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Tiketicilerin secim ve karar alma davranislarindaki i¢csel duygulanim ve diisiinme siirec¢lerine
odaklanan néropazarlama arastirmalarinda son dénemlerde hizli bir artis goériilmektedir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte ticaret ve alisverisin dijital alana
yonelmeye baslamasi bu yogunlasmanin temel nedenlerinden biridir. E-ticaret ve online
alisverisin, klasik ekonomik pratiklerin yerini almasiyla birlikte reklam ve tanitim
faaliyetlerinin de bu alana evrilmeye basladig1 goriilmektedir. Uriin se¢imi ve karar alma
stureclerinde reel bir deneyimleme hissi olusturmaya yonelik calismalar néropazarlama
olgusunu daha da 6nemli hale getirmektedir. Calismada alisveris sitelerindeki iiriin tanitim
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gorsellerine tiiketicilerin verdigi tepkilerin noéropazarlama bilesenleri baglaminda
aciklanmasi hedeflenmektedir. Deneysel yontemin kullanildig1 arastirmada, 20 kisilik denek
grubuna laboratuvar ortaminda, néropazarlama yontemlerinden elektro beyin grafisi- EEG
(ElectroEncephaloGraphy) ve goz izleme testi uygulanmistir. EEG ve goz izleme testi
verileriyle, deneklerin internette vakit gecirme ve alisveris yapma sikliklarina iliskin
verilerkarsilastirilarak aralarinda anlamli bir korelasyonun olup olmadigi incelenmistir.
Deneklerin; katiim (engagement), heyecan (excitement), ilgi (interest), stres, odaklanma
(focus) ve relaxation (rahatlama) gibi altt duygu durumuyla géz izleme verileri arasindaki
iliskinin arastirildig1 calismada, incelenen online alisveris sitesinde bulunan iirtinlerin fiyat,
markasi, indirimli iriin olmasi ve gorsellerde manken kullanimina gore dikkat ve odak
diizeylerinin farklilastig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Online alisveris, Duygu tanima, Eeg, Eyetracking.

INVESTIGATION OF ONLINE SHOPPING EXPERIENCE USING
NEUROSIMAGING METHODS

Abstract

Recently, there has been a rapid increase in neuromarketing research focusing on the internal
affect and thinking processes of consumers' choice and decision-making behaviors. One of the
main reasons for this concentration is that trade and shopping started to turn to the digital
field with the developments in information and communication technologies. As e-commerce
and online shopping replace classical economic practices, it is seen that advertising and
promotion activities have begun to evolve into this field. Studies to create a sense of real
experience in product selection and decision-making processes make neuromarketing even
more important. In the study, it is aimed to explain the reactions of consumers to product
promotion images on shopping sites in the context of neuromarketing components. In the
study, in which the experimental method was used, electro-braingraphy-EEG (Electro
Encephalo Graph) and eye tracking test, which are neuromarketing methods, were applied to
a subject group of 20 people in the laboratory environment. EEG and eye tracking test data
were compared with the data on the frequency of spending time and shopping on the Internet,
and it was examined whether there was a significant correlation between them. In the study,
in which the relationship between participants’ six emotional states such as engagement,
excitement, interest, stress, focus and relaxation, and eyetracking data, the price, brand,
discount and price of the products in the online shopping site were investigated. It has been
found that the attention and focus levels differ according to the product being a product and
the use of models in the visuals.

Keywords: Neuromarketing, Emotion recognition, Eeg, Eyetracking,.
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GIRIS

Noropazarlama psikoloji, norobilim ve ekonomi alanlarindan faydalanarak beynin
reklam ve pazarlama stratejilerinden fizyolojik olarak nasil etkilendigini arastiran
gelismekte olan disiplinler arasi bir alandir(Lee, 2007, s. 199-204);(Madan, 2010, s. 5).
Pazarlamacilar tiiketici tercihlerini dogru tahmin edebilmek i¢in geleneksel pazarlama
arastirmasi araglarini kullanarak pazarlama, tanitim ve reklama yilda ortalama 400
milyar dolar harcamaktadir. Diger yandan derinlemesine goriismeler, anketler, odak
grup calismalar1 vb. gibi pahal araclar gercek tiiketici tercihlerini ortaya
cikaramadiklar: i¢in siklikla elestirilmektedir. Noropazarlama bu tiir kisitlamalarin
lstesinden gelmeyi vaat etmektedir (Mashrur F. R., 2022).

Son 20 yilda, pazarlamada karar vermeyi destekleyen ve noropazarlama
aragtirmalarinin - gelismesine katki saglayan mekanizmalar1 dikkate alan
yaklasimlardan bazilan ile cesitli arastirma teknikleri gelistirilmistir. Noropazarlama
calismalarinda . tiiketici davranislarina yonelik tepkileri izlemek icin kullanilan
yontemlerden bazilar1 yiiz kodlama (facialcoding), goz takip (eyetracking),
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme (fMRI), galvanik cilt reaksiyonu ve
elektro ensefalografi (EEG)’dir.

Beyin hiicreleri elektriksel uyaranlar araciligiyla iletisim kurar ve her zaman aktiftir.
Elektro ensefalografi (EEG) beynin elektriksel aktivitelerini kafa derisine yerlestirilen
elektrotlar vasitasi ile oOlglimleyen bir yontemdir. Bu sayede merkezi noéronlarin
elektriksel uyaranlarindaki degisiklikler incelenir ve beyin korteksinin her bir
uyaranla aktive olan farkli béliimleri gozlemlenebilir. Bu teknoloji, bir bireyin dikkat,
katilim, ezberleme ve duygusal durumunu anlamlandirabilmek i¢in ¢ok yararlidir
(Romero, 2017).Ek olarak, bu teknik 6zellikle kisinin reklama tepkisini 6l¢gmek i¢in
uygundur, beyin dalgalar1 araciligiyla farkli heyecan durumlar iliskilendirilebilir
(Royo-Vela & Varga, 2022, s. 729-751).Noropazarlama literatiiri incelendiginde
yapilan arastirmalarin ¢ogunda EEG kayitlarindan elde edilen veriler kullanilmaktadir
cunkii EEG genellikle diger arastirma araclarina kiyasla daha ucuzdur ve beyin
sinyallerini ve frekans modellerini es zamanli olarak kayit yapma imkani1 sunmaktadir.
Bu nedenle diger noéropazarlama yontemlerine gore toplanmasi daha kolay
uyaranlardan olusmaktadir ve daha cok tercih edilmektedir (Vecchiato, 2011). EEG
sinyalleri ile yapilan arastirmalarda ise arastirmacilarin bilissel ve duygusal analizler
icin tiiketici beyninin frontal ve prefrontal korteksine odaklandiklar1 gorilmiistiir
(Rawnaque, Rahman, & Anwar, 2020).

Noropazarlama alaninda siklikla kullanilan bir baska teknik de g6z izlemedir. Bu
teknik vasitasiyla arastirmacilar, gézbebeginin konumunu tanimlayan kizilotesi 1s1k
kullanarak goz hareketini kaydeder ve analiz eder. Kisiler c¢esitli uyaranlara maruz
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kaldiginda, goz izleme cihazi dikkat ve ilgi iceren bakis modellerini tanir. Bu teknik,
ziyaretcileri miisteriye dontstiiren faktorleri ortaya ¢ikarmak ve kisilerin reklamlarla
etkilesimini 6l¢gmek icin kullanilir. Reklam uyaranlarina doygunlugun artmasiyla
birlikte miisterinin ilgisini cekmek ve merak uyandirmak zorlasmistir. Bu baglamda
goz izleme tekniginin, giivenilir bir sekilde kullanildiginda néropazarlamanin en etkili
araclarindan biri haline gelmesi ka¢inilmazdir (Micu, Capatina, Micu, Geru , Aivaz , &
Muntean, 2021, s. 133-148).

