanlarin olmayanlara gore daha yiiksek oranda odaklandig1 yorumu getirilebilir (Bkz.

Sekil 76, 78 ve 79).
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Sekil 80. Reklam boyutunda web sitesi kullanicisi olan 8 erkek katilimciya ait goz

izleme sonuglari
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Sekil 81. Reklam boyutunda web sitesi kullanicis1 olmayan 8 erkek katilimciya ait goz

izleme sonuglari

Sekil 77, 80 ve 81°de goriilecegi iizere genel erkek dagilimi ile kullanic1 erkek
dagilimi ve kullanici olmayan erkek dagilimina bakildiginda ilk sayfa itibariyle
reklama odaklandiklari, anlik déviz kuru bilgilerine baktiklar1 goriilmektedir. Ekranin
sag list kisminda bulunan bireysel/ticari alan slogan odak olarak goriilmektedir. Bu
alanlarda en fazla yogunlagilan bolgeler reklam kusagi olup kirmizi ile goriilmektedir.
TL sembolii ve kur bilgisi alanlar1 ise mavi ile goriilmekte ve odaklanma bu alanlara
fazla kaymamaktadir. Kullanici erkek dagilimi ve kullanict olmayan erkek dagilimina
bakildiginda ise kullanicit olmayanlarin olanlara gore yiiksek oradan reklam bandina
odaklandiklari, sloganit okuduklari, sekillere dikkate ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Kullanici olanlara bakildiginda ise bireysel /ticari giris meniilerine odaklandiklar
gorilmektedir. Buradan yola ¢ikarak erkek kullanicilarin sitedeki gorselleri daha 6nce
gordiikleri i¢in meniiye yonlendikleri yorumu getirilebilmektedir (Bkz. Sekil 77, 80 ve
81).
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5.3.3. Bireysel Nitelikli Banka Miisterinin, Banka Web Sitesinde yer alan
Gorselleri Uzerindeki Géz Odaklanmalarina Yénelik Pazarlama Boyutunda
Cinsiyet Degiskeni Odakl G6z izleme Analizi (Eye Tracking-Headmap Analyses

ve Fixation Analyses)

Ikinci deney tasarisi gercevesinde ’ara¢ satin almak istiyorsunuz ve arag
kredisine bagvurmaya karar verdiniz. Bankanin web sayfasindan arag¢ kredisi bagvuru

ekranini bulunuz ve kredi i¢in gerekli evraklari inceleyiniz.”” Ciimlesi katilimcilara
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Sekil 82. Pazarlama boyutunda 16 kadin katilimciya ait goz izleme sonuglari

Sekil 82’de 1s1 haritas1 ve fiksleme haritasi (headmap ve fixation map)
haritalarinda goriildiigii lizere 16 kadin katilimcimin Vakif Katilim Bankasi tasit
finansman1 sayfasinda ki reklam 6zelinde bakis dagilimlart incelendiginde kadin
katilimcilarin “’Tasit Finansmani’’ yazisini okuduklart belirlenmistir. Arag¢ gorselini
ve ekranin saginda bulunan bireysel sekmesi altindaki boliimleri inceledikleri
gorilmektedir. Ekran genelinde soldan saga dogru dagilma oldugu, ancak odaklanan
noktalarin ise tasit finansmani ile ilgili agiklamalar ve tasit gorseli oldugu ayrica
kullandirim tutart ve kullandirim oranini inceledikleri goriilmiistiir. Bakis yolunun
soldan saga dogru ilerledigi belirlenmistir. Sayfa geneline bakildiginda takip yoniiniin

yukaridan asagiya dogru indigi saptanmistir (Bkz. Sekil 82).
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Sekil 83. Pazarlama boyutunda 16 erkek katilimciya ait goz izleme sonuglari

Sekil 83°de headmap ve fixation map haritalarinda goriildiigii tizere 16 erkek
katillmcimin Vakif Katilim Bankasi tasit finansmani sayfasinda ki reklam 6zelinde
bakis dagilimlar incelendiginde erkek katilimcilarin “’Tasit Finansmani’ yazisini
okuduklar1 belirlenmistir. Ara¢ gorseline dikkat etmedikleri ve ekranin saginda
bulunan bireysel sekmesi altindaki boliimleri inceledikleri goriilmektedir. Ekran
genelinde soldan saga dogru dagilma oldugu, ancak odaklanan noktalarin ise tasit
finansmanu ile ilgili agiklamalar oldugu goriilmiistiir. Bakis yolunun soldan saga dogru
ilerledigi belirlenmistir. Sayfa geneline bakildiginda takip yoniiniin yukaridan asagiya

dogru indigi saptanmistir (Bkz. Sekil 83).

Genel olarak cinsiyet degiskeni boyutunda degerlendirildiginde kadin
katilimeilar ile erkek katilimcilarin ekran gorseline odaklandiklar1 goriilmiistiir. Kadin
katilimcilara ait odaklanma ara¢ finansmani agiklamalari, arag gorseli ve
kredilendirme tutar ve oranlar1 alanlarin1 kapsamakta iken, erkek katilimcilara ait
odaklanmalarin tasit finansmani aciklamalari iizerine yogunlastigi, arag gorseline ve

kredilendirme tutar ve oranlarina olmadig: izlenmistir.
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5.3.4. Bireysel Nitelikli Banka Miisterinin, Banka Web Sitesinde yer alan
Gorselleri Uzerindeki Géz Odaklanmalarina Yénelik Pazarlama Boyutunda
Kullanic1 Olup Olmama Degiskeni Odakh Géz izleme Analizi (Eye Tracking-

Headmap Analyses ve Fixation Analyses)
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Sekil 84. Pazarlama boyutunda web sitesi kullanicist olan 8 kadin katilimciya ait goz

1zleme sonuglari
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Sekil 85. Pazarlama boyutunda web sitesi kullanicis1 olmayan 8 kadin katilimciya ait

g0z izleme sonuglari
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Sekil 82, 84 ve 85°de goriilecegi tizere genel kadin dagilimi ile kullanici kadin
dagilimi ve kullanic1 olmayan kadin dagilimina bakildiginda sayfa itibariyle kullanici
olan kadinlarin ara¢ gorseline odaklandiklari ve bu alanlarin kirmizi ile goriildiigii,
diger alanlarda ise mavi ve sar1 renkler ile ifade edildigi iizere fazla yogunlagsma
yapilmadigi izlenmektedir. Kullanict olmayan kadinlarin ise ekranin alt boliimiinde
bulunan kredilendirme gorseli lizerinde yogunlastiklar1 ve bu alanin kirmizi oldugu
izlenmektedir. Kullanic1 kadinlarin ara¢ finansmani boliimiinii okuduklar1 kullanici
olmayan kadinlarin ise nihai fatura/kasko degeri ve finansman oranlaria
odaklandiklar1 goriilmektedir. Kullanict kadin dagilimi ve kullanic1 olmayan kadin
dagilimina bakildiginda ise kullanici olanlarin olmayanlara gore daha yiiksek oranda

odaklandig1 yorumu getirilebilir (Bkz. Sekil 82, 84 ve 85).
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Sekil 86. Pazarlama boyutunda web sitesi kullanicisi olan 8 erkek katilimciya ait goz

izleme sonuglari

215



an e 5 i a
d R o / i
AKIFRATEL, O = vaREIsEL e T @ sugsiz ()
= )
o/ —

nansmani ansmant
e Fianan T T ——

Mo iy Az
]

MoksmGm RN A0

Wit Fatura iz sho Dot e

TN L.

T

15100 TL e uzer

Mot Saaarda nhai starader i o iz
o dickat abrar

ot date .

Gerekli Belgeler Gereki Belgaiar

Sekil 87. Pazarlama boyutunda web sitesi kullanicis1 olmayan 8 erkek katilimciya ait

g0z izleme sonuglari

Sekil 83, 86 ve 87°de goriilecegi iizere genel erkek dagilimi ile kullanic1 erkek
dagilimi ve kullanic1 olmayan erkek dagilimina bakildiginda sayfa itibariyle kullanici
olan erkeklerin tasit finansmani boliimiine odaklandiklar1 ve bu alanlarin kirmizi ile
goruldiigli, ara¢ gorseline odaklanmadiklar1 ve bu alanlarinda sar1 ve mavi ile
goriildiigli izlenmektedir. Kullanici olmayan erkeklerin ise ara¢ gorseline baktiklar
ancak odaklanmadiklar1 ve bu bolgelerin sar1 ve mavi olarak goriildiigii izlenmektedir.
Tasit finansman1 boliimiinii inceledikleri goriilmektedir. Bu alanlarda kirmizi ve sar
alanlar izlenmektedir. Kullanici erkek dagilimi ve kullanici olmayan erkek dagilimina

bakildiginda ise her iki grubunda yiiksek oranda odaklandigi yorumu getirilebilir.

5.3.5. Bireysel Nitelikli Banka Miisterinin, Banka Web Sitesinde yer alan
Gorselleri Uzerindeki Go6z Odaklanmalarmma Yonelik Iletisim Boyutunda
Cinsiyet Degiskeni Odakl G6z izleme Analizi (Eye Tracking-Headmap Analyses

ve Fixation Analyses)

Ikinci deney tasaris1 gergevesinde Inceledikten sonra basvuru evraklarmi en
yakin subeye elden vermeye karar verdiniz. Size en yakin subeyi web sayfasi

tizerinden bulunuz. Evraklardan bir tanesi ile ilgili ¢cagri merkezinden bilgi almaya
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karar verdiniz. Liitfen ¢agr1 merkezinin irtibat numarasint bulunuz’’ Ciimlesi

katilimcilara iletilmistir. Arastirma kapsaminda dordiincii dakika itibariyle ayni

gorsellerin yer aldigi alan dikkate alinmistir.
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Sekil 88. Iletisim boyutunda 16 kadin katilimciya ait géz izleme sonuglar:

Sekil 88’de headmap ve fixation map haritalarinda goriildigi tizere 16 kadin
katilimecinin Vakif Katilim Bankasi sube ve ATM’ler sayfasinda ki bakis dagilimlar
incelendiginde kadin katilimcilarin  Sube ve ATM’ler yazisim1i  okuduklar
belirlenmistir. Bu alanlarda odaklanmalarin yogunlugu kirmizi ile goriilmektedir.
Daha az odak noktalar1 ise ekranin saginda bulunan iletisim sekmesine dogru kaymis
ve mavi ve sar1 olarak goriilmektedir. Ekranin solunda bulunan banka logosuna ve
ismine baktiklari, sube se¢imi sekmesine odaklandiklar1 ve sag tarafta bulunan iletigim
sekmesi altinda bulunan se¢im sekmelerinin izlendigi goriilmektedir. Bakis yolunun
soldan saga dogru ilerledigi belirlenmistir. Sayfa geneline bakildiginda takip yoniiniin

yukaridan asagiya dogru indigi saptanmistir (Bkz. Sekil 88).
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Sekil 89. iletisim boyutunda 16 erkek katilimciya ait gdz izleme sonuglar

Sekil 89°da headmap ve fixation map haritalarinda goriildigi tizere 16 erkek
katilimcinin Vakif Katilim Bankasi sube ve ATM’ler sayfasinda ki bakis dagilimlar
incelendiginde erkek katilimcilarin Sube ve ATM’ler yazisimi  okuduklar
belirlenmistir. Ekranin solunda bulunan banka logosuna ve ismine baktiklari, sube
secimi sekmesine, goster butonuna odaklandiklar1 ve sag tarafta bulunan iletisim
sekmesi altinda bulunan secim sekmelerinin izlendigi goriilmektedir. Erkek
katilimcilarin ilge se¢imi sekmesinde acgilan sube se¢imi alanina odaklandiklari
izlenmistir. Bakis yolunun soldan saga dogru ilerledigi belirlenmistir. Sayfa geneline

bakildiginda takip yoniiniin yukaridan asagiya dogru indigi saptanmaistir.

