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Oz

Iletisim diinyasinda olusturulan materyallerin hedef kitle tarafindan fark edilmesi, hedef kitlenin bu
materyallere bilingli ve istekli bir sekilde angaje olmalar1 kritik dnem tagimaktadir. Bu noktada; dikkat,
odaklanma, mesgul olma, fark etme, hatirlama, bilgi isleme siireclerine dahil etme gibi kavramlar iletisim
aragtirmalar1 i¢in 6nde gelen caligma konular1 arasina girmektedir. S6zii gecen bu unsurlarm hedef kitlede
tetiklenebilmesi i¢in ise her seyden 6nce iletisim materyallerinin hedef kitlenin gorsel algi alani icerisinde yer
almas1 gerekmektedir. Gorsel alan igerisinde gesitli iletisim materyallerine maruz birakilan alicilar gorsel algi
verilerini beyin sinirlerine iletmekte ve burada gesitli biligsel siiregler olugturulmasina zemin olusturmaktadir.
Bu siirecin belirlenebilmesi, detayli incelenebilmesi i¢inse en objektif ve giivenilir yontemlerin basinda goz
izleme ydntemi gelmektedir. Son zamanlarda psikolojiden pazarlamaya, reklamdan halkla iliskilere ¢ok
cesitli alanlarda popiiler bir arastirma yOntemi haline gelen bu yontem sayesinde; katilimcilarin goz
hareketleri, iletisim materyalleri lizerinde odaklandiklar1 alanlar, dikkat diizeyleri, hatirlama diizeyleri gibi
onemli arastirma verilerine ulasilabilmektedir. Ozellikle halkla iliskiler ve reklamcilikta gériilen yeni
yaklasimlara paralel olarak kullanilan yontemler g¢esitlenmis, goz izleme yontemi de bu yontemler arasinda
yerini almistir. Bu galisma ile yerli literatiirde yeni yeni dnem kazanmaya baslamis gz izleme yontemi
hakkinda genel bir bakis kazandirilmak hedeflenmistir. Yontemin cesitli kaynaklarda nasil tanimlandigi, géz
izleme yonteminde kullanilan ve arastirma sonuglarma veri saglayan 6l¢lim metrikleri, g6z izleme verilerinin
nasil gorsellestirildigi, goz izleme yonteminde sabitlenme-tanimlama algoritmalari, géz izleme ve dikkat
iligkisi, goz izleme cihazlar1 ve tiirleri, goz hareketlerini etkileyen faktorler, tipik bir goz izleme
prosediiriiniin ne oldugu bu kapsamda 6nem verilen konularin basinda yer almaktadir. Ayrica, yontemin
reklam ve halkla iligkiler alaninda gerceklestirilmis 6rnek ¢alismalara ve goz izleme yonteminde kayip veri,
veri kalitesi ve gecerlilik olgusu da son derece Onemlidir. Calismanin, géz izleme yontemi ile ilgilenen
aragtirmacilar i¢cin temel bir bilgi kaynagi olmas1 beklenmektedir.
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EYE TRACKING METHOD: AN OVERVIEW IN THE CONTEXT OF PUBLIC
RELATIONS AND ADVERTISING

Abstract

In the world of communication, it is critical that the materials created are noticed by the target
audience and the target audience engages in these materials consciously and willingly. At this point, concepts
such as attention, focus, being busy with the materials, noticing, remembering, including in information
processing are among the leading study topics for communication research. In order for these aforementioned
elements to be triggered in target audiences, first of all, communication materials must be located within the
visual perception area of the target audience. Receivers exposed to various communication materials in the
visual field transmit visual perception data to the brain nerves and therese create basis for the formation of
various cognitive processes. In order to determine and examine this process in detail, eye tracking is one of
the most objective and reliable methods. Thanks to this method, which has recently become a popular
research method in a wide variety of fields from psychology to marketing, from advertising to public
relations, important research data such as participants' eye movements, areas of focus on communication
materials, attention levels, and recall levels can be accessed. In particular, the methods used in parallel with
the new approaches seen in public relations and advertising have also diversified, and the eye tracking
method has taken its place among these methods. With this study, it is aimed to gain an overview about the
eye tracking, which has just started to gain importance in the domestic literature. These ara the most
important issues in this context: how the method is defined in various sources, measurement metrics used in
eye tracking and providing data for research results, how eye tracking data is visualized, fixation-description
algorithms in eye tracking, eye tracking and attention relationship, eye tracking devices and types, factors
affecting eye movements, what a typical eye tracking procedure is. In addition, case studies of the method in
the field of advertising and public relations and the phenomenon of missing data, data quality and validity in
eye tracking are also extremely important. The study is expected to be a basic source of information for
researchers interested in eye tracking.

Keywords: Eye Tracking, Attention Measument, Advertising, Public Relations

Giris

Son zamanlarda, hedef kitle davraniglarin1 anlamak i¢in ndrofizyolojik yontemlerin
onem kazandig1 goriilmektedir. Bu konuda, insan duygularinin, bazen anlik ve otomatik
tepkiler verdigine ve insanlarin bunlar1 dogru sozciiklerle agiklamakta zorluk yasadigina
dikkat c¢ekilmektedir. Bir baska ifadeyle, bireylerin kendilerini anlatarak elde edilen
verilerin kisisel olacagina ve gercegi yansitmama ihtimali tasidigina vurgu yapilmaktadir.
Bu noktada, norofizyolojik ve biyolojik yontemler insanlarin zihinsel siireglerine ulasmay1
hedeflemektedir. Bu durum, insan zihninin kara kutusunu incelemek olarak tabir
edilmekte; EEG, FMRI, kalp atis1, yiliz ifadeleri, goz izleme gibi yontemlerin 6n plana
cikmasini saglamaktadir. Bu yontemlerden ise Ozellikle goz izleme yontemi ile daha

objektif ve gilivenilir 6l¢iimlemelerin yapilabilecegi ileri siiriilmektedir (Pozharliev vd.,
2017, s. 351-352; Ju ve Johnson, 2010, s. 160; Duchowski, 2002, s. 455).

Goz izleme; marka denkligi, boliimleme, yeni {iriin gelistirme, fiyatlandirma ve
tanitim kararlari, sosyal medya ¢aligmalar1 gibi pazarlama uygulamalarinda kullanilmak
icin de onemli potansiyeli olan bir yontem olarak goriilmektedir (Santos vd., 2015, s. 32).
Bugiin, biiyiik sirketlerin birgcogu gorsel pazarlama faaliyetlerini daha etkili hale getirmek
i¢in tiiketicilerin ne gordiiklerini yakindan takip etmektedir. Ozellikle Kraft Foods,
PepsiCo, Pfizer, P&G, ve Unilever gibi markalar bu yontemin 6nde gelen kullanicilari
arasinda gosterilmektedirler (Wedel ve Pieters, 2008, s. 123). Halkla iliskiler ve
reklamcilik alanlarinda meydana gelen yeni yaklasimlarla beraber de hedef kitlenin goz
hareketlerinin Ol¢limlenmesi gibi norobilimsel arastirma yontemlerinin 6nemi daha da
artmaktadir. Burada goz izleme, kullanicilarin gorsel tarama davraniglarinin nesnel olarak
elde edilmesi i¢in kullanilmaktadir (Resnick ve Albert, 2014, s. 209; King vd., 2019, s.
149). Bu yaklasim {izerinde, katilimcilara miidahale edilmemesi, gbz hareketlerinin bilingli
ve bilingsiz olarak kaydedilmesi etkili olmaktadir (Kumar vd., 2016, s. 1). Bu kullanim1
daha iyi a¢iklayabilmek icin Oncelikle goz izleme yonteminden s6z etmek gerekmektedir.
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1. Goz izleme Yontemi