Son yillarda birden ¢ok néropazarlama tekniginin bir arada kullanildigr ¢alismalar
artmistir (Kiiciin, 2020, s. 137-168). Pazarlama alaninda genellikle eeg ve eyetracking
yontemi birlikte kullanilmaktadir (Cuesta-Cambra, 2017); (Ciceri, 2020).

EEG ve eyetracking yontemlerini bir arada kullanarak bir model gelistiren (Zhu,
2022)otomobil i¢ tasarimina dair karar siirecinde miisteri begenisi ve tercihine
yonelik ideal tasarim icin katkida bulunmustur.

Duygular, insanlarin algilama, tanima, makul karar verme ve sosyal etkilesimlerinde
kritik bir rol oynar. Son zamanlarda insan-bilgisayar etkilesimi ve robotik dahil olmak
lzere c¢esitli alanlarda duygu tamimaya olan ilginin artmasiyla, insanlar ve
bilgisayarlar arasindaki etkilesim modellemesi ile, kullanicilarin duygusal durumu
kullanilarak g¢esitli calismalar ortaya ¢ikmistir (Toumi, 2014).

insan duygular yiiz ifadeleri, ses tonlar1 ve kalp atis hizi ve EEG sinyalleri gibi
fizyolojik sinyallerle ifade edilebilir. Bununla birlikte, insanlar kasitli olarak seslerini
veya yuz ifadelerini manipiile edebildikleri i¢in, bircok arastirmaci tipik olarak insan
duygularini kasith olarak kontrol edilemeyen fizyolojik sinyallere dayali olarak analiz
etme egilimindedir. Cesitli fizyolojik sinyaller arasinda, EEG, insan beyninin
aktivitelerini gercek zamanli olarak temsil ederek insanlarin duygusal durumundaki
herhangi bir degisikligi dogrudan yansitabildigi icin duygu analizi icin en sik
kullanilan fizyolojik sinyaldir (Lan, 2018, s. 85-94).

Bu c¢alisma, noropazarlama baglaminda alisveris sitelerindeki {iriin tanitim
gorsellerine tliketicilerin nasil tepki verdigi sorunsal lizerine sistematize edilmistir.
Deneysel yontemin kullanildigi arastirmada, 20 kisilik denek grubuna laboratuvar
ortaminda, nodropazarlama  yontemlerinden = elektro = beyin grafisi- EEG
(ElectroEncephaloGraphy) ve goz izleme testi uygulanmistir. EEG ve goz izleme testi
verileriyle, deneklerin internette vakit gecirme ve alisveris yapma sikliklarina iliskin
veriler karsilastirilarak aralarinda anlamli bir korelasyonun olup olmadigi
incelenmistir. Olciimlemede; katthm (engagement), heyecan (excitement), ilgi
(interest), stres (stress), odaklanma (focus) ve rahatlama (relaxation) gibi alt1 duygu
durumuyla goz izleme verileri arasindaki iliski arastirilmistir.
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Calisma Tirkiye’'de en ¢ok alisveris yapilan bir online alisveris sitesinin yayinda olan
driinleri iizerinden gergeklestirilerek norolojik tepkimeleri eeg ve eyetracking
yontemleri ile 6l¢mesi agisindan 6zguln bir degere sahiptir.

1. REKLAM ve TANITIM ARASTIRMASI OLARAK NOROPLAZARLAMA

Noropazarlamanin amaci, reklamin etkisi ile tiiketici tercihini, beklentisini ve
motivasyonunu, satin alma davranisini tahmin edebilme ve tiiketicilerin pazarlamaya
uygulanabilecek bilingsiz siireglerini anlamaktir (Uprety&Singh, 2013). Biiyliyen
rekabet¢i is  diinyasinda avantaj ve dezavantajlar1  Kkarsilastirildiginda
noropazarlamanin isletmeler agisindan biiyiik bir potansiyele sahip olacag: asikardir.
Bu bolimde farkli sektordeki markalar tarafindan yapilan noéropazarlama
arastirmalari yer almaktadir.

Gelisen teknoloji ve bilime paralel olarak noéropazarlama deneyleri giderek
cesitlenmektedir. Arastirmacilar konularina gore noro on ekini calismalarina
uyarlamislardir. Néroteknoloji (Lin, 2017, s. 16-26) , norososyal (Panchasara, Sharma,
& Joshi, 2019) néromimari (Vijayan & Embi, 2019, s. 11-20) néroanatomi (Erdemir,
2019, s. 10), noropsikoloji (Zillmer & Spiers, 2001) bunlardan birkagidir. Reklam ve
tanitim alaninda 6zellikle fiyatlandirma, markalasma, perakendecilik ve paketleme
konularinda noéropazarlama arastirmalar oldukca popiilerdir (Vela & Varga, 2022, s.
729-751).

Gida sunumuna yonelik néropazarlama arastirmalari, baglamin gida algisi tizerindeki
etkisine dair degerli bilgiler sunmaktadir. Arastirmacilar restoranlar, magazalar veya
ev ortamlar1 gibi cesitli ortamlardaki nérolojik tepkileri analiz ederek ambiyans,
miizik veya aydinlatma gibi baglamsal faktorlerin yemek deneyimine nasil katkida
bulundugunu  ve  tliketici  tercihlerini  nasil  sekillendirdigini  ortaya
cikarabilmektedirler(Hsu&Chen, 2019, s. 200-208).

Noropazarlama, davranissal sinir bilimlerinin yeni bir pazarlama uygulamasidir.
Noropazarlamanin araglar1 ¢iplak gozle goriilemeyen karar verme siireglerini
tanimlar. Bilimin uygulanmas1 sadece karar verme sirecini degil ayn1 zamanda
alisveris deneyimini de anlamamizi saglar. Sinir bilimlerindeki ilerlemeler ayni
zamanda bu streclerin etkili bir sekilde analiz edilmesi icin 2 boyutlu ve 3 boyutlu
modellerin kullanilmasina da olanak saglamaktadir (Solomon, 2018, s. 9136-9146).

Tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik algilarini belirlemek amaciyla yapilan bir
arastirmada (Yucel&Simsek, 2019, s. 121-133) oncelikle 25 kisiye "bir aracta olmasi
gereken 5 Ozellik nedir?" sorusu soruldu. Cevaplar benzerliklerine gore 9 gruba
ayrildi ve konfor, glvenlik, yakit tasarrufu, tasarim, hizmet kalitesi, prestij,
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performans, dayaniklilik ve kalite gibi boyutlar belirlendi. Daha sonra EEG cihazi
kullanilarak 30 katilmci 6 araba markasinm1 o6zellik boyutlarina gore eslestirdi.
Bulgulara gore, katihmcilar Ford markasini en ¢ok konfor boyutuyla eslestirmisti.
Volkswagen markasi en ¢ok tasarim boyutuyla eslestirilmisti. Renault markasi en ¢ok
yakit tasarrufu boyutuyla iliskilendirilmisti. Hyundai markas1 en ¢ok dayaniklilik
boyutuyla eslestirilmisti. Toyota markasi ise en ¢ok prestij ve kalite boyutlariyla
uygun gorilmiistiir. Sonuc¢ olarak, tiiketicilerin otomobil markalarina olan algilari
lizerindeki neuromarketing c¢alismasi, farkli markalarin farkli boyutlarla
iliskilendirildigini gdstermistir.