Genel olarak cinsiyet degiskeni boyutunda degerlendirildiginde kadin
katilimcilar ile erkek katilimcilarin ekran gorseline yogun olarak odaklandiklari

gorilmistiir. Kadin ve erkek katilimcilarin odaklanmalar1 benzerlikler igermektedir.
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5.3.6. Bireysel Nitelikli Banka Miisterinin, Banka Web Sitesinde yer alan
Gorselleri Uzerindeki Goz Odaklanmalarina Yénelik Iletisim Boyutunda
Kullanic1 Olup Olmama Degiskeni Odakh Géz izleme Analizi (Eye Tracking-

Headmap Analyses ve Fixation Analyses)
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Sekil 90. iletisim boyutunda web sitesi kullanicist olan 8 kadin katilimciya ait gz

]

izleme sonuglari
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Sekil 91. letisim boyutunda web sitesi kullanicis1 olmayan 8 kadin katilimeiya ait goz

izleme sonuglari

Sekil 88, 90 ve 91°de goriilecegi iizere genel kadin dagilimi ile kullanici kadin
dagilimi ve kullanic1 olmayan kadin dagilimina bakildiginda sayfa itibariyle kullanici
olan kadinlarin sube ve ATM’ler alanina odaklandiklari, sube se¢imi yaparak ¢ikan
harita {lizerinde odaklanmalar yaptiklar1 izlenmekte olup bu alanlar kirmizi ile
goriilmektedir. Daha az odaklanilan yerler ise sar1 ve mavi ile harita ve iletisim
sekmesi olarak goriilmektedir. Kullanict olmayan kadinlarin ise iletisim kanallar
sekmesinde adres ve iletisim numaralar1 bolimiine odaklanmalar yaptiklar
izlenmektedir. Bu alanlar kirmizi ile goriilmekte, daha az odaklanilan bolgeler ise mavi
ve sar1 olarak goriilmektedir. Kullanic1 kadin dagilimi ve kullanict olmayan kadin
dagilimina bakildiginda ise her iki gruba ait katilimcilarin yiiksek oranda odaklandig:

yorumu getirilebilir (Bkz. Sekil 88, 90 ve 91).
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Sekil 93. Iletisim boyutunda web sitesi kullanicis1 olmayan 8 erkek katilimciya ait goz

izleme sonuglari

Sekil 89, 92 ve 93’de goriilecegi iizere genel erkek dagilimi ile kullanict erkek

dagilimi ve kullanic1 olmayan erkek dagilimina bakildiginda sayfa itibariyle kullanici
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olan erkeklerin sube ATM’ler sayfasinda harita iizerinde odaklanmalar
gerceklestirmislerdir. Bu alanlar kirmizi ile goriilmektedir. Sag alt kosede bulunan
bankanin miisteri hizmetlerine ait numaralara baktiklar1 goriilmektedir. Bu alanlarda
odaklanmalar az olup mavi ve sar ile goriilmektedir. Kullanic1 olmayan erkeklerin
misteri iletisim merkezi sayfasinda ATM gorseline odaklandigi izlenmis olup bu alan
kirmiz1 olarak goriilmektedir. Miisteri iletisim merkezi resminin bir boliimiine
baktiklar1 ve yazilara odaklanmalar yaptiklar1 goriilmektedir. Kullanic1 erkek dagilimi
ve kullanici olmayan erkek dagilimina bakildiginda ise her iki grubunda yiiksek oranda

odaklandig1 yorumu getirilebilir (Bkz. Sekil 89, 92 ve 93).

5.4. Arastirma Katihmcilarn Sekil 44-93 Aras1 Yapilan Arastirma

Sonuc¢larimin Genel Dagilimi

Tablo 25. Katilimcilarin reklama odaklanma dagilimi

Say1
Cok 16
Orta 8
Az 8
Toplam 32

Aragtirmaya katilan kisilerin reklama genel odaklanma dagilimini gosteren
tabloya bakildiginda 32 kisiden 16’smmin ¢ok odaklandigi, 8’inin orta derecede

odaklandig1, 8’inin ise az odaklandig1 goriilmiistiir.
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Tablo 26. Katilimcilarin karsisina ¢ikan ilk reklami inceleme dagilimi

Say1
Kurlar ve Kiymetli Maden Fiyatlari 2
Garantili Fon Transferi (GFT) 4
TL Sembol 3
Kur Korumali TL Katilma Hesabi 10
Temassiz VKart Debit 5
DBS Alacaklariniz ile Finansman 1
Fatura Odemeleri 3
Goriintiilii Gériisme Ile Miisteri Ol 1
Doga Dostu Ara¢ Finansmani 2
Hizli Para Transferi 1
Toplam 32

Tablo 27. Katilimcilarin karsisina ¢ikan ilk reklami okuma dagilimi

Say1
Vergi Odemeleri 7
Temassiz VKart Debit 4
Garantili Fon Transferi 3
Kur Korumali1 TL Katilma Hesab1 5
Fatura Odemeleri 4
Goriintiili Goriisme fle Miisteri Ol 2
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Bankanin Ortaklik Yapist

Odemeler ve Hizmetler

Tiirkiye Kizilay Dernegi Kira Odemeleri 2
Faaliyet Raporu 1
Arsa Finansmani 1
Konut Finansmani 1
Toplam 32

Tablo 28. Katilimcilarin arag kredisi ekran1 bulma dagilimi

Say1
Zor 12
Orta 6
Kolay 14
Toplam 32

Arastirmaya katilan kisilerin ara¢ kredisi ekran1 bulma dagilimini gosteren

tabloya bakildiginda 32 kisiden 12’sinin zor buldugu, 6’sinin orta derece kolaylikta

buldugu, 14’{iniin ise kolay buldugu goriilmiistir.
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Tablo 29. Katilimcilarin en yakin subeyi web sayfasi tizerinden bulma dagilimi

Say1
Zor 6
Orta 5
Kolay 21
Toplam 32

Arastirmaya katilan kisilerin kendilerine en yakin subeyi web sayfasi lizerinden

bulma dagilimini gdsteren tabloya bakildiginda 32 kisiden 6’sinin zor buldugu,5’inin

orta derece kolaylikta buldugu, 21’inin ise kolay buldugu goriilmiistiir.

Tablo 30. Katilimcilarin ¢agri merkezi irtibat numarasi bulma dagilimi

Say1
Zor 1
Orta 3
Kolay 28
Toplam 32

Arastirmaya katilan kisilerin Cagr1 Merkezi Irtibat Numaras: Bulma Dagilimi

gosteren tabloya bakildiginda 32 kisiden 1’inin zor buldugu, 3’liniin orta derece

kolaylikta buldugu, 28’inin ise kolay buldugu goriilmiistiir.

Tiim katilimcilar baglaminda arastirma kapsamina genel olarak bakildiginda

son teste yonelik arastirmaci gozlemleri asagidaki maddelerde belirtilmistir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu web sitesinde (arag¢ kredisi) alanin1 bulmakta

zorlandigi,
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Katilimeilarin biiyiik cogunlugu web sitesinde finansman kelimesi yerine kredi
kelimesi ile arama yaptiklari, (Banka kredi kelimesi yerine finansman kelimesi

kullanmaktadir)

Tasit kelimesi yerine ara¢ kelimesi kullanilmasi kaynakli i¢ aramada ilgili

meniiye ulasamadiklari,

Canli destek kullanilmak istendiginde ¢aligmadigi.

5.4. Arastirma Katihmcilar: Son Test Degerleri

Tablo 31. Katilimcilarin son test soru 1’e gore dagilimi

Son Test Soru 1 Say1 Yiizde
Cok Kolay Bulabildim 7 21.9
Kolay Bulabildim 16 50.0
Kararsizim 4 12.5
Kolay Bulamadim 5 15.6
Hi¢ Kolay Bulamadim 0 0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, az dnce yaptigimiz calismada, Size
yapilan yonlendirmeler kapsaminda Vakif Katilim Bankasit A.S.’nin web sitesinde
bankacilik islemlerini gerceklestirirken istediginiz seyi kolaylikla bulabildiniz mi,
asagidaki boyutlara gore degerlendirin sorusuna verdikleri cevab1 gosteren tabloya
bakildiginda, 32 kisiden %15.6’lik yiizdelik dilim ile 5’1 kolay bulamadim, %12.5’lik
yiizdelik dilim ile 4’1 kararsizim, %50’lik yiizdelik dilim ile 16’s1 kolay bulabildim,
%21.9’luk ytizdelik dilim ile 7’si ¢ok kolay bulabildim cevabi vermistir. Hi¢ kolay
bulamadim cevab1 veren katilimci bulunmamaktadir. Asagida yer alan tablo 32°de

soru tekabiiliinde iletilen agik uglu cevaplar yer almaktadir.
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Tablo 32. Vakif Katilim Bankasinin web sitesinde bankacilik islemleri

mentilerini kolay bulabilme boyutu son test a¢ik uglu cevap tablosu, soru 1

Katilimer 1

Aradigimi kolay buldum, rahatsiz edici bir sey olmadi, ara yiiz diger

bankalara gore degisik-sasirtici olabilir, 6r: Apple sayfasi gibi

Katilime1 2

Site dizaynlar1 genelde ayni, yerlerini biliyorum, ¢ok gorsel var, sik
sik olmasi okumaya izin vermiyor, rahatsiz edici, kredi ekranlari
daha biiyiik olabilir, grafikler daha az olmali, sube ve ATM yerleri

goze ¢arpar olmali, belli olmuyor

Katilimer 3

Biraz daginik, arama motoru aktif olmali, tek kelime ile arama
yapildiginda menii bulunmali, tagit bagvurusunda her sey bir

aradaydi bu giizel, arama motoru diizeltilmeli

Katilimci 4

Cok sekme ve c¢ok reklam var, arama motoru aktif degil, canlh

yardim ekrani olmali, sesli yonlendirme olmali, reklam azaltilmali

Katilimer 5

Kolaydi, aktif kullaniciyim. Arag kredisi igin gerekli evraklar

bulamadim, evrak kismi1 kredi hesaplama boliimiinde olmali,

Katilimci 6

Kullanicist oldugum i¢in kolay buldum, ¢ok fazla reklam firtinii
incelememe engel oldu, renkler basit, cezbedici degil, bankanin

renklerine bagl kalarak daha canli tonlar olmal

Katilimer 7

Menti kolay, tasarimi giizel, sade, zorlayan bir sey olmadi, yazilar

silik daha koyu olmal1, menii say1s1 yetersiz

Katilimer 8

Diger banka web sitelerine benzer, kampanyalarla ilgili bilgi
olmamas1 rahatsiz edici, kayan reklamlar ¢ok hizli gegiyor

odaklanamadim, daha yavas olmali

Katilime1 9

Yazilan kiigiik, kolay bulamadim, meniilere ulagmakta zorlandim,

subeyi bulamadim,
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Katilimer 10

Kolay, istenilen her sey var, promosyon ya da hediye anlaminda bir

seyler olmali, 6r: bonus puan gibi. Bunlar yeni kullaniciy1 ¢eker

Katilimer 11

Cok begenmedim, daha iyi olabilirdi

Katilimer 12

Kolay buldum, sitenin yonlendirmeleri iyiydi, baz1 reklamlar hizli
gecti, normalde bakmam ama hizli gecince doniip baktim, zaman
asimu siiresi daha uzun olmali, incelenen ekran birden degisiyor bu
olmamali, yaz1 karakteri degismeli, reklamlar altta ya da {istte

olmali

Katilimer 13

Genelde kolaydi, giris mentisii daha biiyiik olmali, kredi araniyorsa

bireyselin altinda degil kredi ¢esidine gore ayr1 ayri arattirilmali

Katilime1 14

Kolaydi, interneti ¢ok kullantyorum, neyin nerde oldugunu

biliyorum

Katilimer 15

Kolay, sistemi basit, ana unsurlar ayn1 yerde olmali, 6r: kredi

evraklari kredi hesaplama boliimiinii altinda olmal

Katilimc1 16

Kolaydi, basliklar iistte ve goriilebilirdi, evrak kismin1 bulamadim,
basliklar ve alt basliklar ulasilabilirdi, reklamlar bankanin
ayricaliklart ve kampanyalan ile ilgiliydi, iletisim kismi iistte
olmaliydi, rengi mor olmaliydi, mor para demek, kampanyalar ayri

yerde gosterilmeli

Katilimer 17

Kolaydi, sik kullandigim i¢in zorlanmadim, ana sayfada reklamlar
fazla yer kapliyor, bu rahatsiz edici, reklamdan daha ¢ok kolay bir

web sayfasi olmaliydi, 6r: Apple ‘da daha sade bir ara yiiz var.