Lierle, kisinin gozilinlin baktig1 noktanin, tam o anda zihninde var olan diisiinceyi
yansittigini belirtmektedir (2017, s. 4). Dolayisiyla, goz izleme; gdézlemlenen bireyin,
‘gorsel ve biligsel siireglerine agilan bir pencere’ olarak son yillarda popiilerlik kazanmigtir
(Salvucci ve Goldberg, 2000, s. 71). Goz hareketleri, insan beyninin nesneleri daha ¢abuk
fark etmesini saglamaktadir (Myers vd., 1991, s. 14). Goz izleme, bireyin dijital ya da
fiziki bir uyarani izlerken g6z hareketlerinin 6l¢iildiigli yontem olarak tanimlanmaktadir
(Wistlund vd., 2010, s. 43). Bu yontem, gorsel davranig 6l¢imlemeleri i¢in objektif veri
toplama firsatt yaratmaktadir. Bu yaklasimda, gorsel davramis ile kastedilen, goz
hareketleri ve pozisyonlarinin dl¢iimlenmesidir. Goz izleme yontemi ile saniyede 25 bakis
noktasindan 2000 bakis noktasina kadar degisen hizlarda g6z pozisyonlari
kaydedilebilmektedir (King vd., 2019, s. 149-150). Bu noktada; gbz izleme, g6z
hareketlerinin dl¢limlenmesi i¢in dogru yontemlerden biri olarak goriilmektedir (Cao vd.,
2019, s. 90). Burada, goz izleme yontemi ile algisal siirecin teknik ekipman yardimiyla
edinilmesi firsatinin yaratilacagi diistiniilmektedir (Litfin vd., 2017, s. 32).

Diinyanin algilanmasi i¢in gozler devamli hareket etmeye ve daha fazla bilgi elde
etmek i¢in etkili bir sekilde etrafini taramaya ihtiyag duymaktadir (Gwizdka vd., 2019, s.
742). Bu anlama ve anlamlandirma siirecinde, g6z izleme verileri arastirmacilara iki tiir
icgorii sunmaktadir: dogrudan ve dolayli. Dogrudan i¢gériiler, insanlarin ekranda nereye ve
nasil baktigina odakli bilgi icermektedir (sabitlenme yerleri ve bunlarin zamanlamalari
veya siireleri gibi). Dolayli i¢goriiler, insan vizyonu ve noro-fizyoloji bilgisi temellidir. Bu
tir bilgi, goz izleme Olclimleri ile biligsel veya duygusal fenomenler arasinda iliskiler
kurmay1 saglamaktadir (Gwizdka vd., 2019, s. 746).

Erken donem g6z izleme c¢alismalarinda g6z hareketleri video olarak
kaydedilmistir. Okuyucunun g6z hareketlerini ¢evrimigi olarak takip edebildigimiz i¢in
video kayitlar1 tanimlayici niteliktedir. Ancak genel bir sonug ¢ikarmak i¢in videonun agir
cekimde izlenmesi ve belirli degiskenlerin kare kare kodlanmasi gerekmekteydi. Zamanla
g6z izleme cihazi ile donatilmig kasklar kullanilmaya baslanmistir. Bu durum manuel
kodlama gerekliligini ortadan kaldirmustir.  Bilgisayarlar kod ¢6zme islemini
gergeklestirmeye baslamistir (Holsanova vd., 2006, s. 73).

GOz izleme yonteminin psikolojik c¢alismalarla ve okuma eylemi {izerine
gergeklestirilen caligmalarla 6n plana ¢ikmaya basladigina vurgu yapilmaktadir. Bir
asirdan fazla bir siire Once ilk olarak psikologlar goziin temel mekanizmalarin
belirlemislerdir. Aradan gecen yillar insanoglunun algilama, izleme gorsel uyaranlar
isleme siireclerine dair anlayisim1 giiclendirmistir (Gwizdka vd., 2019, s. 742). Okuma
lizerine goz izleme deneylerinin ilki ise 1989 yilina uzanmaktadir. Kupper 60 okuyucu ile
gorsel unsurlara yazili metinlerden daha fazla bakilip bakilmadigini, fotograflar i¢in
sayfanin en uygun yerin neresi oldugunu belirlemeye yonelik bir ¢alisma
gerceklestirmistir. 1996 yilinda da Josephson, bir sayfadaki fotografin konumunun tiiketici
dikkatini renklerden daha fazla etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Cantoni vd.,2011, s. 3).
1980'lerde kisisel bilgisayarlar gelismeye basladiginda, arastirmacilar goz izleme alanini
insan-bilgisayar-etkilesimi konularina dahil etmeye baslamislardir (Schiessl vd., 2003, s. 1-
2).
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Gérsel 1. 2000’li Yillarda Kullanilan Bir Gé6z izleyici ile Gazete Okuyan Bir Katihme (Goz
Izleyici Bir SMI Head Set)

Kaynak: Holsanova vd’.;) 200, s. 74,

Iletisim alam O6zelinde gdz izleme yontemi ile gerceklestirilen arastirmalara
bakildiginda; televizyon programlarindaki iriin yerlestirmelerin gosterim sekillerinden
(Boerman vd., 2015, s. 196), web dizinlerindeki reklamlarin konumlandirildigr yerlere
(Cao vd., 2019, s. 89), reklamlara yonelik gorsel dikkatten (Ju ve Johnson, 2010, s. 159),
sponsorluk iletisimine (Rumpf ve Breuer, 2018, s. 531), reklamda yer alan uyar
mesajlarina karsi tiiketici dikkatinden (Krugman vd., 1994, s. 39), kurumsal sosyal
sorumluluk raporlarina (Litfin vd., 2017, s. 30), bireylerin gazete okuma bic¢imlerine
(Holsanova vd., 2006, s. 65), banner reklamlardan (Lee ve Ahn, 2012, s. 119; Owens vd.,
2011; Resnick ve Albert, 2014), paket tasarimina (Wéstlund vd., 2010, s. 42), online
aligveris ortamlarinda tiiketici kararlarina (Chae ve Lee, 2013, s. 83) kadar ¢ok genis
konularda c¢alismalara rastlanmaktadir. Kisacasi, 2010 yilindan itibaren iletisim alaninda
g0z izleme aragtirmalarinin dneminin artarak devam ettigi goriilmektedir.

2. Goz izleme Yonteminde Kullanilan Metrikler

GOz izleme yoOntemi, Slglim sirasinda kullanilan metrikler (6l¢iimlenen unsurlar)
acisindan oldukca zengin bir yontemdir. Bu yontemde kullanilan metrikler Tablo 1°de
sunulmustur:

Tablo 1. Goz Izleme Yonteminde Kullanilan Metrikler

Metrik Aciklamasi

Bir ilgi alam (AOI)" lizerindeki, sabitlenme sikhig (fixation
Sabitlenme-Temelli Metrikler frecuency), sabitlenme sayist (fixation count), ilk sabitlenme
(Fixation-Based Metrics) noktasi (location of the first fixation), gozlem/ziyaret/bekleme

sayisi (observationlvisit/dwell count) bu gruptaki metriklerdir.
Burada oran diizeyinde bir 6l¢climleme 56z konusudur.
Sabitlenme siiresi (fixation duration/dwell time),
gozlem/ziyaret/bekleme siiresi (observation/visit/dwell duration),

Zaman-Temelli Metrikler (Time-Based toplam sabitlenme siiresi (total fixation duration) ve ilk

Metrics) sabitlenme siiresi (time of the first fixation) bu gruptaki
metriklerdir.

Hareket-Temelli Metrikler (Movement-Based | Kisa ve hizli hareketler (saccades) Ve tarama yoriingesi

Metrics) (scanpath) bu grupta yer alan metriklerdir.

Diger Metrikler (Other Metrics) Gozbebegi biiyiikliigii/gozbebegi biiyiimesi, goz kirpma hizi,

katilimci yiizdesi (participant %) vb. bu grupta yer alir.
Kaynak: King vd., 2019, s. 151-153; Lee ve Ahn, s. 127; Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 284.