Glinimtuzde akli, kalbi, ruhu olan insani merkezine alan degere dayali pazarlama
anlayis1 one gcikmistir(Atik, 2019, s. 70-98). Lindstrom (2005)’e gore insanin karar
verme ve satin alma davranisinda rasyonel itkilerin 6tesinde bilingalti ¢agrisimlar,
duygular arzular etkili olmaktadir bu da bilingalti reklamciligin dogmasina zemin
hazirlamistir. Noropazarlama ve bilin¢alti reklamcilik hedefleri ve sonuglar1 acisindan
birbirlerine yakin kavramlar olsa da kullandiklar1 yontem noktasinda
farklilasmaktadir. Bilincalti1 reklamciligin etkilerinin néropazarlama uygulamalariyla
Olctimlendigi bir calismada (Hsu, 2020, s. 2725-2737)otel web sitesinde bilingalt1
uyaranlara sahip olan ve olmayan tanitim videolarini EEG tepkileri yoniinden
karsilastirlmis ve katilimcilarin otel segiminde bilingalti uyaranlarindan 6nemli
oOlciide etkilendigi sonucuna ulasmistir.

Literatiirde psikoloji temelli teorik kuramlar1 norobilimsel yontemler kullanilarak
kanitlayan calismalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin,(Bigne, 2021, s. 279-288)
TripAdvisor'da bir restoran hakkinda kullanici tarafindan olusturulan icerikleri géren
tiiketicilerin bilissel yiikiiniin, bir ¢evrimi¢i reklamin sayfaya yerlestirilmesi
durumunda artmadigin1 gostermek icin Biligsel Yik Kurami'ni kullanmislardir. Bu
teorik modeli temel alarak, Kopacz ve meslektaslar1 (2022), egitim materyallerini 3D
gorsel efektlerle zenginlestirmenin goz sabitlemelerinin sayisin1 artirdigini  ve
sabitleme  siiresini  kisalttigini (vani,  dikkat  kaliplarim1  artirdigini)
sonu¢landirmislardir.

Noropazarlama ile bir reklam kampanyasi, marka logosu ve yeni Urtlnler gibi
konulardaki projeleri hayata gecirmeden once karar vericilerin, gekicilik, gi¢li ve
zaylf yonlerle ilgili sorunlar1 tespit etmesi miimkiindir. Reklamlara verilen
(zevk/hosnutsuzluk, diisiik/yiiksek uyarilma, reklamlarin hatirlanmasi ve taninmasi
vb.) zihinsel tepkilerin 6rnegin goézbebegi genislemesi, sabitleme ve uyaricilara
yonelik goéz hareketleri gibi fizyolojik tepkilerin o6lciimlenebilmesi gibi bilgiler
reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in daha etkili reklam kampanyalari olusturmada fayda
saglayabilir. Noropazarlama, reklam etkinligi gibi ticari sorunlar1 incelemekle
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kalmayip ayn1 zamanda reklam biitcesinin israfin1 6nleme, toplumsal, politik ve tibbi
sektorlerde daha etkili reklam kampanyalar1 olusturma konularinda da ¢éziimler
sunabilecek yeni bir nesil pazarlama endiistrisidir(Pileliené, 2022, s. 1-12).

ilerleyen yillarda bircok sirket, néropazarlama tekniklerini iiriin tasarimi (Berns,
2010, s. 284-292)musteri geri bildirimi ve markalasma gibi farklh pazarlama
fonksiyonlarinda kullanmaya basladi. Ayrica, FritoLays, PayPal, P&G ve Mercedez
Benz E-Class gibi sirketler, miisteri i¢ gortlerini artirmak ve pazarlama varliklarini
giiclendirmek i¢in néropazarlamayi kullanmislardir.

2. E-TICARET ve ONLINE ALISVERIS

E ticaret hacminin giderek artmasiyla bu alandaki ¢alismalar da hiz kazanmistir.
Geleneksel aligveris yerine neden e-ticaret tercih ediliyor sorusuna yanit aramak igin
yapilan c¢alismalarda ¢evrimi¢i satin alma kolayligi, triinlerin bulunurluguy,
karsilastirma imkani sunmasi, liriinii deneyimleyen Kisilerin yorumlarindan istifade
etmek gibi faktorler tiiketicilere geleneksel alisverise gore daha cazip gelebilmektedir.

Hootsuite Global Digital'in arastirmasina gore, her giin kiiresel internete ortalama
olarak bir milyondan fazla yeni kullanici eklenmektedir. Ocak 2021'de aktif internet
kullanic1 sayisi 4,66 milyar kisiydi. Bu say1 gecen yilin bu zamanlarina (2020) gore
316 milyon kisi (%7,3) daha fazladir. 2021 yili arastirmalarina gore kiiresel internet
penetrasyonu%59,5’tir(Pleskach, 2022).

Tiiketiciler agisindan online aligveris, fiziksel ¢aba gerektirmedigi i¢cin zahmetsiz bir
istir. Ayn1 zamanda, zamandan ve maliyetten tasarruf, marka ve fiyat karsilastirmasi
imkani da sunmaktadir (Yayar & Sadakhoglu, 2012, s. 145-147).

Baz tiiketiciler hala online alisveris yapmaktan rahatsizhik duymaktadirlar. Ozellikle
giiven eksikligi, tiiketicilerin online satin alimlarini engelleyen baslica neden gibi
gorunmektedir. Ayrica, tiiketicilerin triinleri incelemeye, hissetmeye, arkadaslarinin
fikirlerini almaya ihtiyact da olabilir. Bu gibi faktorler, tiiketicinin online alisveris
yapma kararini olumsuz etkileyebilmektedir (Katawetawaraks, 2011, s. 66-74).

E-ticaret sitesi analizinde karma yontemler kullanarak 6zglin bir ¢alisma ortaya
cikaran (Kumar, 2018) calismalarinda, farkl veri setlerini birlestirerek e-ticaret sitesi
urinlerinin misteri memnuniyeti tahmini i¢cin ¢ok yonli bir model gelistirmistir.
Calismada 25 erkek ve 15 kadin olmak ilizere 40 katilimcinin, e-ticaret sitesinde
bulunan 42 farkli iiriinii inceledikleri andaki EEG verileri kayit altina alinmistir.
Katilimcilarin iirtinii begenip begenmeme durumlarina gore 1 en diisiik 5 en yiiksek
puan olmak iizere puanlandirmalar1 saglanmistir. E ticaret sitesinde bulunan
yorumlardan elde edilen veriler VADER, (Valence Aware Dictionary and Sentiment
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Reasoner) yontemiyle bir memnuniyet derecelendirmesi tahmini olusturmak igin
kullanilmistir. Ayrica Yapay Ar1 Kolonisi (ABC) tabanli optimizasyon algoritmasi EEG
kayitlarindan ve yorumlardan elde edilen derecelendirmeleri birlestirerek
olusturulan modelin genel performansin1 artirmak i¢in kullanilmigtir. Deney
sonucunda onerilen ABC optimizasyon yaklasiminin bireysel tek yonlii semalara
kiyasla triin memnuniyetini derecelendirme tahmininde daha diisiik hata payina
sahip oldugu ortaya cikmistir.