Katilimer 18

Kolaydi, acgik ve net, yalindi, siirekli bir yerlere girmek gerekmiyor.

Katilimer 19

Kolaydi, bir¢cok bankayla ayni, subeyi bulamadim ve Google’da

aratmak zorunda kaldim, daha basit tasarlanabilirdi
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Katilime1 20

Site i¢ci arama motoru c¢alismiyor, arag kelimesi yazdim bir sey

cikmadi, renkler ve videolar giizeldi,

Katilimer 21

Kolaydi, her sey goz Oniindeydi, yazi biiylkligi iyiydi, Canl

renkler yerine daha soft renkler tercih edilmeli

Katilimci 22

Kolay buldum, tasarimi kolay, c¢erez uyarilar1 rahatsiz edici, font

biiyiik olmali, baz1 yerleri daha dikkat ¢ekici yapardim

Katilimei 23

Bankacilik islemleri ile ilgili web sitesi kullanmiyorum

Katilimc1 24

Ara yiiz kullanigh degil, arama motorundan arag¢ kredisi yazdim
sonu¢ c¢ikmadi, Mouse’u iizerinde tuttugumuz yer ufak bir

kaydirmada kapaniyor,

Katilimer 25

Kolay buldum, banka web siteleri birbirine benziyor, arama ¢ubugu
rahatsiz edici anahtar kelime yazmama ragmen bulamadim, arag

kredisi yazdim sonug ¢ikmadi

Katilime1 26

Kolaydi, arama motorundan arag kredisi yazdim sonug ¢ikmadi, ara
yiiz ekrani1 kaplamali, ana sayfanin ¢evresi beyaz, fon biiyiik olmali,

meniiler yeterli sadelikte

Katilimer 27

Istedigim seyi kolay buldum ama acilmadi, ¢cok dikkat dagitici,
rahatsiz ediyor, ekranin hem altinda hem {istiinde siirekli hareket
var, o nedenle sabit yerlere odaklandim, asir1 hareket olmamali,

arama daha islevsel olmali

Katilimcr 28

Kolaydi, diger bankalara benziyor, puntolar kii¢iik, arama motoruna
ara¢ kredisi yazdim ama ¢ikmadi, sube yerini buldum ama ikonu

cok kiigiiktii

Katilime1 29

Kararsiz kaldim, genel olarak zorlanmadim, renlerini daha giiven
veren renkler segerdim Or: kirmizi, turuncu, sar1 gibi, sadece iki

renk olmasi rahatsiz edici
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Katilime1 30

Kategorizasyon iyiydi, zorlayan bir sey olmadi, buton yiikii yoktu,
puntolar biiyilk olmali, iiriinler farkli yerlerde kullanilmali, {iriin

bazinda farkl kii¢iik kutucuklar olabilir

Katilimer 31

Kolay buldum, ekran yonlendirmeleri iyiydi, ekranin {ist tarafinda
ki simgeler rahatsiz edici, kor sir simgeden ayrilmadigt halde hemen
kapantyor, Simgenin alt kiriliminda bir meniiye ulasmak i¢in tekrar
tekrar simgeye gitmek gerekiyor, ekran renkleri soluk, daha canli
olabilir

Katilimer 32

Cok fazla banka islemi yapmiyorum ama kolay buldum, Mouse
hareketlerinde sorun var, gecislerde zorlandim, Chat bot olmali,
kisisel renk tercihi ya da gece giindiiz kullanimma goére renler

secilebilmeli

Katilimcilara yoneltilen agik uglu sorulara verilen cevaplara bakildiginda,

katilimcilarin neredeyse tamaminin siteyi kolay buldugunu ifade ettigi goriilmektedir.

Kolay bulamadim ve hi¢ kolay bulamadim diyen katilime1 sayisi toplami 5°dir. Bazi

katilimcilar yazi karakterleri daha biiylik olmali derken bazi katilimcilar renkler

konusunda daha canli ya da daha soft olmali seklinde ifadelerde bulunmustur. Sitenin

arama motoru bdoliimiinlin kullanigh olmadig: ifade edilmektedir. Kayan reklam

bandinin hizli gectigi ve takip edilemedigi, mouse hareketinin kullanisli olmadigi ifade

edilmektedir.
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Tablo 33. Tasit kredisi i¢in gerekli evraklardan aklinizda kalanlar hangileridir,

son test cevap tablosu soru 2

Katilimer 1

Niifus clizdani, ara¢ ruhsati veya proforma faturasi

Katilimer 2

Tasit Ruhsati, detayli bakmadim

Katilimer 3

Bagvuru formu, niifus clizdani, aracin yasini gosterir belge

Katilimci 4

Niifus ciizdan1 veya pasaport, gelir beyani, kredinin maksimum

vadesi

Katilimer 5

Maas bordrosu, niifus ciizdani, ehliyet, pasaport

Katilimci 6

Niifus ciizdani, ruhsat fotokopisi, maas bordrosu

Katilimer 7

Gelir belgesi, ruhsat ya da proforma fatura

Katilimer 8

Niifus ciizdani, fatura

Katilimc1 9

Niifus ciizdani, fatura bilgileri (dogalgaz vb.), bagvuru formu, 2. El

aracsa ruhsat, proforma fatura

Katilimer 10

Kimlik, Gelir Belgesi, Ruhsat, Proforma fatura

Katilimer 11

Gelir belgesi, arag ruhsati, arag yasi ile ilgili belge

Katilimer 12

Niifus cilizdani, fatura vb. evraklar, gelirle ilgili evraklar

Katilimer 13

Gelir belgesi, kimlik belgesi, ruhsat, ¢calisilan yerden istenilen yazi

Katilimc1 14

Aklimda kalmadi

Katilimer 15

Aklimda kalmadi

Katilime1 16

Niifus cilizdani, maas bordrosu, dogalgaz-elektrik faturalari

Katilimer 17

Niifus ciizdani, ruhsat fotokopisi, gelir belgesi
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Katilimer 18

Niifus ciizdani, gelir belgesi, ikametgah belgesi, arag sifir mi ikinci

el mi belgesi

Katilimer 19

Niifus cilizdani, ruhsat bilgileri, eve ait fatura bilgileri

Katilime1 20

Hi¢ kalmadi, gerekli evraklar boliimiinde baska bilgilerde vardi,
dikkatim dagild1

Katilimer 21

Niifus ciizdani, maas bordrosu, elektrik-su faturalari

Katilimc1 22 | Niifus clizdani, ruhsat, faturalar (elektrik-su)
Katilimer 23 | Niifus clizdani, ikametgah

Katilimc1 24 | Aklimda kalmadi

Katilime1 25 | Niifus clizdan

Katilime1 26 | Niifus clizdani, gelir belgesi

Katilimer 27

Niifus ciizdani, gelir belgesi, arag sifir mi1 kullanilmis mai, tasitin kag

yillik olduguna dair belge

Katilime1 28 | Niifus clizdan

Katilimc1 29 | Niifus clizdani, ikametgah belgesi, kefil i¢inde ayn1 evraklar istenir
yaziyordu

Katilime1 30 | Niifus clizdan

Katilimer 31

Niifus ciizdani, bagvuru formu, tasit bedeli gibi bir sey

Katilimer 32

Niifus ciizdani, maas bordrosu, su-telefon vb. faturalar, arac

bilgileri

Katilimcilara sorulan, Tasit kredisi i¢in gerekli evraklardan aklinizda kalanlar
hangileridir? Sorusuna verilen cevaplara bakildiginda 4 katilimcinin higbir evraki

hatirlamadig1 goriilmektedir. Diger katilimcilarin neredeyse tamaminin birebir ilgili
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web sayfasindaki tanimla ayni olmamakla birlikte, kimlik belgesi, satin alinmak
istenen aracla ilgili ruhsat ve/veya proforma fatura bilgisi, kisinin gelirini gosterir
evrak, ikamet adresini gosteren ikametgah belgesi ve/veya o adrese ait elektrik-su

faturalar1 vb. evraklar1 hatirladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 34. Ana ekranda bulunan reklamlardan aklinizda kalanlar1 belirtiniz?
Hangisini detayl incelediniz? Neden dikkatinizi ¢ektigini belirtiniz sorusu, son test

cevap tablosu soru 3

Katilimer 1 Kur korumali mevduat, temassiz debit kart ve GFT. Temassiz debit

kart1 inceledim, aktif olarak kullantyorum

Katilimer 2 Altin giinleri, GFT. Direk GFT ye girdim, degisik geldi ilgimi ¢ekti.

Katilimer 3 Vergi reklami, fatura reklami. Vergi ile ilgili reklami inceledim

clinkii vergi 6demeleri yapryorum.

Katilimer 4 Temassiz Busines Kart, Kur korumali hesap. Temassiz 6zelligi
nedeni ile Busines Kart reklamini inceledim. Ama aslinda ilgimi

ceken bir sey olmadi

Katilimc1 5 GFT, Kur korumali mevduat. GFT’yi inceledim, gorseli ilgimi ¢ekti

Katilime1 6 Kur korumali mevduat. Digerlerini hatirlamiyorum. Giincel bir

konu oldugu i¢in inceledim.

Katilime1 7 Kur korumali mevduat, otomatik Odemeler reklamlari. Kur

korumali konusu giincel oldugu i¢in o reklami inceledim.

Katilimei 8 Temassiz kart reklami, kur korumali mevduat, GFT. Temassiz kart

reklamini inceledim, yeni bir iiriin gibi geldi.

Katilime1 9 Debit kart reklami. Bu reklami inceledim, daha biiyiik ve ekranin
uist tarafindaydi, dikkatimi ¢ekti.
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Katilimer 10

Faturada kampanya reklamini inceledim. Kredi kart1 ile 6demede

maliyet var, burada o maliyet yok. O nedenle ilgimi ¢ekti.

Katilimer 11

Tasit finansmani, kur korumali hesap, vergi reklami. Kur korumali
hesap reklamini inceledim. Birikimimi nasil degerlendiririm

sorusuna cevap aradim.

Katilimer 12

GFT, Kur korumali hesap reklamlari. Kur korumali hesap reklamini
inceledim. Sembolii dikkatimi ¢ekti, altin rengi olmasi bende

kazang elde etme hissi yaratt.

Katilimer 13

Kur korumali mevduat, GFT. Kur korumali hesap giindemde

oldugu i¢in bu reklami inceledim.

Katilime1 14

Kur korumali mevduat, Debit V Kart. Debit kart reklamim

inceledim. Ilgimi gekti, kartin goriintiisii sira disryd.