GOz izleme yonteminde kullanilan bu metrikler son derece dnemlidir. Tablo 1°de
yer alan kavramlari kisaca agiklamakta yarar vardir (Salvucci ve Goldberg, 2000, s. 71;

L AOI: Area of Interest
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Wedel ve Pieters, 2008, s. 124; King vd., 2019, s.153; Wistlund vd., 2010, s. 43; Cao vd.,
2019, s. 90; Cantoni vd., 2011, s. 3; Lierle, 2017, s. 19; Duerrschmid ve Danner, 2018, s.
284; Krugman vd., 1994, s. 44):

Kisa ve hizli hareketler (saccades): GOzin noktalar arasindaki hizli atlama
hareketlerini ifade etmektedir. Genellikle 20-40 ms hizla gerceklesmektedir. insan
bedeninin en hizli hareketidir ve insanlarin glinde ortalama 70 bin ile 100 bin aras1 sayida
bu goz hareketini gerceklestirdigi belirtilir. Aragtirmacilar, biligsel detaylandirmay1 kisa ve
hizl1 hareketlerin sayisi ile operasyonel hale getirmektedirler.

Goziin sabitlenmesi (fixation): GOziin goreli olarak durgunlagtigi anlardir. Bir
bagka ifadeyle, ilgilenilen alanlar iizerindeki duraklamalar1 ifade etmektedir. Genellikle
200-500 ms siirmektedir. Gozlin sabitlenmesi, algilamadan sorumlu sayilir ve bireyin
biligsel stratejisinin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir.

Sabitlenme siiresi (fixation duration): Gorsel bilgi lizerinde gegirilen siireyi ifade
etmektedir.

Ilk sabitlenme noktasi (location of the first fixation): Goziin ilk sabitlendigi
noktadir.

Tarama yoriingesi (scanpath): Bir uyaran karsisinda gosterilen géziin sabitlenmesi
ve hizli hareketlerinin olusturdugu semaya denir. Bir baska deyisle; tarama yoriingesi,
kisinin bir seye bakarken gdziiniin takip ettigi yoriingedir. Bir seye bakarken kullanicinin
gozlerinin izledigi yol olarak da tanimlanabilir.

Iigi Alanmi Tamimlanmasi (AOI-Area of Interest ldentification): Ozel hedef alanlar
lizerinde gergeklesen goz sabitlenmelerinin tanimlanmasini ifade etmektedir. Ilgi alam bir
metindeki gorsel, bir diikkandaki raflar vb. olabilir. Olgiilebilir tarama yoriingesi yaratmak
icin oncelikle gorsel, baslik, iletisim bilgisi, logo vb. gibi ilgi alanlart olusturulur.

Ilk sabitlenme zamani (time of the first fixation): Bir ilgi alan1 igerisinde testin
baslamasindan ilk sabitlenmenin baslangicina kadar gegen siiredir.

Sabitlenme sayist (fixation count): Bir ilgi alani igerisindeki sabitlenmelerin
sayisidir.

Toplam sabitlenme siiresi (total fixation duration): Bir ilgi alani/alanlar
igerisindeki bir katilimcinin tiim sabitlenme siirelerinin toplamidir.

Gozlem/ziyaret/bekleme sayist (observation/visit/dwell count): Bir katilimcinin bir
ilgi alani igerisine girme sayisidir.

Gozlem/ziyaret/bekleme siiresi (observation/visit/dwell duration): Bir ilgi alam
icerisindeki her bir bireysel ziyaretin siiresidir.

Katilmct yiizdesi (participant %): Bir ilgi alan1 i¢cinde en az bir kez sabitlenmis
katilimcilarin yiizdesi olarak tanimlanmaktadir.

Goz izleme arastirmasi gerceklestirilirken kullanilan bu metriklerden elde edilen
verilerin daha anlamli hale gelebilmesi i¢in ise gorsellestirilmesi gerekir.

3. Goz izleme Verilerinin Gorsellestirilmesi

GOz izleme verilerinin gorsellestirme yollarindan biri, gorsel ilginin etkin
noktalarinin gosterildigi 1s1 haritas1 grafigidir. Bir renk kodu kullanarak uyaranin her
alaninda birka¢ katilimcinin toplam sabitlenmelerini gostermektedir (Bkz. Gorsel 1)
(Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 285). Baska bir ifadeyle kisinin en sik ve uzun baktigi
alanlar kirmizi, daha orta diizeyde sik baktigi alanlar sar1 veya turuncu, en az baktii
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alanlar ise yesil renkte gosterilir. Hi¢bir renk olmayan alanlar katilimcinin hi¢ bakmadigi
alanlar1 gostermektedir.

Gérsel 2. Goz Izleme Verisini Gorsellestirmek i¢in Is1 Haritas1 Ornegi

Ornekte yer alan kirmizi noktalar katilimcinin en fazla baktig1 noktalar1 gosterirken,
yesil en az baktigi noktalar1 gostermektedir. Sar1 ve turuncu renkler ise orta siklikta
baktiklar1 alanlar1 gostermektedir. Renklendirmenin olmadigi alanlar ise katilimcinin hig
bakmadigi alanlardir. Bu 6rnekte katilimei sayfanin sol tarafina sabitlenmistir.

GOz hareketi verilerinin analizi i¢in onemli bir ara¢ da gorselin ayr1 olarak analiz
edilmesi gereken 6nemli alanlarini tanimlayan ilgi alanlarinin (AOI) kullanilmasidir. Gz
izleyici (Eye tracker) yazilimi kullanilarak goriintii iizerinde ilgi alanlar ¢izilebilir ve
ardindan tanimlanan alanlara iliskin goz izleme verileri istatistiksel olarak analiz edilebilir
(Bkz. Gérsel 2) (Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 285). Istatistiksel analizleri dogru
yapabilmek i¢in arastirmaya konu olacak gorselin, basligin, metnin, iletisim bilgilerinin,
varsa sponsorlarin, yazi karakterlerinin (bold, italik veya biiyiik harflerle yazili kisimlarin),
kutucuklar i¢indeki 6zet/dikkat cekici bilgileri vb. igeren ilgi alanlarini netlestirmekte yarar
vardir. Bu bilgiyi bir 6rnekle agiklamak gerekirse;
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Géorsel 3. Bir Gorseldeki flgi Alani- AOI Tanimlamasi
fad BED T g SRSt S el
k . 2 . - e |
y ; !g g

Kaynak: Lierle, 2017, s. 26.

Gorsel 3’te; gorsel (image), baslik (headline), iletisim bilgileri (contact) ve logo
olarak 4 ilgi alan1 noktas1 belirlenmistir.

GOz izleme verilerini gorsellestirmek icin baska bir segenek de, bir zaman
cizelgesinde sabitlenmelerin gosterilmesidir. Bu tiir bakis dizileri, bir katilimcinin tarama
yolunu (scan path) ve arama davranigini (search behavior) gosterir. Her sabitlenme bir
nokta olarak gosterilir, noktalarin igindeki sayr sabitlenmenin gerceklesme sirasini ve
noktanin ¢ap1 sabitlemenin siire agisindan uzunlugunu temsil etmektedir (Bkz. Gorsel 3)
(Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 285).

Gérsel 4. Bakis Davramisim Gorsellestirmek icin Bakis Dizileri Ornegi

Media: Dessert1.JPG
Time: 00:00:00,000 — 00:00:04,793
iGpant fifler: Al participants
Number of paricipants incuded: 1/11 (9%)

Kaynak: Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 286.
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Gorsel, katilmcinin goziiniin bakis sirasin1 bir dizi halinde gostermektedir.
Katilimc1 en fazla bakis sayisini sol {istte yer alan ii¢ kathi ¢ikolatali pastaya vermis, ilk
olarak o pastaya bakmis daha sonra sag alttaki pastaya gozleri gelmistir.