(Carrillo C. -A., 2019)EEG ve goz izleme tekniklerini kullanarak, kullanicilarin web
sitesinin farkl 6geleriyle etkilesime girdikleri andaki néronal uyaranlarini inceleyerek

kullanicinin web sitesine karsi gosterdigi “empati diizeyini” 6lcmeye olanak saglayan
bir metodoloji gelistirerek arastirmalarini gerceklestirmistir.

3. YONTEM

Calismanin yontemi deneysel yontemdir. Arastirmada kullanilan veriler ise eeg ve
eyetracking cihazlariyla elde edilmistir. Deneysel yontemde, arastirmacilar kendi
verilerini iiretirler ve bu, dogal olarak olusan verilere dayanan calismalara gore ¢ok
daha iyi kontrol saglamaktadir (Katok, 2011, s. 1-86). Deney yonteminde ¢ogu zaman
bagimsiz degisken manipiile edilerek neden sonuc iliskisi arastirilir. Deneme
modelleri genellikle degiskenler arasindaki nedensellik ilisiklerinin belirlenmesinde
kullanilir(Simsek, 2018).

3.1.Deneysel Ortamin Hazirlanmasi ve Degiskenlerin Kontrolii

Calismanin uygulama kismi icin Atatiirk Universitesi Uzaktan Egitim Uygulama ve
Arastirma Merkezi Insan-Teknoloji Etkilesimi ve Erisilebilirlik Laboratuvari’ndan
gerekeli izinler alinmis ve deney icin ortam hazirlanmistir. Laboratuvar tli¢ béliimden
olusmaktadir. Birinci b6liim katilimcinin bilgilendirildigi ve onam formunu imzaladig:
béliimdiir. Ikinci béliim katiimcinin deneye hazirlandig béliimdiir. Deney yiiriitiiciisii
yardimi ile EEG bashg yerlestirilir ve eyetracking kalibrasyonu saglanir. Daha sonra
katilimci burada dis diinyadan izole bir sekilde tek basina sadece ekrana odaklanarak
deneyi tamamlamaktadir. Uciincii béliim deneyin kontrol béliimiidiir EEG ve
eyetracking cihazlar kontrol odasinda bulunan bilgisayar araciligi ile deneyi baslatip
bitirmektedir. Laboratuvarda yalnizca bir adet goz izleme ve EEG cihaz1 bulunmasi
nedeniyle katihmcilarin gorev siiregleri birbirlerinden bagimsiz bir sekilde
tamamlanmistir. Arastirmaya katilim oOncesinde katilimcilarin her biri deney
ekipmanlari, prosediirleri ve c¢alismanin amaci hakkinda bilgilendirilmis ve her
katilimci tarafindan bilgilendirilmis onay formu imzalanmistur.

60



TIRAD Tirebolu iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi

Deney iki asamali olarak uygulanmistir. Deneklerden eeg ve eyetracking cihazlarindan
es zamanl olarak veri kaydi gercgeklestirilmistir. EEG kaydi icin 14 kanall
EmotivEpocx, eyetracking i¢in ise SMI (SensoMotoricIndustry) cihazlar1 ve cihazlara
ait yazilimlar kullanilmistir.

3.2.Goz Takibinde Kullanilan Araglar

Arastirmada Atatiirk Universitesi biinyesindeki Uzaktan Egitim Uygulama ve
Arastirma Merkezi Insan Teknoloji Etkilesimi ve Erisilebilirlik Laboratuvarindaki SMI
(SensoMotoric Instruments) RED250 cinsindeki goz izleme cihaz1 ve bilesenleri
kullanilmistir. Arastirma goz takip cihazinin kalibrasyonu ile baslatilmistir. Fiyat,
marka bilinirligi, kampanya, indirim gibi farkh 6zellikteki 5 gorsel 20 katilimciya
gosterilmistir. Katilimcilarin g6z hareketlerinin takibi ve kaydi ile gorselde ilk bakilan
noktalar, daha uzun ve daha kisa odaklandiklar1 noktalar, odaklanma gibi hususlarin
tespiti lizerinden online alisveris sitesi bilesenlerine iliskin ¢ikarimlarda bulunmak
amaciyla ekran tabanh goz takip modiili kullanilmistir. Bu modiil; goz takip cihazi,
RED250 bilgisayar1 ve goz takip yazilimlarindan olusmaktadir.

3.3. Goz Takip Cihaz1 (EyeTracking ‘RED250’ Monitor Bicimi), Test Monitorii ve
Kamera

Katilimcilarin goz hareketlerini kayit altina alan SMI RED250 monitér bicimi goz takip
cihaz1 kendi aparatlar1 yardimiyla 22 in¢lik LCD test monitoriiniin alt kismina
yerlestirilmistir. 1680 x 1050 piksel ¢ozunirlik ayariyla alisveris sitesi bilesenlerini
iceren urin gorselleri bu test monitora ile katihmcilara gosterilmistir. Test
monitoriiniin iist kismina yerlestirilen kamera ile de katilimcilarin goriintiileri
RED250 bilgisayarinda kayit altina alinmistir.

3.4. RED250 Bilgisayari

Eyetracking c¢alismas1 esnasinda kalibrasyonun yapilmasi, uyaranlarin test
monitoriine gonderilmesi, testin baslatilmasi, katihmecilarin géz hareketlerinin takip
edilerek kayit altina alinmas iligkin siire¢ RED250 bilgisayar1 (DELL PRECISION
M4800) ile yonetilmistir.

3.5. Goz Takip Yazilimlari

Arastirmanin Uriin gorsellerini katilimcilara gosterilmesini iceren bu asamasinda goz
takip sisteminin her katilimciya gore yeniden kalibre edilmesi, verilerin kaydi ve bu
kayitlar iizerinden analiz yapilabilecek ciktilarin alinmasi noktasinda lisansh belli
yazilimlar kullanilmistir. Bunlardan ilki SMI iViewRED g6z takip cihazi kontrol
yazilimidir. Bu yazilim, deneyin hazirlik siirecinde, goz takip cihazina iliskin detayl 6n
ayarlarin yapilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Ikincisi SMI Experiment Center 3.7
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yazilimidir. Bu yazilim goz takibine iliskin deneyi planlama ve uygulama ortami
sunmaktadir. Deney silireci bu yazilimla yonetilmekte ve elde edilen veriler
kaydedilmektedir. Kaydedilen verilerin analizinde ise tlg¢lincii bir yazilim olarak SMI
BeGaze3.7 kullanilmaktadir. SMI Be Gaze yazilimi SMI Experiment Center ile
biitlinlesik bir yapidadir. Bu yazilim, goz takip verilerinin hizli ve kapsaml analizi i¢in
kullanilmaktadir. Verilerin yapilandirilmasini saglayan SMI BeGaze tizerinden alinan
grafik, haritalar ve diger gorsellestirmeler ¢ikarimlarda bulunmak i¢in detayh bir
analiz yelpazesi sunmaktadir.

3.6. EEG Ol¢iimiinde Kullanilan Araclar
3.6.1. EmotivEpoc x EEG Cihazi

Gorsel 1. EmotivEpoc X

Odiil kazanan EmotivEpoc, baglamsallastirilmis arastirma ve BBA uygulamalan igin
tasarlanmis, 14 kanalli bir kablosuz EEG’dir. EmotivEpoc X, abonelik tabanl yazilimi
kullanilarak yogun dizi, ytiksek kaliteli ham EEG verilerine erisim saglanir. Gorsel 1'de
gosterildigi gibi EmotivEpocX, 14 EEG kanali art1 2 referans kanalina sahiptir ve dogru
mekansal ¢ozilniirliik i¢cin optimal konumlandirma sunar.