Katilimer 15

Aklimda kalan reklam yok. Dikkatimi goriintiilii miisteri hizmetleri
boliimii oldu. Karsimda insan olmasi daha anlamli ve giivenilir

geldi.

Katilimc1 16

Altin hesaplari, Kur korumali TL hesap, Cevre dostu reklam. Kur
korumali mevduat reklamini inceledim, yeni bir iirlin ve dikkatimi

cekti.

Katilimer 17

DBS reklami, Temassiz debit kart, kur korumali mevduat. Kur

korumali mevduat reklami ilgimi ¢ekti, giincel bir konu.

Katilimer 18

Temassiz kart, GFT, Vergi 6demeleri kolayligi. Temassiz kart
reklami ilgimi ¢ekti. Hangi limite kadar islem yapildigin1 merak

ettim. Kartin rengi dikkatimi ¢ekti.

Katilimer 19

Elektrikli ara¢ kredisi reklami. Yesil olmasi ve ¢im goriintiisii ilgi

cekiciydi.
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Katilime1 20

Aklimda kalan yok. GFT’yi inceledim. Dizayni ilgimi ¢ekti ayrica

video gorseli olmasi cezbetti.

Katilimer 21

Fatura 6demeleri, en yakin subeler. Fatura reklamini inceledim

clinkii en sik kullandigim iglem.

Katilime1 22 | Kur korumali hesap ve GFT. GFT ilgimi cekti, parasal sikintilarin
oldugu bugiinler de ilgimi ¢ekti, daha ¢ok bilgi olsaydi daha iyi
olurdu.

Katilimc1 23 | Temassiz 6deme kart reklami. Aklimda kalan baska reklam yok.
Kullandigim kartin temassiz 6zelligi yok o nedenle ilgimi ¢ekti.

Katilimc1 24 | Sadece kur korumali hesap reklami. Ciinkii ¢cok giincel.

Katilime1 25 | Reklam aklimda kalmadi. Vergi 6demelerini inceledim, bana farkl
geldi.

Katilimc126 | Cevre dostu ara¢ reklami. Gorseli gilizeldi, ara¢ yapraklarla
tasarlanmisti, cevre dostu olmasi ilgimi ¢ekti.

Katilime1 27 | Doga dostu arag reklami. Spesifik bir reklam oldugu i¢in ilgimi
cekti.

Katilimc1 28 | Vergi tahsilat1 ve kur korumali hesap reklami. Kur korumali hesap
reklamini inceledim, ¢iinkii yatirimlarim bu yonde.

Katilime1 29 | Doga dostu arag ve kur korumali hesap reklamlari. Giincel bir konu

oldugu i¢in kur korumali hesap reklamini inceledim.

Katilime1 30

Aklimda kalan reklam yok. Temassiz 6zelligi nedeni ile debit kart

reklamini inceledim.

Katilimer 31

Kizilay kira yardimi reklami ve kur korumali hesap reklamlari.

Dikkatimi kizilay kira yardimi reklami ¢ekti, ne oldugunu merak
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ettim. Giincel bir konu oldugu i¢in de kur korumali hesap reklamini

inceledim.

Katilimc1 32 | Aklimda kalan reklam yok. Elektrikli ara¢ reklami ilgimi ¢ekti. Bu

araglari ¢ekici buluyorum, ileride satin almak istiyorum.

Ana ekranda bulunan reklamlardan aklinizda kalanlar1 belirtiniz? Hangisini
detayl incelediniz? Neden dikkatinizi ¢ektigini belirtiniz sorusuna verilen cevaplara
bakildiginda 4 katilimcinin ana ekranda ¢ikan reklamlardan aklinda kalan reklam
olmadigini ifade ettigi goriilmektedir. Ancak buna ragmen ilgilerini ¢geken reklamin
icerigini inceledikleri anlagilmaktadir. Diger katilimcilar ise ana ekranda bulunan
reklamlardan bazilarii hatirlamis ve ilgilerini ¢geken reklama ait detaylar1 incelemek
tizere reklamin icerigine girmislerdir. Genel olarak bakildiginda kur korumali hesap,
GFT, temassiz debit kart, doga dostu ara¢ finansmani reklamlarinin ilgi ¢ektigi ve

giincel konular olmasi nedeni ile bu reklamlara olan ilginin arttig1 gézlenmektedir.

Tablo 35. Devamli kullanmakta oldugunuz bankanin web sitesi ile
karsilastirdiginizda bu web sitesinin Size gore art1 ve eksi yonleri nelerdir? (Banka

miisterisi degilseniz cevaplayiniz) son test cevap tablosu soru 4

Katilimci 1 Banka miisterisi
Katilimci 2 Banka miisterisi
Katilimei 3 Banka miisterisi

Katilimc1 4 Banka miisterisi

Katilimci 5 Banka miisterisi

Katilimc1 6 Banka miisterisi

Katilimc1 7 Banka miisterisi

Katilimc1 8 Banka miisterisi
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Katilime1 9

Banka miisterisi

Katilimer 10

Acilmakta zorlandi, reklamlar1 dikkatimi dagitti, ilgimi ¢ekmedi.
Klasik bir web sitesi gibi goriiniiyor, renkleri kotii. Siirekli

kullandigim bankanin web sitesi meniileri kolay.

Katilimer 11

Banka miisterisi

Katilimer 12

Banka miisterisi

Katilimer 13

YKB’de internete giris daha 6n planda, burada degil. Diger

bankalarda ki iiriinler bana daha uygun. Burada iiriin az.

Katilimc1 14

Web sitesi kullanmadigim i¢in yorum yapamam.

Katilimer 15

Basit ve sadeydi. Gorsel olarak daha ilgi ¢ekici olabilirdi, renkler,

butonlar, bilgilendirici videolar negatif geldi.

Katilimer 16

Banka miisterisi

Katilimer 17

Karmagik bir goriintiisii var, ¢ok fazla buton var, ekranda her yer

buton. Ana ekrana ¢ok fazla sey koymuslar.

Katilimer 18

Banka miisterisi

Katilimer 19

Akicilik yok, tasarimi kotii. Or: Garanti Bankas1 ve Finansbank’ta
bir sekmeyi tikladiginizda onun alt boliimleri ekrana geliyor, burada

o yok.

Katilime1 20

Banka miisterisi

Katilimer 21

Banka miisterisi

Katilime1 22

Banka miisterisi
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Katilime1 23 | Kampanya goéremedim, gencler i¢in bir sey yok, artt puan
goremedim, arama yaparken Vakifbank’1 buldum, sanirim daha ¢ok

iliskilendirdim.

Katilimc1 24 | Web bankaciligl kullanmiyorum, yorum yapamam.

Katilime1 25 | Koyu ve pastel renkler kullanilmig, benim i¢in negatif. Daha sade

diizenlenmeliydi, ¢cok fazla kayan gorsel var.

Katilimc1 26 | Mobil bankacilik kullaniyorum o nedenle kiyaslama yapamam

Katilime1 27 | Aradigim seyi buldum. Arac kredisi yerine tasit finansmant
yazilmis. Arama motorundan ara¢ kredisi yazinca ¢ikmiyor. Bu

zorlayan bir durum. Arag kredisi kelimeleri ile arama yapilabilmeli.

Katilime1 28 | Call Center bilgisi kolaydi. Genel olarak diger bankalarla benzer
oldugu i¢in kolaydi. Reklamlarin ¢ok olmasi rahatsizlik verici,

renklerini sevmedim.

Katilimc1 29 | Sicakkanli duruyor. Puntolar1 kotii ama okunabiliyor. Karmasik,

bana Mynet’i hatirlatti. Giliven vermiyor.

Katilimc1 30 | Sade ve anlasilir, tahmin edilebilir, diger bankalarin sitelerine

benzer. Puntolar kii¢iik.

Katilime1 31 | Web sitelerinin ana sayfalarinda vakit harcamiyorum, o nedenle

dikkat ¢ekici bir sey sdyleyemem. Gereksiz bilgiler var gibi geldi.

Katilimc1 32 | Diger bankalarda web ana sayfasina girmeden direk islemler
meniisii lizerinden islem yapiyorum. O nedenle karsilastirma

yapamam. Pek incelemedim.

Devamli kullanmakta oldugunuz bankanin web sitesi ile karsilagtirdiginizda bu
web sitesinin Size gore art1 ve eksi yonleri nelerdir? Sorusu banka miisterisi olmayan
16 katilimciya yoneltilmistir. Katilimcilarin, kullanmakta olduklar1 diger banka web

sitelerine gore bu siteyi genel olarak elestirdikleri goriilmektedir. Puntolar, gereksiz
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gordiiklerini diisiindiikleri bilgiler, karmagiklik, reklamlarin ¢ok olmasi, arama
motorunda arag kelimesi ile aramadan elde edilemeyen sonug, ¢ok fazla kayan gorselin
olmasi, renkler gibi konularda elestirdikleri izlenmistir. Bunun yaninda sicakkanli,

sade ve anlasilir oldugunu diistinen katilimcilarda bulunmaktadir.

Tablo 36. Katilimcilarin son test soru 5.1°e gore dagilin

Son Test Soru 5.1 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 3 9.4
Katiltyorum 12 37.5
Kararsizim 13 40.6
Katilmiyorum 4 12.5
Hig¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, Bu web sitesini kullanmak isterim
sorusuna verdikleri cevabi gdsteren tabloya bakildiginda 32 kisiden, %12.5’lik
yiizdelik dilim ile 4’1 katilmiyorum, %40.6’lik dilim ile 13’1 kararsizim, %37.5’lik
dilim ile 12’si katiliyorum, %9.4’liik dilim ile 3’ tamamen katiliyorum cevabi

vermistir. Hi¢ katilmiyorum cevabi veren katilimc1 bulunmamaktadir.

Tablo 37. Katilimcilarin son test soru 5.2°ye gore dagilimi

Son Test Soru 5.2 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 2 6.2
Katiliyorum 5 15.6
Kararsizim 7 21.9
Katilmiyorum 14 43.8
Hi¢ Katilmiyorum 4 12.5
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bu web sitesini gereksiz yere karisik
buldum, sorusuna verdikleri cevabi gosteren tabloya bakildiginda 32 kisiden,
%12.5’lik yiizdelik dilim ile 4’1 hi¢ katilmiyorum, %43.8’lik yiizdelik dilim ile 14’1
katilmryorum, %21.9’luk yiizdelik dilim ile 7’si kararsizim, %15.6’lik ytlizdelik dilim
ile 5’1 katiliyorum, 9%6.2°lik yiizdelik dilim ile 2’si tamamen katiliyorum cevabi

vermistir.
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Tablo 38. Katilimcilarin son test soru 5.3°e gore dagilinm

Son Test Soru 5.3 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 4 12.5
Katiliyorum 21 65.6
Kararsizim 6 18.8
Katilmiyorum 1 3.1
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bence bu web sitesini kullanmak
kolaydi, sorusuna verdikleri cevabi gdsteren tabloya bakildiginda 32 kisiden, %3.1°lik
yiizdelik dilimle 1’1 katilmiyorum, 9%18.8’lik yiizdelik dilimle 6’s1 kararsizim,
%65.6 ik yiizdelik dilimle 21°1 katiliyorum, %12.5’lik yiizdelik dilimle 4’ii tamamen
katiliyorum cevabi vermistir. Hi¢ katilmiyorum cevabi veren katilimci

bulunmamaktadir.