4. Goz izleme Yonteminde Sabitlenme Tanmimlama Algoritmalar

Giiniimiizlin en 6nemli g6z hareketi 6l¢iim yontemi, géz bebegi ve kornea yansima
yontemidir. Isik, goz bebeklerinden gbéze ve retinaya ulasirken, goziin disim1 kaplayan
kornea 15181 yansitmaktadir. Ortam 15181 ne kadar parlaksa, géz bebegi o kadar kiiciilmekte
ve dl¢iim o kadar hassas olmaktadir. Kizilotesi ile ¢alisan bir gz izleyici, bakis konumunu
tam olarak hesaplamak i¢in kameralar, projektdrler ve algoritmalardan olusmaktadir.
Projektorler, katilmcimin gozlerinde kismen yansitilan bir yakin kizilotesi 151k deseni
olusturmaktadir. Kameralar, kullanicinin gozlerinin yiiksek kare hizli goriintiilerini ve daha
sonra matematiksel goriintii isleme algoritmalar1 tarafindan analiz edilen yansima
modellerini almaktadir. Sonunda bilgisayar monitoriinde veya diger goérsel uyaranlarda
gozlerin konumu ve bakis noktasi hesaplanmaktadir (Duerrschmid ve Danner, 2018, s.
282-283). Bu siirecte algoritmalar goz izleme yonteminde 6nemli bir unsur olarak ortaya
¢cikmaktadir.

Sabitlenme tanimlamasi (fixation identification)- sabitlenme ve hizli hareketlerin
g6z izleme protokollerinde ayrilmasi ve etiketlenmesi- goz hareketleri veri analizinin
onemli bir kismimi olusturmaktadir ve {iist diizey analizler iizerinde Onemli etkileri
bulunmaktadir. Sabitlenme tanimlamasi, goézlemlenen g6z hareketleri davranisinin
istatistiksel tanimlamasidir. Ham goz hareketi verilerinin ekrandaki sabitlenme noktalarina
cevrilmesidir. Salvucci ve Goldberg sabitlenme tanimlama algoritmalarinin (fixation
identification algorithms) bir siniflandirmasini gergeklestirmislerdir (2000, s. 71):

Tablo 2. Goz izleme Yénteminde Sabitlenme Tanimlama Algoritmalar1 Simflandirmasi

Temsili Algoritma
Kriter
I-vT I-HMM I-DT I-MST 1-AOI

Hiz Temelli X X

Dagihm Temelli X X
Mekénsal Alan Temelli X

Siireye Duyarh X X
Zamansal Bolgesel Olarak X X X

Uyarlanabilir

Kaynak: Salvucci ve Goldberg, 2000, s. 72.

Algoritmalarin siniflandirilmasi, goz izleme protokoliindeki mekansal (spatial) ve
zamansal (temporal) bilgiyi nasil kullanildiklarina gore gerceklestirilmistir. Siniflandirma
mevcut algoritmalarin karsilastirilmast ve degerlendirilmesi icin iyi bir baslangic olarak
goriilmektedir. Mekansal ozellikler i¢in hiz temelli (velocity-based), dagilim temelli
(dispersion-based) ve alan temelli (area-based) olmak iizere ti¢ kriter belirlenmistir. Hiz
temelli algoritmalar, g6z izleme protokoliinde hiz bilgisini vurgularlar; sabitlenme
noktalarinin diisiik hiza, hizli hareket noktalarinin yiiksek hiza sahip oldugu ger¢eginden
faydalanirlar. Dagilim temelli algoritmalar, sabitlenme noktalarinin genellikle birbirine
yakin noktalardan meydana geldigi varsayimiyla, sabitlenme noktasi dagilimlarina
odaklanirlar. Alan temelli algoritmalar, ilgili gérsel hedeflerini temsil eden ilgi alanlarim
icerisindeki noktalar1 tanimlar. Sabitlenmeler, alan temelli algoritmalar i¢in girdi olarak
kullanilabildiginden, ekrandaki yiiksek diizey dikkat sabitlenmelerinin temsilcisi olarak
diistintilebilirler. Zamansal Ozellikler ic¢in yazarlar, algoritmanin siire bilgisi kullanip
kullanmadig1 (duration sensitive) ve uyarlanabilir (locally adaptive) olup olmadigina gore
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iki kriter belirlemiglerdir. Siire bilgisinin kullanimi sabitlenme geg¢islerinin nadiren 100
ms’den az siklikla 200-400 ms araliginda oldugu gercegiyle yonlendirilir. Bolgesel
uyarlanabilirlik, belirli bir veri noktasinin yorumlanmasinin, gegici olarak bitisik noktalarin
yorumlanmasindan etkilenmesine izin verir. Bu durum, 'sabit gozIi' bireyler ile biiyiik ve
stk g6z hareketleri gosterenler arasindaki farklar telafi etmek igin uygundur (Salvucci ve
Goldberg, 2000, s. 71-72). Kuskusuz goz izleme arastirmalarinda dikkat kavramimin da
onemsenmesi gereklidir.

5. Goz izleme ve Dikkat Kavram

GOz izleme yonteminin kullanildigr arastirmalara bakildiginda yontemin en ¢ok
iligkilendirildigi unsurlarin basinda dikkat kavraminin geldigi goriilmiistiir. Herhangi bir
zamanda gorme alaniin yalnizca % 8’1 detayli isleme i¢in uygundur. Bu noktada, goziin
dikkat ettigi noktalar kritik onem tasimaktadir. Dikkat, bilginin daha ileri islenme
slireclerine ge¢cmesi icin bir 6n kosul, bir gegis kapisidir. Optik sinirler araciligiyla iletilen
bilgi miktar1 beynin isleyebileceginden daha fazla oldugu icin beyin bir dikkat
mekanizmas1 gelistirir ve bu mekanizmanin disindakileri gérmezden gelir. Dikkat belirli
bir nesne ya da noktaya odaklandigi zaman o noktayr ya da objeyi isleme siireci
gliclenirken, digerlerinin isleme siireci durdurulur. Bu noktada dikkatin belirli noktalarda,
gorsellerde ya da objelerde sabitlendigi ileri siiriiliir. Baska bir ifadeyle; dikkat goz
hareketleri ile yansitilir. (Wedel ve Pieters, 2008, s. 124-126).

GOz hareketleri, dikkat degisimleri ile yakindan iliskilidir. (Lee ve Ahn, 2012, s.
127). Bireyin bakisi ile dikkati arasinda bir uyum oldugu ileri siiriilmektedir (Cantoni vd.,
2011, s. 3). Goz izleme yonteminde de, kisinin bakis noktasi ile biligsel dikkati arasinda bir
baglant1 oldugu kabul edilmektedir (King vd., 2019, s. 150). Bu yoniiyle; géz izleme
yonteminin, dikkatin objektif bir dl¢limlemesi oldugu iddia edilmektedir (Krugman vd.,
1994, s. 44). Ozellikle norofizyoloji arastirmacilari, dikkat konusunda; goz izleme ve EEG
gibi yontemlerin anket ve derinlemesine goriisme yontemlerinden daha kesin veriler
sagladigina vurgu yapmaktadir (Pozharliev vd., 2017, s. 352). Burada, goz izleme,
aragtirmacilara gorsel davramisin  objektif bir sekilde degerlendirilmesi firsatini
sunmaktadir. Gorsel davranis, genel olarak bakisin konumlandirma ve hareketlerine
yonelik 6l¢iimleme ve metrikleri ifade eden bir kavram olarak diisiiniilebilir. Kavram ayn1
zamanda gorsel algi, gorsel isleme ve gorsel dikkat gibi unsurlar1 da kapsamaktadir (King
vd., 2019, s. 149). Burada, gorsel davranig verisi kisinin dikkat siireclerinin bir
Olctimlemesi olarak da kullanilabilir (Holsanova vd., 2006, s. 73).