Esnek tasarimi, kablosuz ve sarj edilebilirligi, Salin ¢ozelti esash 1slak algilayicilari, 12
saate kadar stirekli kullanim saglayan lityum pili ve Windows, OSX, Linux, Android ve
i0S isletim sistem platformlariyla uyumlu olmasi ile kullanicilara deney yapma ve
uygulama gelistirme imkanlarnt saglamistir. Kendi platformunda gelistirilen
uygulamada yazilim aboneligi ile ham EEG verileri tedarik edilebilir. Bu platformda
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kullanilabilecek oyun, yiiz ifadeleri, zihinsel komutlar ve beyin sinyal haritalanmasi
gibi bir¢ok paket mevcuttur.

i

Y 4 9

How to ensure good
Contact Quality?

100%

Gorsel 2.EEG Baglant1 Kalitesi

Gorsel 2’de gorildiigii gibi EEG bashg yerlestirildikten sonra elektrotlarin baglanti
kalitelerini gosteren bir sayfa gériinmektedir.

3.6.2. EEG Kayit Bilgisayari

Deneyin EEG verilerini kayit islemi 12. jenerasyon Intel Core i5 islemcili 8,00 GB RAM,
64 bit, Windows 11 lisansh isletim sitemine sahip Acer marka bilgisayarda
gerceklestirilmistir. EEG verileri bilgisayara takili olan USB bluetooth dongle vasitasi
ile bilgisayarda bulunan yazilima aktarilmaktadir.

3.6.3. EEG Yazilim1
EmotivPro yazilimi igerisinde bulunan ozellikler = asagida maddeler halinde
belirtilmistir:

EmotivPro Builder (Deney olusturma platformu) Bu platform 06zel deneyler
tasarlama imkan1 sunmaktadir. Deney olusturma asamasinda hazir sablonlardan
kullanilabilir ya da video, ses, resim, metin ve talimatlar manuel olarak
eklenebilmektedir.
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EmotivLABS Bu platform hazirlanan deneyleri sisteme kayith kullanicilarla paylasma
imkani sunmaktadir. Deneyler yerel, uzaktan veya herkese ac¢ik olarak
yayinlanabilmektedir. Katilimcilarin hangi ozelliklerde olacaklari
belirlenebilmektedir. Deneyde ¢esitliligi ve temsili artirmak i¢in 120'den fazla tilkede
100.000'den fazla kullanicidan olusan topluluk icinden farkli yaslardan, etnik
kokenlerden ve cografyalardan katkida bulunacak kisilere ulasilabilmektedir. Boylece
katilimci bulma ve uygulama i¢in ekstra zaman ayirma sorunu ortadan kalkmaktadir.
Egitimli ve sertifikali katilimcilar = sayesinde kurulum siiresinden tasarruf
edilmektedir.

Laboratuvar Akis Katmani (LSL); Bu, arastirmacilarin akis verilerini cihazlar
arasinda senkronize etmelerini saglar. Bilgi, ag iizerinden Presentation'danLSL'ye
aktarilabilir.

EmotivProAnayzer: Performans Metrikleri; EMOTIV'in makine 06grenimi
algoritmalari, bilissel durumlar ve tepkileri gercek zamanh olarak izlemek icin
karmasik beyin aktivite modellerini bir dizi anlamh psikolojik ve zihinsel performans
parametresine dontustirur.

EmotivPro yazilimi, alti bilissel durum i¢in parametreler olusturan algilama
algoritmalar kullanir: heyecan, ilgi, stres, katilim, odaklanma ve rahatlama. Daha
spesifik olarak, EmotivPro, bir EPOC+ kullanicisinin 0 ile 100 arasinda degisen
olceklendirilmis bir eksende goriinen alt1 bilissel durum i¢in performans 6l¢iimlerine
dontstiriilen EEG verilerini goriintiiler.

EmotivPro yazilimi tarafindan olgiilen ilk bilissel durum olan heyecan, pozitif bir
degere sahip bir farkindalik veya fizyolojik bir uyarilmadir (EmotivPro 2020). Genel
olarak, fizyolojik uyarilmadaki artis ne kadar biiytik olursa, algilama i¢in ¢ikt1 puani da
o kadar ytiksek olur.

ikinci durum olan ilgi, bir kisinin bir olgu hakkinda daha fazla bilgi edinme veya bir
seye dahil olma arzusunu 6lcer. Spesifik olarak bir uyaranin cazibe derecesini yakalar.
Distik ilgi puanlari, goreve karsi giiclii bir isteksizligi, ylksek ilgi, gorevle giiclii bir
yakinlig1 gosterirken, orta diizey puanlar, aktiviteyi ne sevdiginizi ne de sevmediginizi
gosterir.

Ugclincii durum olan stres, bir kisinin zihinsel gerginlik, hayal kirikligi durumunu ve
mevcut bir zorlukla rahathik él¢iisiinti degerlendirir (EmotivPro 2020). Yiiksek stres
puanlari, zor bir gorevi tamamlayamamaktan, bunalmis hissetmekten veya bir gorevle
ilgili gereksinimleri karsilayamamanin olumsuz sonuglarindan korkmaktan
kaynaklanabilir. Yiiksek diizeyde stres, kisinin sagligina ve iyiligine zarar verme
egilimindedir ve stres faktorlerine uzun siire maruz kalmak, kisinin olumsuz sonuglar
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yasamasina neden olabilir. Dusiik ila orta diizeyde stres tretkenligi gosterir
(EmotivPro 2020).

Doérdiincii durum katilim, bir kisinin duygusal katilimini veya baghligini degerlendirir.
Katilim, artan fizyolojik uyarilma ile karakterize edilir ve yliksek puanlar, daha yiiksek
ilgi ve katim duzeylerini gosterir. Uyaniklik ve dikkatin gorevle ilgili uyaranlara
bilingli olarak yonlendirilmesi olarak deneyimlenir. Anin i¢cine dalma diizeyini 6lger ve
dikkat ile konsantrasyonun bir karisimidir ve can sikintisiyla tezat olusturur. Katilim,
zaylflamis alfa dalgalari ile birlikte artan fizyolojik uyarilma ve beta dalgalar ile
karakterize edilir.

Besinci durum, odak, belirli bir géreve yonelik sabit dikkatin bir 6l¢usiidiir. Odak,
dikkatin derinligini ve dikkatin gorevler arasinda gecis sikligini élger. Yiiksek diizeyde
gorev degistirme, zayif odaklanma ve dikkat daginikliginin bir géstergesidir.

Son olarak, altinc1 durum olan gevseme/meditasyon, bir kisinin sakin kalma ve yasam
stresleriyle basa cikma yetenegini olcer. Yiksek gevseme puanlari, bir kisinin yogun
konsantrasyondan kurtulma ve toparlanma yeteneginin bir odlciisiidiir. Egitimli
meditatorler son derece yiiksek gevseme puanlari alabilir.