Tablo 39. Katilimcilarin son test soru 5.4°e gore dagilimi

Son Test Soru 5.4 Say1 Yiizde
Tamamen Katiltyorum 0 0
Katiliyorum 5 15.6
Kararsizim 1 3.1
Katilmiyorum 12 37.5
Hi¢ Katilmiyorum 14 43.8
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bence bu web sitesini kullanmak i¢in
yardima ihtiyacim var sorusuna verdikleri cevabi1 gosteren tabloya bakildiginda, 32
kisiden %43.8’lik yilizdelik dilime giren 14’1 hi¢ katilmiyorum, %37.5’lik yiizdelik
dilime giren 12’si katilmiyorum, %3.1°lik yiizdelik dilime giren 1’1 kararsizim,
%15.6 ik dilime giren 5’1 katiliyorum cevabi vermistir. Tamamen katiliyorum cevabi

veren katilimc1 bulunmamaktadir.
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Tablo 40. Katilimcilarin son test soru 5.5’e gore dagilinm

Son Test Soru 5.5 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 2 6.2
Katiliyorum 17 53.1
Kararsizim 10 313
Katilmiyorum 3 94
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Aragtirmaya katilan kisilere yoneltilen, bu web sitesindeki ¢esitli islevlerin
biitiinle uyumlu oldugunu diisiiniiyorum, sorusuna verdikleri cevab1 gdsteren tabloya
bakildiginda, 32 kisiden %9.4’liik yilizdelik dilime giren 3’1 katilmiyorum, %31.3’liik
yiizdelik dilimle 10’u kararsizim, %353.1°’lik ylizdelik dilimle 17°si katiliyorum,
%6.3’lik yiizdelik dilimle 2’si tamamen katiliyorum cevabi vermistir. Hig

katilmiyorum cevabi veren katilimer bulunmamaktadir.

Tablo 41. Katilimcilarin son test soru 5.6’ya gore dagilimi

Son Test Soru 5.6 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 0 0
Katiliyorum 2 6.2
Kararsizim 1 3.1
Katilmiyorum 18 56.3
Hi¢ Katilmiyorum 11 34.4
Toplam 32 100

Aragtirmaya katilan kisilere yoneltilen, bence bu web sitesinde ¢ok fazla
tutarsizlik vardi, sorusuna verdikleri cevabi gosteren tabloya bakildiginda, 32 kisiden
%34.4’liik ylizdelik dilimle 11°1 hi¢ katilmiyorum, %56.3’liik yiizdelik dilimle 18’1
katilmiyorum, %3.1°1ik yiizdelik dilimle 1°1 kararsizim, %6.2’lik ylizdelik dilimle 2’si
katiliyorum cevabr vermistir. Tamamen katiliyorum cevab1 veren katilimcet

bulunmamaktadir.
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Tablo 42. Katilimcilarin son test soru 5.7’ ye gore dagilimi

Son Test Soru 5.7 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 6 18.8
Katiliyorum 18 56.2
Kararsizim 6 18.8
Katilmiyorum 2 6.2
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bu web sitesini kullanmay1 bir¢ok
insanin hizla 6grenebilecegini diisiiniiyorum, sorusuna verdikleri cevabi gosteren
tabloya bakildiginda, 32 kisiden %6.2°lik yilizdelik dilimle 2’si katilmiyorum,
%18.8’lik yiizdelik dilimle 6’s1 kararsizim, 9%56.2’lik yilizdelik dilimle 18’1
katiliyorum, %18.8’lik yiizdelik dilimle 6’s1 tamamen katiliyorum cevabi vermistir.

Hig¢ katilmiyorum cevabi veren katilimci1 bulunmamaktadir.

Tablo 43. Katilimcilarin son test soru 5.8’e gore dagilimi

Son Test Soru 5.8 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 0 0
Katiliyorum 2 6.2
Kararsizim 3 9.4
Katilmiyorum 14 43.8
Hi¢ Katilmiyorum 13 40.6
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bu web sitesinin kullanimin1 ¢ok agir
ve hantal buldum sorusuna verilen cevabi gosteren tabloya bakildiginda, 32 kisiden,
%40.6’1ik yiizdelik dilimle 13’1 hi¢ katilmiyorum, %43.8’lik yiizdelik dilimle 14’
katilmiyorum, %9.4’liikk yiizdelik dilimle 3’1 kararsizim, %6.2°lik yiizdelik dilimle
2’si katiliyorum cevabi vermistir. Tamamen katiliyorum cevabi veren katilimci

bulunmamaktadir.
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Tablo 44. Katilimcilarin son test soru 5.9°a gore dagilinu

Son Test Soru 5.9 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 9 28.1
Katiliyorum 16 50.0
Kararsizim 4 12.5
Katilmiyorum 2 6.3
Hi¢ Katilmiyorum 1 3.1
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bu web sitesini kullanirken yaptigim
her seyde kendimden emindim, sorusuna verilen cevabi gdsteren tabloya bakildiginda,
32 kisiden, %3.1’lik yiizdelik dilime giren 1°1 hi¢ katilmiyorum, %6.3’1liik yiizdelik
dilime giren 2’si katilmiyorum, %12.5’lik yiizdelik dilime giren 4’i kararsizim,
%350’1ik dilime giren 16’s1 katiliyorum, %28.1°lik ytlizdelik dilime giren 9’u tamamen

katiliyorum cevabi vermistir.

Tablo 45. Katilimcilarin son test soru 5.10’a gore dagilimi

Son Test Soru 5.10 Say1 Yiizde
Tamamen Katiltyorum 0 0
Katiliyorum 4 12.5
Kararsizim 3 9.4
Katilmiyorum 14 43.7
Hi¢ Katilmiyorum 11 34.4
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen, bu web sitesini kullanmaya baslamadan
once hakkinda 6grenmem gereken cok sey var sorusuna verilen cevabi gosteren
tabloya bakildiginda, 32 kisiden, %34.4’lik yiizdelik dilime giren 11’1 hi¢
katilmryorum, %43.7°lik ytlizdelik dilime giren 14’1 katilmiyorum, %9.4’liik yiizdelik
dilime giren 3’ii kararsizim, %12.5’lik yiizdelik dilime giren 4’1 katiliyorum cevabi

vermistir. Tamamen katiliyorum cevabi veren katilimc1 bulunmamaktadir.
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SONUC VE TARTISMA

Giiniimiizde bankacilik sektorii diger bircok sektorde de goriildiigi lizere ¢ok
yogun bir rekabet igerisindedir. Bankalar kamu ya da 6zel banka olsun fark etmeksizin
faaliyet gosterilen finansal evrende bir rekabet alani1 yaratmaktadir. Bu rekabet yogun
ortamda en 6nemli mecralardan biri de bankalarin web yiiziidiir. Bu web yiizliniin de
bankalarin calisma amaglar1 dogrultusunda reklam boyutu, pazarlama boyutu ve
iletisim boyutu oldugu mevcut literatiir taramalarindan elde edilmektedir. Tezin ana
amaci banka miisterisi olarak tiiketicilerin karar verme mekanizmasinda bu web
sitelerinin onlar1 ne kadar etkileyip etkilemedigini ortaya koymak ve gelecekte

yapilacak olan ¢aligmalara kap1 aralamaktir.

15. yy’da Gutenberg tarafindan matbaanin icadi ile birlikte baslayan bilgiye
ulasim kolaylig1 sanayi devriminin dogmasina ve makinelesmeye 6n ayak olmus,
makinelesme ile baglayan teknolojik yayilim ise gilinlimiiz bilgi ve iletisim

teknolojilerinin atas1 olarak kabul gérmektedir (Esen, 2020, s.402).

Giliniimiizde kiiresel finans piyasalariin gelisimi, Uriin cesitliligi ve geldigi
nokta diisiiniildiigiinde bu anlamda en 6nemli paya sahip kurumlarin bankalar oldugu
yoniinde yaygin bir goriis vardir. Bankalar artik tamamen teknoloji agirlikli hizmet
veren kurumlar haline doniismiis ve yeni teknolojilere en hizli adaptasyon saglayabilen
calisma modellemeleri ile bu alanda neredeyse oncii kuruluglar olmuslardir. Tiim
sistemlerini giivenilir yeni teknolojilere emanet eden bankalar bu anlamda
misterilerine de zaman ve mekandan bagimsiz hizmet verebilir hale gelmistir.
Kullanilan cep telefonlarindan tabletlere kadar bir¢ok mobil cihaz ve bilgisayarlar ile
bankacilik igslemleri yapmak artik neredeyse rutin halini almistir. Bankalar bu anlamda
yenilik ve teknolojik gelisimlere a¢ik kurumlardir. Gliniimiizde dijital iletisimin 6nemi

reddedilemez bir gergektir. Artik analog Diinya’dan dijital diinyaya ge¢is saglanmistir.

Ozellikle Z kusagi olarak adlandirilan geng nesil topluluk dijital diinya ile
stirekli etkilesim halindedir. Z kusagi diinya tarihinde simdiye kadar ki tiim kusaklar
arasinda en kiiresel, teknolojiye en yatkin, okuma yazma ve sosyal agidan en
giiclenmis kusak olarak goriilebilir. Ancak burada ki sosyallikten kastedilen, direk
bireysel iliskilerden ziyade sosyal medyada ki aktiflik ve dijital etkilesim cesitliligi
olarak diisiintilebilir (Karadogan, 2019, s.17). Bankalar her ne kadar cesitli i¢
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pazarlama faaliyetleri diizenlerse diizenlesin bunu tiiketicisine yansitamadigi, dogru
iletisim kanallar1 ile anlatamadig1 ve dijitali dogru sekilde kullanamadig: takdirde
arastirma sonuclar1 bunun olumlu olarak bankaya donmeyecegini gostermektedir.
Gliniimiliz diinyasinda bankalar artik dort duvardan olusan bir hizmet lokasyonu
olmaktan ¢ikmistir. Dig diinyaya ac¢ilmanin en Onemli kapilarindan biri dijital
platformlar ve bunlarinda en 6nemlilerinden biri de web siteleridir. Bu ¢alismada
dijital platform altinda web siteleri incelenmistir. Bunun yani sira akilli telefon
uygulamalari, gelecekte metaverse lizerinden yapilacak ¢alismalar ve teknolojinin
gelismesiyle ortaya ¢ikabilecek her alanda cesitli sekilde bankalarin kendini var etmesi

gerekliligi savindan hareket edilmistir.

Yeni ve teknoloji kavrami hemen hemen tiim sektorlerde oldugu gibi
bankacilik sektoriinde de vazgegilemez bir etken haline gelmistir. Bankacilik sektorii
finansal anlamda her ne kadar biiyiik riskleri igeriyor olsa da olduk¢a karli olmasi
sektore yeni katilimeilarin girmesi adina bir cazibe merkezi olma durumunu devam
ettirmektedir. Yeni oyuncular ve teknolojik gelisimlere paralel olarak miisterilerin
dinamik istekleri de sektorde rekabeti arttirmaktadir. Bu nedenledir ki bankalar
pastadan daha fazla pay alabilmek icin yenilik¢i ve teknoloji agirlikli olmak
durumunda kalmislardir (Zeybek, 2018, s.81).

Bankacilik alaninda ister 6zel banka ister devlet bankasi olsun, ciddi bir rekabet
vardir. Bu rekabet alaninda ise en 6nemli unsurlardan biride bankalarin web yiiziidiir.
Bu web tasarimlarinda bankaciligin dogasi geregi reklam, pazarlama ve iletisim
boyutlart vardir. Bu anlamda tezin ana amaci da, tiiketicilerin karar verme
mekanizmasinda bu web sitelerinin dijital anlamda onlar1 ne kadar etkileyip
etkilemediklerini ortaya koymak ve gelecekte yapilacak olan c¢alismalara kapi
aralamaktir. Bu nedenle yapilan caligmanin bankacilik sektoriine onemli katkilar

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu baglamda arastirma hipotezlerine bakildiginda;

Katilimeilara 6ncelikle 6n test uygulanmistir. On testte katilimcilara 7 soru

yoneltilmistir. On test tiim hipotezler igin gerekli gdriilmiistiir.