Gorsel davranist ve gorsel dikkati arastirmak i¢in en basarili gozlem teknigi, birinin
nereye ve nasil baktigini belirleme siireci olan géz izlemedir (Duerrschmid ve Danner,
2018, s. 280). Baska bir ifadeyle, goz izleme, gorsel dikkatin analizi i¢in bir aractir ve
noropazarlama perspektifinden, bu yontem gorsel dikkati tiiketicilerin biligsel ve duygusal
tepkileriyle iligkilendirmeye c¢alismaktadir (Santos vd., 2015, s. 32). Gorsel dikkat, gelen
gorsel bilgi icin esik bekgisi olarak goriilebilir ve bu nedenle gorsel bilgi islemenin ¢ok
onemli bir adimidir (Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 280). Bu noktada, goz izleme
yontemi, izleyicilerin yalmizca programa yonelik gorsel dikkatinin o6lglimlenmesini
saglamamasi ayn1 zamanda belirli bir program igerisindeki 6zel bir gorsel unsura yonelik
dikkatinin Olgiilmesi imkanin1 da sunmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Boerman vd.,
2015, s. 197). Kuskusuz bu 6nem iletisim alaninda Ozellikle reklam ve halkla iliskiler
calismalarinda hedef kitleye yonelik daha dogru hedeflerle, dogru araglarla, dogru
gorsellerle etki yaratabilecek iceriklerin gelistirilmesi acisindan degerlidir. Iyi bir goz
izleme arastirmasi gergeklestirebilmek icin goz izleme cihazlarinin 6zelliklerine de hakim
olmakta yarar vardir.
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6. Goz izleme Cihazlar

Goz izleme yonteminde, ekrana bakarken kullanicinin bakiglarini algilayabilen bir
cihaz olan goz izleyici (eye tracker) kullanilmaktadir (Cantoni vd., 2011, s. 2). En eski goz
izleyiciler, deneylere katilanlar igin kullanissiz ve rahatsiz edici ancak goz hareketi
mekanigine iliskin temel anlayisimizi olusturmaya yardimci olan ham mekanik cihazlar
olmustur. Bu cihazlar, yirminci ylizyilin ortalarinda teknolojinin gelismesine paralel olarak
daha rafine hale getirilmis kamera temelli géz izleyicilerin 6niinii agmistir. Modern goz
izleyiciler artik kizilGtesi 151k kaynaklarini ve kameralar1 kullanmaktadir (goriiniir 1sikla
etkilesimi Onlemek i¢in) ve daha kullanishidirlar (Gwizdka vd., 2019, s. 742). Giiniimiizde
g0z izleme sistemi treticileri arasinda ASL- Applied Science Laboratories-, iMotions A/S
Biometric Research Platform, Interactive Minds Dresden GmbH, SMI SensoMotoric
Instruments GmbH, SR Research (EyeLink) ve Tobii Technology yer almaktadir.

G0z izleme teknolojisinde meydana gelen gelismelerle cihazlarin maliyetlerinde de
azalmalar meydana gelmistir. Bu siiregte, tiiketicilerin dogal maruz kalma kosullar1 altinda,
biiyiik miktarda uyaranla, yiiksek hassasiyet ve diisik maliyetle goz hareketlerini
kaydetmesini saglayan yeni nesil kizilotesi goz takip cihazlan (infrared eye trackers) bu
yonteme kolayliklar getirmistir (Wedel ve Pieters, 2008, s. 123).

GOz izleme yonteminde kullanilan cihazlar genel olarak {i¢ gruba ayrilmaktadir
(Duerrschmid ve Danner, 2018, s. 287):

Ekran temelli goz izleyiciler (screen-based eye trackers): Ekran temelli g6z
izleyicilerde bir monitdrdeki gorsel uyarici kullanilir ve goz izleme modiilii bir monitore
entegre edilmis haldedir (Bkz. Gorsel 5 ve Gorsel 6).

Gorsel 5. Ekran Temelli Goz izleyici Ornegi (EyeLink Portable Duo)

Kaynak: https://www.sr-research.com/eyelink-portable-duo/, (Erisim tarihi: 20. 07. 2021).
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Gérsel 6: Interactive Minds Ekran Monteli Goz izleyicisi

Kaynak: https://www.interactive-minds.com/, (Erisim tarihi: 20.07.2021).

Cevresel goz izleme modiilleri (peripheral eye tracking modules): Gorsel uyaranin
bilgisayar ekraninda degil de ger¢ek nesne formunda incelendigi cevresel goz izleme
modiilii katilimcilarin raf gibi gorsel bir uyaranin 6niinde dikildigi ya da oturdugu anda
kullanilmaktadir (Bkz. Gorsel 7).

Gorsel 7. iMotions Cihazindan Elde Edilen Raf Bakisi Verilerinin Is1 Haritasina
Doniistiiriilmiis Hali

Kaynak: https://imotions.com/blog/how-to-do-product-testing-in-store-shelf-testing/, (Erisim tarihi:
20.07.2021).

Giyilebilir goz izleyiciler (wearable eye trackers): Genellikle bir tiir gozliigiin icine
yerlestirilen giyilebilir géz izleyiciler ise bu teknolojiyi bir adim &teye tasimaktadir. Bu
cihazlar, katilimcilarin serbest¢e hareket edebilirken ve nesnelerle etkilesimde bulunurken,
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ornegin siipermarkette aligveris yaparken veya araba kullanirken, bakma davraniginin
kaydedilmesine izin vermektedir (Bkz. Gorsel 8).

Gérsel 8. Giyilebilir Goz izleyici Ornegi (Tobii Pro Glasses 3)

Kaynak: https://www.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-glasses-3/, (Erisim tarihi: 20.07.2021).

GOz izleme arastirmast gerceklestirirken yapilacak arastirmanin amaci ve
kullanicilarin 6zellikleri dogrultusunda farkli 6zelliklere sahip bu goz izleme cihazlarindan
hangisinin kullanilacagina karar vermek de arastirmanin basarisi agisindan son derece
onemlidir. Iyi bir gdz izleme arastirmasi i¢in gdz hareketlerini etkileyen faktorlerin de
belirlenmesi gerekir.

7. Goz Hareketlerini Etkileyen Faktorler

Duerrschmid ve Danner literatiirdeki g¢alismalar1 derleyerek g6z hareketlerini
etkileyen faktorleri belirlemislerdir. Bu faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir (2018, s. 288-
291):

o Bireye ozgii faktorler (kisilik 6zellikleri, bireysel tercihler, sosyo-kiiltiirel
ozellikler, cinsiyet, ihtiyag¢lar, hedefler, inanislar vb.),

o Gozlemlenen nesneye 0Ozgli Ozellikler (gorsellerin sayisi, rengi, sekli,
karmagiklig1 vb.),

o Katilimciya verilen gorevin tiiri,

o Katilimciya verilen gorevin zorlugu.

Yukaridaki degiskenlerden ozellikle cinsiyet degiskeni baglaminda kadinlarin
metinsel bilgiye daha dikkatli edinmeye egilimliyken; erkeklerin once fotograflara
yoneldikleri, daha az metin okuduklarina vurgu yapilmaktadir (Schiessl vd., 2003, s. 5).
Gergekten g6z hareketlerini etkileyen bu faktorler arastirmada dogru tasarlandiginda
reklam ve halkla iliskiler uzmanlarina oldukg¢a faydali sonuglar verecektir. Bu faydali
sonuglar da kurumlar ve markalar agisindan basarili kampanyalar ortaya ¢ikarmalarin
saglayacaktir. Siiphesiz bu basarili kampanyalar i¢in gz izleme arastirmalarinda
uygulanan goz izleme prosediiriiniin 6nemi yadsinamaz bir gergektir.