3.7.Evren ve Orneklem/Calisma Grubu

Calisma; Erzurum ilinde ikamet eden ve Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde
O0grenim goren 19-34 yas araligindaki 10 erkek 10 kadin toplamda 20 iiniversite
ogrencisi ile gerceklestirilmistir. Deney katilimcilarinin yaslar itibar1 ile internet
caginin icinde dogup biiylimesi ve halihazirda internet kullanim amaclarindan birinin
alisveris olmasi (Yilmaz, Sezer, & Yurdugil, 2018) tercih sebebi olmustur. Calisma
oncesinde Kkatilimcilarin e- ticaret sitelerinin kullanimina asina olduklar1 ve
trendyol.com tiyeliklerinin bulundugu ve daha énce goz izleme cihazi ve EEG cihazi ile
gerceklestirilmis olan herhangi bir c¢alismada yer almadiklar1 belirlenmistir.
Calismaya katilim goniilliik esasina dayanmaktadir.

3.8.Arastirma Siireci

Turkiye’de E-Ticaret 2022 Online Alsveriste Tiiketici Davranislar1 Arastirmasi
(Twentfy, 2022) raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok alisveris yapilan e-ticaret sitesi
Trendyol'dur. Ayrica MediaCatvelpsos tarafindan 15 yildir gerceklestirilen
Turkiye’'nin Lovemark’lar1 arastirmasina gore 2022’de e-ticaret kategorisinin
lovemark’t Trendyol olarak belirlenmistir (MediaCat, 2023). E-ticarette en ¢ok
alisveris yapilan kategori ise giyim kategorisidir giyim kategorisinde en fazla arama
yapilan kategorilerden biri spor ayakkabi kategorisidir (Twentfy, 2022). Elde edilen
bu bilgiler dogrultusunda deney tasarimi olusturulmustur. Deneyin birinci
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asamasinda 24.10.2022 tarihinde trendyol.com sitesinde yayinda olan 5 markaya ait
fiziksel 6zellikleri ayni olan diger yonleri ile farklilasan 1’er adet spor ayakkabi gorseli
secilmistir. Uriinler 19-25 yas arahgindaki tiiketicilerin ortak ozellikleri dikkate
aliarak sec¢ilmistir. Deneyde hem kadin hem erkek tiiketicilere hitap edebilmesi
acisindan 3 adet unisex, 1 adet erkek ve 1 adet kadin ayakkabi gorseli kullanilmistir.
Deney uygulamasi toplam 190 saniyedir. Bu calismada verilerin 70 saniyelik
kismindan yararlanilmistir. Gorseller sirayla 10’ar saniye gosterilmistir dikkat ve odak
noktalarinin sifirlanmasi amaciyla her gorselin arasinda 5 saniyelik siyah ekran
gosterilmistir. Bir kisinin deneye hazirlanmasi ve anket sorularini yanitlamasi ile
birlikte deneyi tamamlamasi 15-20 dakika siirmektedir.

Ol¢iimlenebilen EEG dalga bigimleri ve insan duygular arasinda bir iliski vardir. EEG
sinyallerinin seviyesi ve ortaya ¢iktig1 bolgeler (beyin topografyasi) analiz edilebilir ve
elde edilen veriler beyin aktivitesini aciklamak ve ortaya ¢ikan duygulari, davranisi ve

beynin isleyisini anlamlandirabilmek i¢cin kullanilabilir. Ornegin, alfa dalgalar fiziksel
ve zihinsel olarak rahatlamis bir durumu, beta dalgalar1 normal uyanik ve bilingli bir
durumu ve teta dalgalar1 derin meditasyonu temsil eder (Campbell, 2009;
Takahashivd, 2005).

Gorsel 3. Laboratuvar Ortami Gorsel 4. Deney Ani
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3.9.Arastirmanin Degiskenleri

3.9.1. Yiiksek Fiyath Uriin: Arastirmada kullanilan diger dért ayakkabinin fiyat
ortalamasi 250 TL'dir. Segilen triiniin fiyat1 796,70 TL’dir. Bu gorseldeki lirtiniin fiyati
ortalama fiyatin ii¢ katindan fazla oldugu icin yliksek fiyath {iriin kategorisine uygun
gorulmustir.

3.9.2. Manken Goérseli Kullanilan Uriin: Bu kategoride digerlerinden farkli olarak
manken gorseli olan iiriin tercih edilmigtir.

3.9.3. Ozelligi Bulunmayan Uriin (Kontrol Degiskeni) : Katiimcinin deneye yonelik
genel dikkat ve odak yonelimlerinin anlamlandirilmasi icin deneye eklenmistir.

3.9.4. Marka Bilinirligi Yiiksek Uriin: Arastirmada kullanilan diger iic marka(iki kez
aynt markali triin kullanilmistir) ve saticiya ait bilgiler incelendiginde Bershka
Markasi disindaki Freemax, Moda Frato, Ayakkabi Fuar1 markalarinin kendilerine ait
e-ticaret sitesi bulunmamaktadir ve yaygin fiziksel magaza ag1 yoktur. Bershka
markasinin 18 yillik ge¢mise sahip magaza zincirinin, grubun tamaminda toplam
gelirin %9'unu temsil eden satislariyla 70'ten fazla pazarda 1000'den fazla magazasi
bulunmaktadir (Bershka - Company , 2023) dolayisi ile bu iiriinler arasinda marka
bilinirligi en ytliksek tirtindiir.

3.9.5. Indirimli Uriin: indirime verilen nérolojik tepkimeyi karsilastirabilmek adina
bu kategoride indirimli tirtin kullanilmistir.

3.10.Arastirma Etigi

Bu ¢alisma 29.03.2022 tarihinde Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurul Bagkanligi 102 karar numarasiyla yapilan goériismelerden sonra; s6z konusu
projeyle alakali yapilacak calisma icin, arastirmanin gerekce, amag, yaklasim ve
yontemleri dikkate alinarak konuyla ilgili calismanin gergeklestirilmesinde bilim etigi
yontinden sakinca bulunmadigina etik kurulu oy birligi ile karar verilmistir.
Calismanin laboratuvar deneyinin uygulanmasindan baslanarak sonuca ulasana kadar
tlim asamalarinda etik kurallara riayet edilmistir.

4. BULGULAR

Bu bolimde oncelikle eyetracking cihazinin bir ¢iktisi olan Kkisilerin odaklandiklar:
noktalari renklerle ifade eden is1 haritalari (heatmap) katilimcilarin ankete verdikleri
cevaplara gore gruplandirilarak analiz edilmistir. Yapilan analizden olusturulan 1s1
haritalarindan bazilar1 asagida verilmistir.
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4.1.Giinliik internet Kullanimina Gore Is1 Haritalar:

Katilimcilar giinlik internet kullanim sikliklarina bagh olarak iki gruba ayrilmistir.
Giinde 5 saat ve tizeri internet kullanan katilimcilar 1. Grubu katilimcilarin %50’si,
Glnde 2-4 saat internet kullananlar katilimcilarin %50’siise 2. Grubu olusturmaktadir.
Asagida gruplara ait 1s1 haritalar: verilmistir.

prT——

L L

SensoMotoric Instruments

Gorsel 5. Birinci Grup Goérsel 6. ikinci Grup

Gorsel 5 ve Gorsel 6’da goriildiigii Uzere internet kullanimi 5 saat ve lzeri olan
katilimcilar fiyat kismina daha fazla odaklanmislardir. (Giileg, 2022) Calismasinda e-

ticarete yonelik tutum diizeylerinin, internet kullanim sikhigi ile iligkili olarak anlamh
bir farklilik gésterdigi belirlenmistir.