On test bulgular1 dogrultusunda verilen cevaplara gére 32 arastirma

katilimcisinin vermis oldugu yanitlara bakildiginda;
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Teknolojiyi yakindan takip edenlerin yiizdelik orani, tamamen katiliyorumla
%31.3’1, katiliyorumla %59.4’{i gostermektedir. Interneti ¢ok sik kullananlarin
yiizdelik oranmi, tamamen katiliyorumla %59.4’1, katiliyorumla 937.5’1
gostermektedir. Banka islemlerini genellikle internet iizerinden gergeklestirenlerin
yiizdelik orani tamamen katiliyorumla %68.8°1, katiliyorumla %25.0°1 gostermektedir.
Buraya kadar ki bulgularda goriildiigli izere banka kullanicilarinin, banka miisterisi
olsun veya olmasin herhangi bir ayirima gitmeksizin genel olarak tabloya
bakildiginda, dijital platformun miisteriler lizerinde etken faktor halinde oldugu ve
birgok islemi yaparken interneti kullandiklar1 ortaya g¢ikmaktadir. Bu baglamda
arastirmaya katilan kisilere baktigimizda, bankacilik iglemlerinizi internet tizerinden
gergeklestirirken asagidakilerden hangisini en yogun kullaniyorsunuz sorusuna vermis
olduklar1 cevapta %100’iiniin mobil uygulamayi tercih ettigini goriilmektedir. On
testte elde edilmis olan bu bulgu sonucunda kullanicilarin neden web sitesini
kullanmadiklar1 sorusu aragtirmanin temelini olusturmus ve aragtirmayi bankanin
internet web sitesine dogru yoneltmistir. Internet bankaciligi kullanim sikligina
bakildiginda % 43.7°1ik bir dilim 13 ve iistii olarak cevap vermis ve tiim kullanicilar
en az 1-3 arasinda kullanim yapmistir. Bu durum aslinda web iizerinden kullanim
yaptiklarin1 ancak mobil uygulamay1 tercih ettiklerini gdstermekte ve neden web
sitesini kullanmay1 tercih etmedikleri sorusunu arastirma kapsamina sokmaktadir.
Aragtirmaya katilan kisilerin kullanmakta oldugum bankanin dijital platformunda
bankacilik islemlerimi gergeklestirirken istedigim seyi kolaylikla bulabiliyorum
boyutuna bakildiginda katilimcilari tamamen katiliyorumla %21.9’u, katiliyorumla
%56.2’s1 1stedigi seyi kolaylikla bulabildigini ifade etmistir. Dijital platform bazinda
kisilerin girmis olduklar1 banka web sitelerinde karsisina ¢ikan gorselleri ne kadar
dikkat ettiklerini incelemek amaglh yoneltilen kullanmakta oldugunuz banka dijital
platformunu agtiginiz zaman karsiniza ¢ikan reklamlari ne derece incelersiniz
sorusuna %40.6’s1 incelemem, %34.4’1 kararsizim, %12.5’1 hi¢ incelemem cevabi

vermistir.

Geleneksel arastirma yontemleri c¢ergevesinde bu sekilde tanimlayan
tiketicilerin, goz izleme (eye tracking) yoOntemi ile gercekten inceleyip

incelemediklerini, bakip bakmadiklarini, bakiyorlarsa hangi boyutta nereye ne kadar
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onem verdiklerini ortaya koymak aragtirma hipotezlerini gelistirirken ana temay1

olusturmaktadir.

Tez kapsaminda bir¢cok unsur goz oniinde bulundurularak gelistirilmis olan

arastirmanin birinci ana hipotezi asagida yer almaktadir.

H1.0. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalar1 reklam boyutu iizerinde etken faktor
degildir.

H1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan

reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari reklam boyutu tizerinde etken faktordiir.

Arastirma hipotezlerinden birinci hipotez olan, H1. Katilim bankacilig1
bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan reklamlara/gorsellere goz
odaklanmalar1 reklam boyutu iizerinde etken faktordiir, hipotezi olarak arastirma
sonuglar1 degerlendirme altina alinmistir. Bu baglamda katilimcilara ait genel goz
izleme analizine bakildiginda katilimcilarin yogunluklu olarak reklamlara/gorsellere
odaklandiklari, agirlikla odaklanmalarin reklamlar {izerinde oldugu, TL semboliine
odaklanildigi, altin ve déviz kur korumali TL katilma hesab1 gorseline odaklanmalarin
yapildig1, sembol ve sekiller lizerinde odaklanmalarin oldugu ve anlik kur bilgilerine
odaklanmalarin yapildig1 goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak H1. Kabul HO. ret
sonucuna ulagilabilmektedir (bkz. sekil 44-75).

Aragtirmanin birinci hipotezinin ilk alt hipotezi asagida yer alan H1.1. dir

H1.1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalart reklam boyutu iizerinde cinsiyet etken

faktordir.

Cinsiyete gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amagl ortaya
koyulmus olan H1.1.’e bakildiginda, cinsiyet boyutuna 16 kadin ve 16 erkegin hem
headmap hem de fixation map haritalarinda goriildiigii iizere reklam boyutunda yiiksek
odaklanma ve inceleme oldugu ortaya koyulmustur. Kadin katilimcilarm
odaklanmalar1 kur korumali katilim hesabi, TL sembolii anlik kur ve kiymetli maden
fiyatlar1 alanlarimi kapsamakta iken, erkek katilimcilarin odaklanmalarinin ekran
tizerinde c¢esitli yerlere dagildigr goriilmektedir. Buradan yola c¢ikarak cinsiyet
degiskenine gore anlamh bir farklilik gostermedigi dolayisiyla etken faktdr olmadig
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sonucuna ulagilarak H1.1. ret, H1.1.0 kabul olarak degerlendirilebilmektedir. (bkz.
sekil 76-77).

Arastirmanin birinci hipotezinin ikinci alt hipotezi asagida yer alan H1.2. dir

H1.2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalar1 reklam boyutu iizerinde web sitesini

kullanic1 olup olmama durumu etken faktordiir.

Elde edilen bulgular reklamin etki boyutunu ortaya koydugu ic¢in katilim
bankaciliginda kullanic1 olup olmama durumunda herhangi bir degiskenlik gosterip
gostermeyecegi durumu incelenmis ve bu durumu oOlgme amaglh HI.2. ortaya
koyulmustur. Analiz verilerinden yola ¢ikarak kullanici olup olmama durumuna
bakildiginda herhangi bir sekilde degiskenlik gdstermemis olup odaklanma séz
konusudur. Buradan yola ¢ikarak kullanici olup olmama degiskenine gore anlamli bir
farklilik gostermedigi dolayisiyla etken faktor olmadigi sonucuna ulasilarak H1.2. ret,

H1.2.0 kabul olarak degerlendirilebilmektedir.
Arastirmanin birinci hipotezinin {i¢iincii alt hipotezi asagida yer alan H1.3. diir

H1.3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalar1 reklam boyutu iizerinde web sitesini

cinsiyet degiskenine gore kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

Kullanict olan ve olmayan kadin katilimcilarin gorsellere odaklandiklari
gorilmekle birlikte, kullanici olanlarin olmayanlara gore daha yiliksek oranda
odaklandig1 goriilmektedir. Erkek katilimecilarin kadin katilimcilara gére daha az
odaklanma yaptiklari, kullanici olmayanlarin olanlara gore yiiksek oranda reklam
bandina odaklandiklar1 sloganlar1 okuduklari, sekillere dikkat ettikleri goriilmektedir.
Buradan hareketle erkek kullanici grubunun sitedeki gorselleri daha 6nce gordiikleri
icin meniiye yonlendikleri yorumu getirilebilir. Buradan yola ¢ikarak kullanici olma
durumuna gore cinsiyet degiskeninin etken faktor oldugu sonucuna ulagilarak H1.3.

kabul, H1.3.0 ret olarak degerlendirilebilmektedir. (bkz. sekil 78-81).

Elde edilen bulgular dogrultusunda 6n test ve son test sonuglar1 gz oniinde
bulunduruldugu takdirde H.1. hipotezinin genel oranlara bakildiginda kabul oldugu,
ancak H.l. hipotezinin alt hipotezlerine bakildiginda bu durumun degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin gerek cinsiyet ve gerekse de kullanici
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olup olmama boyutlarina gore géz izleme sonuglarina bakildiginda, reklam boyutunda
web sitesinde ki reklam gorsellerinden etkilenme diizeyinde odaklanma
gergeklestirmislerdir. Buradan yola ¢ikarak web sitelerinin sadece grafik tasarimdan
ibaret olmadigi oOn goriilmelidir. Banka web sitelerinin stratejik olarak
konumlandirilmasinin gerekli oldugu, tiiketicilerin o web sayfalarina bakmasinin,
banka i¢in olumlu veya olumsuz unsurlari, imajlari tasiyabileceginin 6n goriilmesi
gerektigi ve bu amagla profesyonel reklam uzmanlar ile ¢alisilmasi gerekliligi goz
oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle bankalar miisterileri iizerinde yapmis oldugu
geleneksel anket, arastirma vb. yontemlerden ziyade modern bilimin unsurlarindan da

faydalanmalar1 gerektigi diistiniilmektedir.

Tez kapsaminda bir¢cok unsur goz oniinde bulundurularak gelistirilmis olan

arastirmanin ikinci ana hipotezi asagida yer almaktadir.

H2.0. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari pazarlama boyutu {izerinde etken faktor
degildir.

H2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan

reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari pazarlama boyutu iizerinde etken faktordiir.

Arastirma hipotezlerinden ikinci hipotez olan H2. Katilim bankacilig1 bireysel
nitelikli misterilerinin banka web sitesinde olan reklamlara/gorsellere goz
odaklanmalar1 pazarlama boyutu {lizerinde etken faktordiir hipotezi olarak arastirma
sonuglar1 degerlendirme altina alinmistir. Bu baglamda katilimcilara ait genel goz
izleme analizine bakildiginda katilimcilarin yogunluklu olarak reklamlara/gorsellere
odaklandiklari, agirlikla odaklanmalarin reklamlar iizerinde oldugu, arag gorseline
odaklanildigi, kredi icin gerekli belgeler boliimiinde okumalar yaptiklari, 6deme
planlar1 ve kredilendirme ile ilgili vade ve oranlara odaklandiklar1 izlenmistir. Ekran
tizerinde ki ara¢ ve anahtar sembollerinin goriildiigii ve biiyiikk cogunlukla bu
sembollere odaklanmalar yapildig1 izlenmistir Buradan yola ¢ikarak H2. Kabul H2.0.
ret sonucuna ulasilabilmektedir (bkz. sekil 44-75).
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Arastirmanin ikinci hipotezinin ilk alt hipotezi asagida yer alan H2.1.’dir

H2.1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere g6z odaklanmalar1 pazarlama boyutu lizerinde cinsiyet

etken faktordiir.

Cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amaglt H2.1. Katilim
bankaciligi  bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan
reklamlara/gorsellere g6z odaklanmalar1 pazarlama boyutu iizerinde cinsiyet etken
faktordiir, hipotezi ortaya konmus olup, cinsiyet boyutuna bakildiginda 16 kadin ve 16
erkegin hem headmap hem de fixation map haritalarinda goriildiigii izere pazarlama
boyutunda yiiksek odaklanma ve inceleme oldugu ortaya koyulmustur. Kadin
katilimcilarin tagit finansmani yazisini okuduklari, arag gorseline odaklandiklari, tasit
finansmani ile ilgili aciklamalar1 ve kullandirim tutar ve oranlarmi inceledikleri
izlenmistir. Erkek katilimecilarin odaklanmalarinin ekran tizerinde ¢esitli yerlere
dagildigy, tasit finansmani yazisini okuduklart ancak arag¢ gorseline odaklanmadiklari
izlenmistir. Genel olarak cinsiyet degiskeni boyutunda degerlendirildiginde kadin
katilimeilar ile erkek katilimcilarin ekran gorseline odaklandiklari, kadin katilimeilarin
finansman aciklamalari, arag gorseli ve kredilendirme tutar ve oranlari alanlarinda
iken, erkek katilimcilarin tasit finansmani agiklamalar tizerine odaklandiklar arag
gorseli ve kredilendirme tutar ve oranlarina fazla odaklanma yapmadiklari izlenmistir.
Buradan yola ¢ikarak cinsiyet degiskeninin etken faktor olmadigi sonucuna ulasilarak

H2.1. ret, H21.0. kabul olarak degerlendirilebilmektedir. (bkz. Sekil 82-83).
Arastirmanin ikinci hipotezinin ikinci alt hipotezi asagida yer alan H2.2. dir.

H2.2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalar1 pazarlama boyutu {izerinde web sitesini

kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

Bu baglamda elde edilen bulgular pazarlamanin etki boyutun ortaya koydugu
icin katilim bankaciliginda kullanici olup olmama durumunda herhangi bir degiskenlik
gosterip gostermeyecedi durumu incelenmis ve bu durumu 6lgme amagh H2.2.
Katilim bankacilifi bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan
reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari pazarlama boyutu iizerinde web sitesini

kullanict olup olmama durumu etken faktdrdiir, hipotezi olarak degerlendirme altina
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alimmigtir. Kullanict olup olmama durumuna bakildiginda herhangi bir sekilde
degiskenlik gostermemis olup odaklanma s6z konusudur. Buradan yola ¢ikarak
kullanici olup olmama degiskeninin etken faktér olmadig1 sonucuna ulasilarak H2.2.

ret, H2.2.0. kabul olarak degerlendirilebilmektedir. (bkz. Sekil 82-83).
Arastirmanin ikinci hipotezinin ii¢lincii alt hipotezi asagida yer alan H2.3."diir.

H2.3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalar1 pazarlama boyutu {izerinde web sitesini

cinsiyet degiskenine gore kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

Kullanic1 olan ve olmayan kadin katilimcilarin gorsellere odaklandiklar
goriilmekle birlikte, kullanic1 olanlarin olmayanlara gore ara¢ gorseline daha fazla
odaklandiklari, kullanici olmayan kadinlarin ise odaklanma yapmadiklar1 izlenmistir.
Kullanict olan kadinlarin arag finansmani boliimiinii okuduklari, kullanic1 olmayan
kadinlarin daha ¢ok finansman oranlar1 boliimiine odaklandigi izlenmistir. Genel kadin
dagilimma bakildiginda kullanict olanlarin, olmayanlara gore daha yiiksek oranda
odaklanma yaptig1 goriilmektedir (bkz. sekil 84-85). Erkek katilimcilarin yiiksek
oranda odaklanma gergeklestirdikleri izlenmistir. Kullanic1 olan erkek katilimcilarin
tagit finansmani boliimiine odaklandiklar1 arag gorsellerine ise odaklanmadiklari,
kullanic1 olmayan erkeklerin arag gorseline baktiklart ve tasit finansmani bolimiinii
inceledikleri goriilmektedir. Buradan yola cikarak kullanici olma durumuna gore
cinsiyet degiskeninin etken faktor oldugu sonucuna ulasilarak H2.3. kabul, H2.3.0. ret
olarak degerlendirilebilmektedir (bkz sekil 86-87).

Elde edilen bulgular dogrultusunda 6n test ve son test sonuglart géz dniinde
bulunduruldugu takdirde H.2. hipotezinin genel oranlara bakildiginda kabul oldugu,
ancak H.2. hipotezinin alt hipotezlerine bakildiginda bu durumun degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin gerek cinsiyet ve gerekse de kullanici
olup olmama boyutlarina gore goz izleme sonuglarina bakildiginda, pazarlama
boyutunda web sitesinde ki reklam gorsellerinden etkilenme diizeyinde odaklanma
gerceklestirmislerdir. Buradan yola g¢ikarak web sitelerinin bankalarin pazarlama
faaliyetleri acisindan Onemi ortaya konulabilecektir. Bankalar agisindan mevcut
misterilerini korumak ve yeni miisteriler elde ederek portfoylerini gelistirebilmenin

en Onemli unsuru dogru pazarlama faaliyetleri ile stratejiler olugturabilmektir. Web
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sitelerinin bu amagla dogru dizayni énemli goriilmektedir. Katilimcilarin 6nemli bir
boliimii arag¢ anahtar kelimesi ile arama yapmis ancak web sitesi buna cevap
vermemistir. Bankanin web sitesinde tasit finansmani olarak tanimlanmistir. Bu
nedenle site i¢i arama yapilmak istendiginde sonuca ulasilamamistir. Bankalarin
tiiketiciler tarafindan genel kabul gormiis kelimeler ile site i¢i arama yapmalarimni
saglamalari, dijital kanallar lizerinden pazarlama faaliyetlerinde kendilerine art1 bir

deger katabilecektir.

Tez kapsaminda bir¢cok unsur goz oniinde bulundurularak gelistirilmis olan

arastirmanin {i¢iincii ana hipotezi asagida yer almaktadir.

H3.0. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalari iletisim boyutu iizerinde etken faktor
degildir.

H3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan

reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari iletisim boyutu tizerinde etken faktordiir.

Arastirma hipotezlerinden ii¢iincii hipotez olan H3. katilim bankacilig1 bireysel
nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan reklamlara/gorsellere goz
odaklanmalar1 iletisim boyutu iizerinde etken faktordiir, hipotezi olarak aragtirma
sonuglar1 degerlendirme altina alinmistir. Bu baglamda katilimcilara ait genel goz
izleme analizine bakildiginda katilimcilarin yogunluklu olarak reklamlara/gorsellere
odaklandiklari, agirlikla odaklanmalarin sube ve ATM’ler boliimiinde oldugu
goriilmektedir. Iletisim ile ilgili bilgiye ekramin alt ve iist kisminda bulunan
sekmelerden ulasildigi ve bu boliimlere yogun olarak odaklanmalarin yapildig:
izlenmistir. Buradan yola ¢ikarak H3. Kabul H3.0. ret sonucuna ulasilabilmektedir

(bkz. sekil 44-75).
Aragtirmanin iigiincii hipotezinin birinci alt hipotezi asagida yer alan H3.1."dir.

H3.1. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli misterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gdrsellere goz odaklanmalar iletisim boyutu {izerinde cinsiyet etken

faktordir.

Cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amagh H3.1. Katilim
bankaciligi  bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan
reklamlara/gorsellere géz odaklanmalar iletisim boyutu {izerinde cinsiyet etken
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faktordiir, hipotezi ortaya konmus olup, cinsiyet boyutuna bakildiginda 16 kadin ve 16
erkegin hem headmap hem de fixation map haritalarinda goriildiigi tizere iletisim
boyutunda yiiksek odaklanma ve inceleme oldugu ortaya koyulmustur. Kadin
katilimcilarin sube ve ATM’ler yazilarim1 okuduklari, sube sekmesine odaklandiklari
ve ekranin sag tarafinda iletisim sekmesi altinda bulunan se¢im butonlarini izledikleri
goriilmektedir. Erkek katilimcilarin odaklanmalarinin ekran iizerinde cesitli yerlere
dagildigl, sube secimi sekmesine, goster butonuna odaklandiklari izlenmektedir.
Genel olarak cinsiyet degiskeni boyutunda degerlendirildiginde kadin katilimcilar ile
erkek katilimcilarin  ekran gorseline odaklandiklart ve benzerlikler igerdigi
izlenmektedir. Buradan yola ¢ikarak cinsiyet degiskeninin etken faktoér olmadigi
sonucuna ulagilarak H3.1. ret, H3.1.0. kabul olarak degerlendirilebilmektedir (bkz.
sekil 88-89).

Arastirmanin ii¢lincii hipotezinin ikinci alt hipotezi asagida yer alan H3.2.dir.

H3.2. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere géz odaklanmalari iletisim boyutu {lizerinde web sitesini

kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.

Bu baglamda elde edilen bulgular iletisimin etki boyutun ortaya koydugu i¢in
katilim bankaciliginda kullanici olup olmama durumunda herhangi bir degiskenlik
gosterip gostermeyecegi durumu incelenmis ve bu durumu 6lgme amach, H3.2.
Katilim bankacilifi bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde olan
reklamlara/gorsellere goz odaklanmalart iletisim boyutu {izerinde web sitesini
kullanict olup olmama durumu etken faktordiir hipotezi olarak degerlendirme altina
alinmistir. Kullanic1 olup olmama durumuna bakildiginda herhangi bir sekilde
degiskenlik gostermemis olup odaklanma s6z konusudur. Buradan yola ¢ikarak
kullanici olup olmama degiskeninin etken faktér olmadig1 sonucuna ulasilarak H3.2.

ret, H3.2.0. kabul olarak degerlendirilebilmektedir (bkz. sekil 88-89).
Arastirmanin ti¢lincii hipotezinin tigiincii alt hipotezi asagida yer alan H3.3. diir.

H3.3. Katilim bankacilig1 bireysel nitelikli miisterilerinin banka web sitesinde
olan reklamlara/gorsellere goz odaklanmalari iletisim boyutu lizerinde web sitesini

cinsiyet degiskenine gore kullanici olup olmama durumu etken faktordiir.
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Kullanic1 olan ve olmayan kadin katilimcilarin gorsellere odaklandiklar
goriilmekte ve her iki grubunda yiiksek oranda odaklandigi izlenmektedir. (bkz. Sekil
90-91). Erkek katilimcilarin yiiksek oranda odaklanma gerceklestirdikleri izlenmistir.
Kullanict olmayan erkek katilimcilarin sube ve ATM’ler sayfasinda harita lizerinde
odaklanmalar ger¢eklestirdikleri, ekranin sag alt kdsesinde bulunan bankanin miisteri
hizmetlerine ait numaralara baktiklar1 goriilmektedir. Kullanici olan ve kullanici
olmayan erkek dagilimia bakildiginda her iki grubunda yiiksek oranda odaklandig:
izlenmektedir. Buradan yola ¢ikarak kullanici olma durumuna gore cinsiyet
degiskeninin etken faktdr oldugu sonucuna ulasilarak H3.3. kabul, H3.3.0. ret olarak
degerlendirilebilmektedir (bkz sekil 92-93).

Elde edilen bulgular dogrultusunda 6n test ve son test sonuglar1 gz oniinde
bulunduruldugu takdirde H.3. hipotezinin genel oranlara bakildiginda kabul oldugu,
ancak H.3. hipotezinin alt hipotezlerine bakildiginda bu durumun degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin gerek cinsiyet ve gerekse de kullanici
olup olmama boyutlarina gore goz izleme sonuglarina bakildiginda, iletisim boyutunda
web sitesinde ki gorsellerinden etkilenme diizeyinde odaklanma gerceklestirmislerdir.
Buradan yola ¢ikarak web sitelerinin bankalarin iletisim faaliyetleri a¢isindan 6nemi
ortaya konulabilecektir. Bankalar agisindan mevcut miisterilerinin kendileri ile
iletisime gecebilecekleri kanallar1 giincel ve erisilebilir tutmalar1 olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Bankalarin yapilar1 geregi miisteri sayist ve bilanco hacmi agisindan
stirekli bliyliyor olmasi 6nemli bir kriterdir. Gerek mevcut miisterilerin ve gerekse de
hedef pazarda olan ve kazanimi istenen miisterilerin banka ile hizli ve kolay yoldan
iletisime gecebiliyor olmasi ve bu amagla bankanin bu iletisim kanallarin1 en erisilir

halde tutmasi stratejik oneme sahiptir.