8. Tipik Bir Goz izleme Prosediirii

Goz izleme yontemi teknik bilgi ve odaklanma isteyen bir yontemdir. Ornegin; bu
yontemde arastirmacilar, Tobii™ T60 ekran temelli goz izleyiciler gibi cihazlar1 kullanarak
g0z hareketlerini kaydetmekte, bu cihazlara giic saglamak i¢in masa tistii bilgisayarlardan
faydalanmaktadirlar. Kullanilacak gorseller Tobii™ yazilimi1 gibi yazilimlara aktarilmakta,
g0z izleyici cihazin yazilimi katilimeilardan elde edilen verilerden 1s1 haritasi ve istatistiki
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bilgiler saglamaktadir. istatistiksel veriler, Microsoft Excel dosyalarma Tobii™ yazilim
programi aracilifiyla aktarilmaktadir (Lierle, 2017, s. 12). Gwizdka ve arkadaglari bu
teknik siire¢ icerisinde gerceklestirilebilecek tipik bir goz izleme prosediiriiniin asamalarini
asagidaki gibi siralamiglardir (2019, s. 745-746):

o Goz 1zleme verilerinin toplanmasi, her bir katilime1 i¢in yapilmasi gereken
bir kalibrasyon (calibration) prosediirii ile baglar. Katilimcilarin monitdrden yaklasik 50-70
cm uzakta (bu mesafe goz izleyici modeline gore degisebilmektedir) oturmalar1 gerekir.
Kalibrasyon, katilimcilarin ekrandaki hareketli bir noktaya bakmalarini gerektirir.
Katilimcilardan noktay1 gozleriyle takip etmeleri, nokta herhangi bir yerde durdugu anda
da o alana sabitlenip sabit bir sekilde o alana bakmalari istenir. Giyilebilir géz izleyiciler
icin prosediir benzerdir ve katilimcilarin ¢evrelerindeki 6zel noktalara bakmalarini
gerektirir. Baz1 katilimcilar i¢in kalibrasyon basariyla tamamlanmayabilir. Digiik goz
kapaklari, uzun kirpikler, maskarali gozler (katilimcilardan 6zellikle makyaj yapmamalari
istenir), kontakt lenslerin altindaki hava kabarciklarinin ek yansimalara neden olmasi vb.
bu durum iizerinde etkili olabilir. Kalibrasyon basariyla tamamlandiktan sonra veriler kayit
edilmeye baslar.

o Monitor temelli goz izleyicilerde ortam 15181n1n degistirilmemesi gerekir. Bu
yiizden genelde penceresiz ortamda floresan igiklar kullanilir. Katilimcilarin géz izleyici
ile konumunun ayni kalmasi saglanmalidir. Yani katilimecilar sandalyeyi hareket
ettirmemeli veya duruslarini degistirmemelidir. Bununla birlikte, boyutuna bagli olarak
kiiciik bir baglik kutusu i¢inde kafa hareketine izin verilir: Daha kiiciik, diisiik kaliteli géz
izleyiciler i¢in tipik olarak 25x11 cm arasinda degisen g6z izleyici modeli; iist diizey goz
takip cihazlar1 igcin 50x36 hatta 40x90 cm'ye kadar degisen gz izleyici modeli. Izleme
kosullar1 degisirse, katilimcinin yeniden kalibre edilmesi gerekir.

. Diger bir husus, goz izleyicinin dogrulugudur. Tipik izleyici dogrulugu 0,4
ila 1 derecelik goriis acis1 aralifindadir (modele bagli olarak). Tipik goriintiilemede
monitorden uzaklik (65 cm), bu yaklasik yarim ing veya 1,2 cm'ye karsilik gelir.

o Veri toplama tamamlandiktan sonra analize ge¢gmeden once verilerin
temizlenmesi gerekir. Goz izleme verilerinin temizlenmesindeki ana hususlar arasinda
kalibrasyon kalitesi ve kayip veri yer almaktadir. Kayip verinin nedenleri arasinda
katillmcinin goz kirpmasi, asagr dogru ve ekrandan uzaga bakmasi gibi nedenler vardir.
Arastirmacilar 6nceden kabul edilebilir kayip veri seviyesi i¢in bir esik belirlemelidir.
Tipik olarak, bu seviyeler ylizde 10 ila 30 arasinda ayarlanir.

. Veriler temizledikten sonra, arastirmacilar veri analizine gegebilirler.
Burada niteliksel ve niceliksel analizler gerceklestirilebilir, c¢esitli yazilimlardan
faydalanilabilir.

Goz izleme arastirmasinda bu g6z izleme prosediirleri ne kadar dikkatle uygulanirsa
o kadar etkili ve dogru sonuglar elde edilir. Goz izleme g¢alismalarina iliskin bu genel
aciklamalar dogrultusunda reklam ve halkla iliskiler alanindaki kullanimlarindan da soz
etmekte yarar vardir.

9. Goz Izleme Yonteminde Kayip Veri, Veri Kalitesi ve Gegerlilik Olgusu

GOz izleme yonteminde, veri kalitesi i¢in kayip veri yonetiminin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Katilimcilarin gézlerini kapamalari, gozlerini kirpmalari, hapsirmalar1 ya
da bakislarin1 uyaricidan uzaklagtirmalar: gibi nedenlerden kayip veri noktalar
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olugmaktadir (King vd., 2019, s. 153). Kayip veri oraninin % 10-30 arast olmasi1 kabul
edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Gwizdka vd., 2019, s. 746). Bu noktada,
aragtirmada yakalanan kayip veri miktarinin bu araliklarda olmasi beklenmektedir.

G0z izleme caligmalarinda dikkat edilmesi gereken konulardan bir digeri ekolojik
gecerliligin saglanmasidir. G6z izleme ¢alismalar1 laboratuvar ortaminda gerceklestirilen
calismalar olduklar i¢in ekolojik gecerlilige yonelik bazi tehditler tasima riski
bulunmaktadir. Burada, odadaki aydinlatmanin dogru ayarlanmasi, tiim testleri ayn
arastirmacinin uygulamasi ve ayni anda odaya yalnizca bir katilimecinin girmesine izin
verilmesi gibi bazi kontroller gerceklestirilebilmektedir (Lierle, 2017, s. 17).

GoOz izleme yonteminde gegerliligi test etmenin bir diger yolu da ortiik hatirlama
sorular1 kullanimidir. Burada kastedilen, kisinin belirli bir alandaki bekleme siiresi ve
sabitlenme siiresi ne kadar fazlaysa; o alanla ilgili ortiik hatirlama sorularina verecegi
cevaplarin da o kadar fazla dogru icermesidir. Bir baska deyisle, sabitlenme/bekleme
stireleri ile Ortiik hatirlama sorularina verilen dogru cevap sayisinda pozitif bir iligkinin
elde edilmesidir (Krugman vd., 1994, s. 48). Bu sayede arastirmanin gegerliliginin artacagi
varsayillmaktadir.

10. Reklam ve Halkla Tliskiler Alamindaki Go6z Izleme Cahsmalarindan
Ornekler

Gilinlimiizde, goz izleme ¢alismalarindan reklam, satig, halkla iliskiler gibi pek ¢ok
alan faydalanabilmektedir (Santos vd., 2015, s. 48). Literatiirde, reklam ve pazarlama
alanina dair goz izleme c¢alismalarinin 1920°1i yillara kadar dayandigi goriilmektedir.
Bilinen ilk basili reklamin gz izleme analizi 1924 yilinda Nixon tarafindan dergi reklami
okuyan tiiketicilerle gerceklestirilmistir. Calisma boyunca Nixon kendisini perde
arkasindaki bir kutuda saklanmig ve tiiketicileri izlemistir. 1940 yilinda Karslake, 6zel bir
g6z kamerasi ile Saturday Evening Post’ta yer alan reklamlar {izerinde okuyucularin géz
hareketlerine dair veriler toplamistir. 1978 yilina gelindiginde ise Russo, Goz-
Sabitlenmeleri Diinyayr Kurtarabilir (Eye-Fixations Can Save the World) isimli
makalesinde goz izleme yoOnteminin pazarlama faaliyetlerinin  etkililiginin
degerlendirilmesindeki 6nemini tartismistir. Bu makaleden sonra goz izleme aragtirmalari,
basilt reklamdan, TV reklamlarina; markalamadan, egitim mesajlarina kadar pek ¢ok
uygulamada 6nemli bir alan haline gelmistir (Wedel ve Pieters, 2008, s. 129).