4.2.Satin Alma Sikligina Gore Is1 Haritalar:

“Internetten satin alma sikliginiz?” sorusuna “haftada 2” ve “haftada 1” cevabini veren
katilimcilar (%20) ile “yilda 1” ve “li¢ ayda 1” (%25) cevabini veren katilimcilar
gruplandirilmis ve online aligveris sitesinden satin alma sikligina bagh olarak
aralarinda farklilik olup olmadigina bakilmistir. Ankete verilen cevaplara gore en ¢ok

online aligveris yapanlar Grup A, en az alisveris yapma oranina sahip olan katiimcilar
Grup B olarak adlandirilmistir.

68



TIRAD Tirebolu iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi

= ( :1@&0 e
x N T3

Gorsel 7. Grup A Gorsel 8. Grup B

Grup A ve Grup B'ye ait gorseller incelendiginde satin alma sikligi fazla olan
katilimcilar tiriin ismi, tirtin fiyati ve triin gorseline odaklanirken satin alma siklig1 az
olan katilimcilar iiriine ait acgiklamalar ve kuponlar kismina daha ¢ok
odaklanmislardir.

4.3.0nline Alisveris Sitesi Ziyaret Etme Sikliklarina Gore Is1 Haritalar:

“Herhangi bir online alisveris sitesini ziyaret etme sikliginiz?” sorusuna her gilin
cevabin1 veren katiimcilar (%45) ile ayda 3 kez ve alti (%30) cevabini veren
katilimcilar gruplandirilmis ve online alisveris sitesi ziyaret etme sikligina baglh olarak
aralarinda farklilik olup olmadigina bakilmistir. Katilimci oranlarini esitlemek icin her
glin ziyaret eden rastgele 3 kisi analize dahil edilmemistir. Herhangi bir online
alisveris sitesini her gin ziyaret edenler Grup H ayda 3 kez ve daha alt1 ziyaret eden
katilimcilar Grup J olarak adlandirilmistir.

Gorsele ait 1s1 haritalar1 incelendiginde her giin bir online alisveris sitesini ziyaret
eden katilimcilarin Goérsel 9’da goruldugi tizere tirlin gorseli ve triin fiyatina daha ¢ok
odaklanirken Grup ] lirtine ait agiklamalara daha ¢ok odaklanmistir.
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4.4.Cinsiyete Gore Is1 Haritalar:

AM AWM

SemsoMotoric Iastr SenvoMatsis Iastrymeats

Gorsel 11.Kadin Gorsel 12. Erkek

Katilimcilar cinsiyete gore %50 kadin , %50 erkek olarak gruplandirilip 1s1 haritalari
incelendiginde gorseller iizerinde genel olarak ayni noktalara odaklandiklari
gortilmiustiir. Gorsel 12’de Erkek katilimcilar gorselde bulunan erkek kelimesi itizerine
kadinlardan daha ¢ok odaklanmistir.

4.5.EEG Performans Metrikleri

Katihmcilara ait ham eeg verileri Emotiv Pro yazlimi v3.4.2.444 ile analiz
edilmistir.EmotivPro yaziliminin, alti bilissel durum igin sundugu parametreler:
Katilim(engagement), heyecan (excitement), ilgi (interest), stres, odaklanma (focus)
ve Relaxation (rahatlama)’dir (Mengual&Recuerda, Tur-Vifies ve Juarez-Varéon 2020;
Rosenbaumé&Ramirez 2019; ayrica bkz. Emotiv.com).

Katilimcilara ait performans metrikleri grafikler seklinde gosterilmistir.

M Engagagement W Exciterment Relaxation WM Stress
100

Yiksek Fiyath Urn - Mankenli Oran Notr Uriin - Marka Dederli Urin  indirimli Ordn

Grafik. 1
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Biitiin gorsellerde en yiiksek deger engagement katihim degerine aittir. Manken
gorseli bulunan ve marka degeri olan iirtin gorseline ait engagement degerleri diger
trlinlere nazaran daha yiiksektir. Heyecan, rahatlama ve stres degerleri birbirine
yakin olarak seyrederken, stres degeri yiiksek fiyath tiriin gorselinde diger gorsellere
oranla daha ytiksektir.

ilgi ve odak diizeyleri arastirmanin amaci ile daha yiiksek oranda értiistiigii icin ayr
bir grafik halinde verilmistir.

® Focus A interest
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Grafik. 2

ilgi (interest) degeri, bir kisinin bir olgu hakkinda daha fazla bilgi edinme veya bir
seye dahil olma arzusunu 6lcer. Spesifik olarak bir uyaranin cazibe derecesini yakalar.
Diistik ilgi puanlari, goreve karsi gligli bir isteksizligi, yiiksek ilgi, gorevle giiclii bir
yakinlig1 gosterirken, orta diizey puanlar, aktiviteyi ne sevdiginizi ne de sevmediginizi
gosterir(www.emotiv.com, 2023). Yiiksek fiyath {riin, mankenli {iriin ve marka
degerli iiriine ait ilgi oranlar esit dlizeydedir daha sonra indirimli {iriin ve en diisiik
deger olarak da notr uriin degeri gozlemlenmistir. Odak ise belirli bir goreve yonelik
sabit dikkatin bir dl¢tsudiir. Odak, dikkatin derinligini ve dikkatin gérevler arasinda
gecis sikligini olger. Odak degerleri ilk dort gorselde ilgi degerlerine paralel ilerlerken
indirimli tiriine ait odak degeri yiikselirken ilgi degeri diismiistiir.

SONUC

Noropazarlama tiiketicilerin se¢cim yaparken karsilastigi icsel diisiince siireglerini
anlamlandirmaya ¢alisan gelismekte olan bir arastirma alamidir. Bilgi ve
enformasyonun arttik¢a dikkat siirelerinin azaldig1 giiniimiiz diinyasinda tiiketicilerin
sinirh dikkat ve odak siireleri sirketler icin kit kaynaklardan biridir. Bu smirh
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kaynaklar1 noropazarlama yontemleri ile yiiksek rekabet olanaklarina ¢evirmek
mimkiindir.

Bir online aligveris sitesinin liriin sunumuna yonelik noérobilimsel tepkimeleri 6lgen
bu calismaya gore e-ticaret sitesinde bulunan iirtin arayiiziinde ilk 10 saniye icinde
sirasiyla en fazla liriin gorseli, tiriin ismi ve iiriin fiyati dikkat cekmektedir. Ilerleyen
saniyelerde uiriin yorumu ve magaza puanina bakilmaktadir.

Katilimcilarin alti duygusal durumu EmotivPRO yazilimi ile analiz edilmistir. Duygusal
durum degiskenleri arasinda tiim gorsellerde en yiiksek deger engagement (katilim)
degeridir. Katilim, artan fizyolojik uyarilma ile karakterize edilir ve yiliksek puanlar,
daha ytksek ilgi ve katihm diizeylerini gostermektedir. Katilim (engagement)
degerinin tim katilimcilarda ytiksek olmasi kisilerin deneyde oldugu bilincinde olmasi
ile iliskilendirilebilir.

Excitement (heyecan) degerleri 45-50 bandindadir. Bunun bir nedeni e-ticaret
sitesinde gosterilen gorsellerin biiytleyici bir tasarima ve ilgi cekici 6zelliklere sahip
olmamasidir. ilerleyen dénemlerde yapilacak calismalarda online aligveris sitesinde
lriin gorseline oranla daha fazla duygusal-bilissel tepkimelere yol agmasi éngoriilen
videolu triinler segilebilir. (Cingi, 2015, s. 145-163) Calismasi da bu 6neriyi destekler
niteliktedir.

Katimcilarin %45’i herhangi bir online aligveris sitesini her giin ziyaret etmekte iken,
en ¢ok online alisveris yapan grup haftada 2 (%5) defadir. Bu da online alisveriste
gecirilen tiim siirenin satin alma ile sonu¢lanmadigini gostermektedir.