Arastirmanin genel olarak bulgularina bakildiginda katilimcilarin web sitesini
bilingli olarak kullandiklari, herhangi bir yardima ihtiya¢ duymadiklar1 goriilmiistiir.
Bu oranin %81.3 gibi bir yilizde ile ¢ikmis olmasi bunu kanitlar niteliktedir.
Katilimcilarin %78.1 inin web sitesini kullanmanin kolay oldugunu diisiinmesi ve yine
katilimcilarin %90.7 sinin web sitesinde tutarsizlik olmadig1 yoniinde goriis bildirmis
olmasi, katilimeilarin %75 lik bir bolimiiniin bu web sitesini kullanmay1 bir¢ok
insanin hizla 6grenebilecegini diisiiniiyor olmasi, agir ve hantal bulmayanlarin ise

katilimcilar icerisinde %84.4 {inii teskil ediyor olmasi, katilimcilarin tamaminin daha
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once internet deneyimi oldugunu son testte gosterir niteliktedir. Bu durum ise

hipotezlerin etkisini destekler niteliktedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin 6nemli bir boliimii ilgili web sitesinde
islem gergeklestirirken istedikleri seyleri bulabildiklerini, web sitesinin karisik
olmadigini ve kolay oldugunu ifade etmistir. Herhangi bir yardima ihtiya¢ duymadan
islevsel olarak uyumlu oldugunu belirtmislerdir. Web sitesini tutarli olarak
degerlendiren katilimcilar, kullanici olmayanlarin dahi hizla 6grenebileceklerini ve
sitenin yeterli hizda oldugunu ifade etmislerdir. islem yaparken kendilerinden oldukga
emin olan katilimcilarin web sitesini kullanmaya baslamadan 6nce hakkinda herhangi

bir sey 6grenmeye ihtiyag duymadiklarini belirtmislerdir.

Calisma toplamda 32 katilimci ile gergeklestirilmistir. Bu katilimeilarin 16°s1
kadin ve 16’s1 erkek olarak tesekkiil etmistir. Her iki grup katilimci i¢inde ise 8
katilimer ilgili bankanin web sitesi kullanicisi, 8 katilimer ise ilgili bankanin web sitesi
kullanicis1 degildir. Uygulanan 6n test sonuglarinda katilimcilarin neredeyse
tamaminin teknoloji ile yakindan ilgilendigi ve interneti ¢ok sik kullandiklar
gorilmektedir. Bankacilik islemlerini ise internet {izerinden yaptiklarinm
belirtmektedirler. Bu islemleri sirasinda ise katilimecilarim tamami mobil uygulama
tizerinden islem yaptigini belirtmistir. Ancak bu cevaba ragmen internet bankaciligi
kullanim orani son derece yiiksek ¢cikmustir. Katilimcilarin ¢ogunlugu kullanmakta
oldugu bankanin web sitesinde bankacilik islemlerini gergeklestirirken istedigi seyi

kolayca bulabildigini diisiinmektedir.

Arastirmanin 0n test boliimiinde katilimcilara sorulan agik u¢lu sorulara verilen
cevaplar incelendiginde (Bkz. tablo 24) katilimcilarin ¢ok biiyiikk ¢ogunlugunun
reklamlar1 incelemem, ilgimi ¢ekmez, reklamlar1 sevmiyorum, ancak ihtiyacima
yonelik reklamlar1 incelerim gibi cevaplar verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin bir
boliimii reklamlar1 yaniltict ve zaman kaybi olarak gormektedir. Kisith sayida
katilimci ise reklamlar incelediklerini, farkli {iriin, kredi, hizmet gibi tanitimlara ilgi
duyduklarimi ifade etmektedir. Arastirmaya katilanlarin 11’1 kararsizim, 13’i
incelemem ve 4’1 hi¢ incelemem cevabi vermistir. Katilimcilar arasinda énemli bir
yiizdelik dilime sahip kararsiz katilimcilarin tercih yonii banka web sitelerinde ki

reklamlarin inceleme boyutuna 6nemli bir veri olusturmaktadir (Bkz. Tablo 23). A¢ik
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uclu sorulara verilen cevaplar ile likert 6lgege verilen cevaplarin genellikle ortiistiigii

izlenmektedir.

Literatiir incelendiginde daha once gerek bankacilik ve gerekse reklam,
pazarlama ve iletisim alaninda klasik yontemlerle yapilmis olan bir¢ok arastirma
oldugu goriilmektedir. Bu ¢caligmada ise klasik arastirma yontemleri ile birlikte modern
arastirma yontemlerinden de faydalanilmistir. Dijitallesen diinya da veri hacmide
devasa boyutlara ulasarak biiylikk veri olarak tanimlanan veri havuzunu
olusturmaktadir. Giiniimiizde bilgi teknolojilerinin geldigi nokta ve kisilerin bu
teknolojileri kullanim hacmi disiiniildiiglinde kurumlar acisindan elde edilen ve
ulagilabilmesi muhtemel veri biyiikligiinin de ne kadar fazla oldugu
anlagilabilmektedir. Kiiresel olcekte diisiiniildiigiinde devasa boyutlara ulasan bu
bilginin ayristirilmast ve islenebilir hale gelmesi gerekliligide bir gercek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Organizasyonlar ise bu muazzam bilgi yigininin i¢inden kendi
miisteri ve hedef kitlesinin hareket ve satin alma davraniglarini analiz edilmesi
gerekliliginden hareketle biiylik veri kavramini glindemlerine almaya baslamstir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden biri ise geleneksel pazarlama yontemlerinin artik

isletmelerin ihtiyacini kargilamaktan uzak olmasidir.

Bu aragtirma verilerinin daha da fazlalastirilarak klasik aragtirma yontemleri
ile birlikte yeni dijital arastirma yontemlerinin de yogun rekabet ortaminda bulunan
bankalarin reklam, pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin igerisine sokulmasi
gerekliliginin yadsinamaz bir gercek oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayist ile
yapilan bu calismanin gelecekte yapilacak yeni aragtirmalara 151k tutacagi

ongoriilmektedir.
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EKLER

ON TEST SORULARI
Cinsiyetiniz

a) Kadin

b) Erkek

Yasiniz

a) 18-25

b) 26-33

c) 34-41

d) 42-49

e) 49 ve tstii

Egitim Durumunuz

a)
b)
c)
d)

e)

[k gretim
Orta Ogretim
Lisans
Yiiksek Lisans

Doktora

EK-1

1- Teknolojiyi Yakindan takip ediyorum ciimlesine ne kadar katiliyorsunuz?

a) Tamamen Katiliyorum

Katilmiyorum

e) Hi¢ Katilmiyorum
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b) Katiliyorum c¢) Kararsizim d)



2- Interneti ¢ok sik kullaniyorum sorusuna ne kadar katiliyorsunuz?

a) Tamamen Katiltyorum b) Katiliyorum c¢) Kararsizim d)

Katilmiyorum

e) Hi¢ Katilmiyorum

3- Banka islemlerimi genellikle internet {izerinden gerceklestiriyorum sorusuna

ne kadar katiliyorsunuz?

a) Tamamen Katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d)

Katilmiyorum

e) Hi¢ Katilmiyorum

4- Bankacilik iglemlerinizi internet lizerinden gergeklestirirken asagidakilerden

hangisini en yogun kullaniyorsunuz, liitfen siralaymiz.
a) Mobil Uygulama

b) Bankanin kendisine ait Web sitesi

5- Internet bankacihigi kullamm sikhgimiz 1 aylik periyotta asagidakilerden

hangisine tekabiil etmektedir?

a) 1-3 defa
b) 3-6 defa
c) 6-9 defa

d) 9-12 defa

e) 12 ve iistii
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6- “’Kullanmakta oldugum bankanin dijital platformunda bankacilik islemlerimi
gerceklestirirken istedigim seyi kolaylikla bulabiliyorum’’ ciimlesine asagida

yer alan hangi boyutta katiliyorsunuz.

a) Tamamen Katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d)

Katilmiyorum

e) Hi¢ Katilmiyorum

(Nesini begeniyorsunuz, nesini begenmiyorsunuz, sizi cebeden sey nedir, en ¢ok
hangi islemi/islemleri yapiyorsunuz, sizi rahatsiz eden tarafi var mi, siz

tasarlasaydiniz neresini diizeltmek neresini degistirmek isterdiniz?)

7- Kullanmakta oldugunuz dijital platformunu sitesini a¢tiginiz zaman karsiniza

¢ikan reklamlar1 ne derece incelersiniz?

a) Cok Incelerim b) Incelerim c¢) Kararsizim d) Incelemem e) Hig

Incelemem

(Cok incelerim, incelerim... Neden incelersiniz, ihtiyagtan mi, dikkat cektigi

i¢cin mi, ihtiya¢ olmasa da inceler misiniz)?
(Kararsizim... Ne olsa ilginizi ¢eker)

(Hi¢ incelemem, incelemem... Neden incelemezsiniz)
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DENEY TASARISI EK-2
1- Google arama motorundan Vakif Katilim Bankasi’nin Web sitesini bulunuz.
2- Web sitesini a¢iniz.

3- Karsiniza gelen ekrandan;

Birinci Deney Tasarisi

- karsmiza gelen reklamlarda ilginizi c¢eken reklami tiklayarak

inceleyiniz. Incelemeniz bittikten sonra ana ekrana doniiniiz.

Ikinci Deney Tasarisi

- Karsimiza ¢ikan bankanin ana sayfasini inceleyiniz, dikkatinizi ¢eken

ilk yeri tiklayarak okuyunuz.
- Okumaniz bittikten sonra ana sayfaya doniiniiz.

- Arac¢ satin almak istiyorsunuz ve arag¢ kredisine bagvurmaya karar
verdiniz. Bankanin web sayfasindan arag¢ kredisi basvuru ekranini bulunuz ve kredi

i¢cin gerekli evraklari inceleyiniz.

- Inceledikten sonra bagvuru evraklarini en yakin subeye elden vermeye

karar verdiniz. Size en yakin subeyi web sayfasi lizerinden bulunuz.

- Evraklardan bir tanesi ile ilgili ¢agri merkezinden bilgi almaya karar

verdiniz. Liitfen ¢agri merkezinin irtibat numarasini bulunuz.

4- Ekran1 kapatiniz.
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SON TEST SORULARI EK-3

1- Az 6nce yaptiginiz ¢alismada, Size yapilan yonlendirmeler kapsaminda Vakif
Katilim Bankasi As nin web sitesinde bankacilik islemlerinin gergeklestirirken
istediginiz seyi kolaylikla bulabildiniz mi, asagidaki boyutlara gore

degerlendirin.

5- Cok Kolay Bulabildim 4- Kolay Bulabildim 3- Kararsizim 2-  Kolay
Bulamadim 1- Hi¢ Kolay Bulamadim

(Neden kolay buldunuz ya da bulamadiniz, Sizi cezbeden ya da zorlayan sey
neydi, Sizi rahatsiz eden bir sey oldu mu, bu web sitesini siz tasarlasaydiniz

neresini degistirirdiniz)

2- Tasit Kredisi i¢in gerekli evraklardan aklinizda kalanlar hangileridir?
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3- Ana ekranda bulunan reklamlardan aklinizda kalanlar1 belirtiniz. Hangisini

daha detayli incelediniz? Neden dikkatinizi ¢ektigini belirtiniz.

4- Devamli kullanmakta oldugunuz bankanim web sitesi ile karsilastirdiginizda
bu web sitesinin Size gore art1 ve eksi yonleri nelerdir? (**Banka miisterisi

olmayan deneklere sorulacak™®* )
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