Halkla iligkiler alaninda gbz izleme yontemiyle gerceklestirilmis sinirli sayida
calismanin oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri HPV asis1 hakkinda bilgilendirme amaci
tagiyan bir halk sagligi kampanyasinda gorsel dikkatin asilama mesajlarinin hatirlanirhigs,
bilgilendiricilik degeri ve davramigsal niyet {izerindeki etkisini belirleme amaciyla
gerceklestirilen deneysel bir calisma olmustur. Calisma sonucunda gorsel tiirliniin
hatirlama bilgilendiricilik degeri ve asi olma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir
(Avery ve Park, 2018, s. 321). Ayrica, paydas bakis agisiyla daha iistiin kurumsal sosyal
sorumluluk rapor tiiriiniin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmis bir c¢alisma da
bulunmaktadir (Litfin vd., 2017, s. 30).

Marka yerlestirme gosterim tiirlerinin izleyicilerin gorsel dikkati, ikna bilgisi
kullanim1 ve marka tepkileri lizerindeki etkisinin incelendigi bir arastirmada goz izleme
yontemiyle marka yerlestirmenin oldugunu belirten logo ile beraber marka yerlestirmenin
oldugunu ifade eden bir uyar1 yazisi kullanildiginda reklam farkindaliginin daha fazla
arttig1 ortaya c¢ikartilmistir (Boerman vd., 2015, s. 196).

Web dizinlerinin reklam konumunun ve renginin kullanicilarin dikkatini nasil
etkiledigini arastirmak icin gergeklestirilen bir c¢alismada goz izleme ydntemi

/ 299 /



INIF E-DERGI Kasim 2021, 6(2), 286-305.

kullanilmistir. Calisma ile kullanicilarin ilk sabitlenme noktalarinin ekranin merkezi
oldugu orta alanda ve sol iist kosede yer alan reklam baglantilarinin, kullanicilarin
dikkatini artiracagi belirlenmistir (Cao vd., 2019, s. s. 89).

Geng¢ kadinlarin moda reklamlarina goérsel olarak nasil katildiklarinin incelendigi
bir goz izleme caligmasinda kigisel Ozelliklerin goz hareketlerinde bireysel farkliliklari
etkileyip etkilemedigine bakilmistir. Sonucta, ince beden igsellestirmesi yapanlarin modele
daha uzun ve daha sik baktiklar1 goriilmiistiir (Ju ve Johnson, 2010, s. 159).

Tiiketicilerin {iriin sayfalarini nasil incelediklerinin arastirildigi bir ¢alismada, en
cok triinle ilgili bilgilerin tiiketiciler i¢in dnemli oldugu goriilmiistiir (Maslowska vd.,
2020, s. 282).

Bir reklamin web sayfasindaki konumunun reklam korligii iizerindeki etkisi
tizerine gerceklestirilen bir goz izleme c¢aligmasinda, sag taraftaki yazili reklamlarin
sayfanin yukarisindaki reklamlardan daha fazla kagirildigi belirlenmistir (Owens vd., 2011,
s. 172).

E-ticaret sitelerindeki reklam korliiglinii belirlemek amaciyla gerceklestirilen bir
baska goz izleme calismasinda da banner korliigiinlin en fazla sayfanin sag tarafindaki
reklamlara kars1 oldugu goriilmiistiir (Resnick ve Albert, 2014, s. 209).

Dikkat diizeylerinin kullanicilar1 nasil etkiledigini arastirmak i¢in gergeklestirilen
bir calismada ise, bir reklama maruz kalma sonucu ortaya ¢ikan dikkat diizeyini 6l¢gmek
icin gz izleme yonteminden faydalanilmistir. Caligmada ayrica banner reklamlardaki
animasyonun dikkat {izerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda, banner
reklamlardaki animasyonun, statik reklamlara gore daha az dikkat ¢ektigi ve dikkatin
hafiza tizerindeki olumlu etkisini azalttig1 goriilmiistiir (Lee ve Ahn, 2012, s. 119).

Saglik iletisimi c¢alismalar1 kapsaminda tiitiin tirlinleri reklamlarinin gengler
tarafindan nasil goriildiigiiniin incelendigi bir baska arastirmada, gz izleme yontemiyle
katilmcilarin toplam reklam siiresinin ortalama %8’ini gordiigi, %43.6 katilimcinin
iirtinlerin lizerindeki saglik uyarilarini hi¢ gérmedigi belirlenmistir (Fisher vd., 1989, s.
84). Benzer bir arastirmada uyaridaki metin miktarinin, yaratict kavram kullaniminin ve
iirlin ilgi diizeyinin bu uyarilara yonelik dikkat iizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Fox
vd., s. 1998, s. 65). Dergi alkol reklamlarindaki sorumluluk mesajlarina (‘sorumlu i¢!” gibi)
genglerin dikkatinin incelendigi bir diger goz izleme ¢alismasinda da uyar1 mesajlarinin ve
ilgili gorsellerinin reklamda en az siklikta goriilen alanlar oldugu, genglerin toplam
sabitlenme siirelerinin yalnizca %7’lik bir kisminda bu mesajlarda sabitlendikleri,
katilimcilarin en sik igecegin sisesini, {irlin logosuna baktiklar1 goriilmiistiir (Thomsen ve
Fulton, 2007, s. 27).

Web sitelerinde kullanicilarin  reklam gérmekten kacinip kagimmadiklarimin
incelendigi bir bagka calismada katilimcilarin site ziyaretleri boyunca en az bir kez reklama
sabitlendikleri, editoryal igerik ile uyumlu reklamlarin, uyumlu olmayanlara gore daha
fazla hatirlandiklar1 gortilmustiir (Hervet vd., 2011, s. 708).

Reklama yonelik dikkat iizerine gerceklestirilen baska bir goz izleme ¢alismasinda,
dergi reklamlarinda modellerin {iriine ve okuyucuya bakisina gore dikkat kiyaslamasi
yapilmis ve modelin iiriine baktig1 reklamlarda katilimcilarin iiriine, logoya ve genel olarak
reklamin tamamina daha uzun siire baktiklar1 goriilmiistiir (Hutton ve Nolte, 2011, s. 887).

Reklamlarin izleyicilerdeki duyguyu ve reklami izlemeye yonelik dikkati nasil
giiclendirebilecegi iizerine gergeklestirilen bir goz izleme c¢alismasinda siirpriz ve eglence
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unsurlariin dikkatin sabitlenmesini ve izleyicinin tutulabilmesi (retain) konularinda etkili
oldugu goriilmiistiir (Teixeria vd., 2012, s. 144).