Literatiirde insan 6gesi kullanilan tiiketim iriin gorsellerinde odaklanmanin daha
yogun oldugu tespit edilmistir (0'Cass&McEwen, 2004). 20 katiimciya ait toplam 1s1
haritalar1 incelendiginde manken kullanilan gorselde diger gorsellere gore “liriin
gorseli disinda bulunan noktalara” daha g¢ok odaklanilmistir. Bunun sebebi
katilimcilarin deney ortaminda olduklar1 bilinciyle ¢iplaklik iceren bacak gorseline
bakmamak i¢in kacamak bakislar atmis olmasi olabilir.

Arastirmada eeg ve goz takip sistemleri entegre sekilde kullanilmistir. Bu sayede tiriin
gorselinde dikkat ¢eken noktalar eyetracking ile ortaya ¢ikarilirken eeg ile beyinde
hangi noktanin aktiflestigi ve dolayisiyla hangi duygunun a¢iga ciktig1 belirlenmistir.
Ayrica noro gorintiileme yontemleri ile birlikte anket tekniginin kullanilmasi
aragstirmanin her yoénden analiz edilip anlamlandirilmasi noktasinda oldukga
onemlidir. Noropazarlama alaninda entegre oOlciim streglerinin uygulanmasina
yonelik ¢alisma yapan (Kiigilin, 2020)’in sonuglarida bu goriisii destekler niteliktedir.
Biitiinciil bir yorumlama i¢in karma yontemlerin kullanilmasi toplumsal bir varlik
olarak insani odagina alan sosyal bilim ¢alismalarinin gelisimine katki saglayacaktir.
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Noropazarlama deney calismalari, lilkemizde maalesef genellikle ticari amaglarla,
marka ve reklamlarla ilgili ylizeysel ¢alismalardir(Yiicel & Cubuk, 2016, s. 133-150).
Noropazarlama alanindaki deneysel c¢alismalarda, cihazlarin yiiksek maliyeti ve
alanda yetismis uzman sayisinin azlig1 gibi nedenler deneysel tasarimi olduk¢a 6nemli
hale getirmektedir. Deney tasarimi asamasinda kullanilacak cihazlarin belirlenmesi,
Olcimleyebildikleri bagimli ve bagimsiz degiskenler, deney siiresi, calismadan elde
edilebilecek avantaj ve dezavantajlar titizlikle belirlenmelidir. Bu ¢alismada bir e-
ticaret sitesinde yaymnlanmis gercek iiriinlere ait satis sayfalar1 oldugu gibi
kullanilarak katilimcilarin giindelik yasamdaki pratiklerini kesfetmek 6nemsendigi
icin tirtnlerin sunulus tarzina yonelik deney tasariminda manipiile edilmesi gereken
bazi noktalar gormezden gelinmistir.

Noropazarlamanin diinya tarihinde ilk bilimsel ¢alismasi (McClure S. M., 2004)yilinda
yapilmis olsa da Tiirkiye’de yeni gelismekte olan bir alandir. Bu alanda yetisecek
akademisyenler ve yapilacak arastirmalar alandaki boslugu dolduracaktir. ileri
teknoloji ve cihazlar yayginlastikca néropazarlamanin uzun vadede daha fazla fayda
saglayacagi ongorilmektedir.

Noropazarlamada bir diger konu ise etik ihlallerdir. Kesfedilmemis yonleri olan beyin
ile ilgili kiiresel nitelikteki sirketler tarafindan yiirttiilen sadece tiiketim odakl
saldirgan ¢alismalar kisileri her yonden kusatarak bagiml kitleler haline dontistiirme
tehdidi ile karsi karsiya birakmaktadir. Bu tehditlere karsi o6zellikle kar amaci
glitmeyen Universite gibi kuruluslarin ar-ge konularina yeterli kaynak ayirarak beynin
bilinmeyen yonlerini ortaya ¢ikarmak konusunda biiytik sirketlerden bir adim 6nde
olmak zorundadir.

Extended Abstract
Research Problem

The main objective of this study is to measure the neuro scientific responses to
components of an online shopping website and to identify the changes that can occur
in the brain during browsing activities without the intention to make a purchase. The
sub-objectives of the study can be outlined as follows:

e Compare the EEG and eye tracking data obtained from the online shopping website.

e Determine which are as of the brain are actively engaged during navigation on the
online shopping site, thereby revealing the emotions experienced.

e Record brain responses to different visuals of the same product available on the
shopping site with varying features.
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e Determine whether information such as campaigns and discounts present in the
design of the online shopping site achieves its purpose.

Research Questions

The main questions of this study are as follows:

What are the motivations behind individuals' online shopping behaviors?

What happens in the brains of individuals engaged in online shopping cyber loafing?

Do informative content such as discount campaigns and in-site advertisements attract
attention?

To what extent are different sections noticed on online shopping websites?
What emotions are triggered in the brain in response to visuals?
Literature Review

The aim of the literature review was to gain information about the methods used in
the field of neuromarketing and to reveal current neuromarketing studies on online
shopping.

Methodology

This study is systematized around the problem of how consumers react to product
display images on shopping websites in the context of neuromarketing. In the
experimental research, which utilized the experimental method, electro
encephalography (EEG) and eye tracking tests, both methods from neuromarketing,
were applied to a sample group of 20 participants in a laboratory setting. By
comparing the EEG and eye tracking data, a meaningful correlation was examined
between the participants’ online browsing and shopping frequencies.
Measurementinvolvedinvestigatingtherelationshipbetweensixemotionalstates, such
as engagement, excitement, interest, stress, focus, and relaxation, and eye tracking
data.

Results and Conclusions

According to this study, which measures neurobiological responses to the product
presentation on an online shopping site, within the first 10 seconds in the product
interface of the e-commerce site, the most attention is drawn to the product images,
product name, and product price, respectively. In the following seconds, attention is
given to product reviews and store ratings.

The participants' six emotional states were analyzed using EmotivPRO software.
Among the emotional state variables, the highest value in all images is the engagement
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level. Engagement is characterized by increased physiological arousal, and higher
scores indicate higher levels of interest and engagement. The high engagement values
for all participants can be related to their awareness of being involved in the
experiment.

Excitement values are in the range of 45-50. One reason for this could be that the
images displayed on the e-commerce site do not have captivating designs and
interesting features. In future studies, video products that are anticipated to evoke
more emotional-cognitive reactions compared to product images on online shopping
sites can be selected, supporting this suggestion (Cingi, 2015).

45% of the participants visit any online shopping site every day, while the group that
shops online the most does so twice a week (5%). This also indicates that not all the
time spent on online shopping results in purchases.

In the literature, it has been found that there is a more intense focus on consumption
product images where the human element is used (O'Cass&McEwen, 2004). When
examining the total heat maps of 20 participants, it was observed that in the visual
where a model was used, there was more focus on points "outside the product image"
compared to their visuals. There as on for this could be the participants' subconscious
attempts to avoid looking at the leg image involving nudity due to their awareness of
being in the experimental environment.

In the research, EEG and eye tracking systems were used integrative. Thus, while eye
tracking revealed the points of interest in the product image, EEG determined which
point in the brain was activated and, therefore, which emotion was elicited.

The study holds unique value as it measures neurological responses using EEG and
eye tracking methods based on the products available on an online shopping site that
is widely used for online shopping in Turkey.
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