Sonuc ve Oneriler

Giinlimiizde bireyler her gegen giin daha fazla marka ve kurum mesajlarina maruz
birakilmaktadir. Boylesi bir ortamda hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek ve gorsel algi alanina
ulagabilmek daha da zorlagmaktadir. Bu noktada, gz izleme ydnteminin 6énemi hem
iletisim profesyonelleri hem de arastirmacilari i¢in artmaktadir. G6z izleme yontemine dair
genel bir ¢ercevenin ¢izilmeye c¢alisildigl bu arastirmada ayrica yontemin birer iletisim alt
disiplinleri olan reklam ve halkla iligkiler alanina dair ¢calisma 6rneklerine de deginilmistir.
Bu béliimde reklam alaninda pek ¢ok ¢alisma gerceklestirilmesine ragmen halkla iliskiler
alanindaki calismalarin siirli kaldig belirlenmistir. Ozellikle bu yontem sayesinde hedef
kitlenin ilgi alanlariin  (AOI) belirlenmesi ile kurum kiiltiiri  kapsaminda
degerlendirilebilecek kurumsal logo, slogan gibi unsurlarin iletisim materyalleri iizerinde
en uygun nereye konumlandirilmasi gerektigi gibi konularda halkla iligkiler alanina dnemli
katkilar saglanabilecedi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, geleneksel ve dijital mecralarda
Kurumlar i¢in hazirlanan haber igeriklerinde basgligin nereye yazilmasi gerektigi, hedef
kitlenin hangi iceriklerde ne kadar siire gegirebilecegi, iletisim baglantilarinin igerigin
neresine eklenmesi gerektigi gibi konularda da yol gosterici olabilecegi sdylenebilir. Yine,
hangi iceriklerin hedef kitlenin ilgisini daha ¢ok ¢ektiginin sabitlenme noktalar1 ve siireleri
(fixation points and fixation duration) gibi goz izleme verileri ile belirlenmesi sayesinde
dogru hedef kitleye dogru igeriklerin hazirlanmasi miimkiin olabilecektir. Hedef kitlenin
g6z hareketlerini etkileyen faktorlerin bilinmesi ve bu faktorler dogrultusunda gorsel
kampanya tasarimlarinin gerceklestirilmesi de kurumlar ve markalarin kampanya
tasarimlarini ve sonuglarini olumlu yonde etkileyecektir. Bu nedenlerden dolay1 goz izleme
yontemi Ozellikle halkla iligkiler alaninda daha da 6nem kazanacaktir.

Extended Abstract

Today, individuals are constantly exposed to a variety of content from brands. At
this point, it becomes more and more difficult for individuals to notice these contents, to
pay attention to these contents, to perceive and remember the messages in these contents.
The starting point of awareness and subsequent processes such as perception and
remembering is predominantly the visual mechanism. Therefore, eye tracking emerges as a
remarkable and increasingly popular value for communication research.

Eye tracking can be defined as the method in which the eye movements of the
individual are measured for the stimuli in visual perception in general. In the early studies,
it is stated that the movements were taken in the form of video recording. Again, in this
period, the areas where eye tracking was mainly used were reader studies and studies in the
field of psychology. Today, this method is used in a wide variety of fields, from
sponsorship studies to internet advertising, from health communication to corporate social
responsibility research, from package design to physical shopping processes in markets.

The data provided by the devices used in the eye tracking method to the researchers
have a great impact on the results that is obtained from the study. At this point, the metrics
used in the method are seen as another important issue. These metrics can be categorized in
four main categories. These categories are fixation-based metrics, time-based metrics,
movement-based metrics and other metrics.In fixation-based metrics, there are fixation
frecuency, fixation count, location of the first fixation, observation/visit/dwell count. In
time-based metrics, there are fixation duration/dwell time, observation/visit/dwell duration,
total fixation duration ve time of the first fixation. In movement-based metrics, there are
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saccades and scanpath. In other metrics, there are pupil dilation, blink rate and participant
%.

Basically, three methods are used to visualize eye tracking data. The first of these is
the representation of visual data in the form of a heat map. In this method, the most
frequently viewed areas are shown in red, the less frequently viewed areas in yellow, and
the less frequently viewed areas in green. In areas where the eye of the individual never
goes, no color is used. An important tool for the analysis of eye movement data is the use
of areas of interest (AQOIs) that define key areas of the image that need to be analyzed
separately. Areas of interest can be plotted on the image using eye tracker software, and
then eye tracking data for defined areas can be statistically analyzed. Another option for
visualizing eye tracking data is to show fixations on a timeline. Such gaze sequences show
a participant's scan path and search behavior. Each fixation is represented as a point, the
number inside the dots represents the order in which fixation occurs, and the diameter of
the spot represents the length of fixation in terms of duration.

Fixation identification algorithms have a special importance in eye tracking
method. The most known and used algorithms: I-VT, I-HMM, I-DT, I-MST and I-AOI.
These algorithms are classified into two basic categories, spatial and temporal. The spatial
category is divided into three categories: velocity-based, dispersion-based and area-based.
The temporal category, on the other hand, is divided into two subcategories as duration
sensitive and locally adaptive.

The concept of attention is one of the most studied concepts in eye tracking. It is
stated that there is a relationship between the point of view of the person and his cognitive
processes and attention level. At this point, it is thought that an objective measurement of
attention is obtained with eye tracking as a neuroscientific research method. Moreover, it is
pointed out that with this method, not only the visual attention of the viewers towards the
stimulus can be measured, but also their attention towards a particular element in a
particular stimulus can be measured.

In parallel with the importance of eye tracking method, eye tracking devices have
also developed over time. In the beginning, expensive and useless devices have started to
be replaced by devices that are more affordable, more useful and can provide more detailed
data. The devices used in the eye tracking are generally divided into three as screen-based
eye trackers, peripheral eye-tracking modules and wearable eye trackers. Among the eye
tracking system manufacturers, ASL- Applied Science Laboratories-, iMotions A/S
Biometric Research Platform, Interactive Minds Dresden GmbH, SMI SensoMotoric
Instruments GmbH, SR Research (EyeLink) and Tobii Technology become prominent.

A wide variety of factors have an effect on the eye movements of individuals. Tese
factors are individual factors (personality characteristics, individual preferences, socio-
cultural characteristics, gender, needs, goals, beliefs, etc.), characteristics specific to the
observed object (number, color, shape, complexity of the images, etc.), type of task
assigned to the participant, given to the participant the difficulty of the task.

A typical eye tracking procedure begins with calibration. Low eyelids, long
eyelashes, eyes with mascara (participants are specifically asked not to wear make-up), air
bubbles under contact lenses causing additional reflections, etc. may cause the calibration
process to fail. After the calibration process, the recording starts. This is the point where
the data collection process begins. In the data collection process, it is of great importance
to keep the participant's position with the eye tracker constant, to set the ambient lighting
correctly, and to have the accuracy of the eye tracker within the appropriate viewing angle
range. After data collection is complete, the data must be cleaned before proceeding to
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analysis. Key considerations in clearing eye tracking data include calibration quality and
missing data. Researchers should set a threshold for the acceptable level of missing data in
advance. Typically, these levels are set between 10 and 30 percent. After cleaning the data,
researchers can move on to data analysis. Here, qualitative and quantitative analyzes can
be performed and various software can be used.

When we look at the eye tracking studies carried out in the field of advertising and
public relations, it is seen that eye tracking studies are mainly carried out in the field of
advertising, and there are very limited studies in the field of public relations. These studies
also focused mainly on the field of health communication.

The issue of missing data, data quality and validity in eye tracking method has been
another subject discussed in this study. In eye tracking method, missing data management
should be considered for data quality. Missing data points occur because participants close
their eyes, blink, sneeze, or turn their gaze away from the stimulus. Another issue to be
considered in eye tracking studies is ensuring ecological validity. Since eye tracking
studies are carried out in a laboratory environment, there is a risk of some threats to
ecological validity. Another way to test the validity of the eye tracking method is the use of
recall questions. All these issues were discussed in this stidy and some important
recommendations were presented to the academy and the communication proffesionals.
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Arastirmact Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmugtur.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamstir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadur.

/ 305 /


https://www.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-glasses-3/
https://www.sr-research.com/eyelink-portable-duo/
https://imotions.com/blog/how-to-do-product-testing-in-store-shelf-testing/
https://www.interactive-minds.com/

