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Oz: Goz izleme yontemi birgok alanda arastirma teknigi olarak kullanilmaktadir. Bu aragtirmada pazarlama
alaninda goz izleme yonteminin kullanimina iliskin bibliyometrik analiz yapilmistir. Arastirmada bibliyometrik
analiz, 10.09.2022 tarihinde Web of Science veri tabaninda “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak
gerceklestirilmistir. Tarama sonucunda ulagilan 762 yayn; yillara, arastirma alanlarina, kurumlara, dergilere,
atif sayilarina ve anahtar kelimelere gore degerlendirilmistir. Anahtar kelime analizinde bir metin madenciligi
teknigi olan VOSviewer yazilimi kullanilmistir. Arastirma sonucunda, pazarlama alaninda goz izleme teknigine
iligkin yaymnlarin 1996 yilindan 2020 yilina kadar artis gosterdigi goriilmiistiir. En fazla yaymin Hollanda’da olan
Tilburg Universitesi'nde yapildig1 ve yayinlarin en ¢ok Journal of Business Research dergisinde yayinlandigt
belirlenmistir. Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iligskin en ¢ok atif alan yayinlarin ise; reklam analizi,

tiiketici dikkati, reklam hatirlama, magaza ve {iriin tasarim, etiketleme konularinda yogunlasti1 goriilmiistir.
Anahtar Kelimeler: Goz izleme, Bibliyometrik Analiz, Noropazarlama
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Abstract: The eye-tracking method is used as a research technique in many fields. In this study, a bibliometric
analysis of the use of eye tracking in the field of marketing was conducted. The bibliometric analysis in the
research was carried out by scanning the words "marketing" and "eye-tracking" in the Web of Science database
on September 10, 2022. 762 publications were reached as a result of the search: years, research areas, institutions,
journals, citation numbers, and keywords. VOSviewer software, which is a text mining technique, was used in
keyword analysis. According to the findings of the study, the number of publications on the eye-tracking
technique in the field of marketing increased from 1996 to 2020. It was determined that most publications were
made at Tilburg University in the Netherlands, and most publications were published in the Journal of Business
Research. In the most cited publications on eye tracking in the field of marketing, it was seen that the focus was

on advertising analysis, consumer attention, ad recall, store and product design, and labeling.
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Pazarlama Arastirmalarinda Goz izleme Yontemine iligkin Bibliyometrik Bir Analiz
A Bibliometric Analysis of Eye-Tracking Method in Marketing Research

1. Giris

Insan davramslarini degerlendirmenin bir araci olan goz izleme teknolojisi, bircok alanda arastirma
yontemi olarak kullanilmaktadir. Arastirmalarin disiplinlerarasi olmas: nedeniyle, analizlerde alanlara
gore farklilik gosterebilmektedir. Bir arastirmaci fizyolojik Olgiimlerle (6rnegin, gz hareket hizi)
ilgilenenirken, bir digeri gorsel bir uyaran iizerindeki belirli ilgi alanlarina yonelik arastirma
yapabilmektedir (Kurzhals vd., 2015: 4). Goz izleme metodolojilerinin bir dizi sosyal ve pazarlama
aragtirmasima artan bir sekilde uygulanmasiyla birlikte, bu uygulamalardaki géz hareketlerini arastirmak
i¢in baz1 temel arastirma siireclerinin gelistirilmeside s6z konusu olmaktadir. G6z izleme teknolojisi 1s1
haritalari, AOI (Areas of interest) ve tanimlayici istatistiksel prosediirler araciligiyla davrams sirasinda
biligsel siireclerin ve bilgi gereksinimlerinin dl¢iimiiniin yeni yollarin1 sunmaktadir (Horsley, 2014, s:180).
Goz izleme teknolojisi pazarlama, spor, egitim, web tasarimi, grafik, sanal gerceklik ve simiilator
uygulamalari gibi birgok alanda kullamilmaktadir (Omiir & Aydogdu, 2017: 1299).

Goz izleme teknolojisinin farkli alanlarda kullanimina yonelik literatiirii inceleyen bazi c¢alismalar
bulunmaktadir. Bu ¢alismalar 6zellikle; ekonomi (Lahey & Oxley, 2016; Yang & Wang, 2015), iletisim
(Omiir & Aydogdu, 2017), yonetim (Meifiner & Oll, 2019), halkla iligkiler (Bal & Baygu, 2021), miihendislik
(Sharafi vd., 2020), egitim (Saglam & Yilmaz, 2021; Ozer & Ozdemir, 2022), kiitiiphane hizmetleri (Lund,
2016), turizm (Atabay & Giizeller, 2021; Cuhadar vd., 2021; Scott vd., 2019) gibi alanlarda goz izleme
teknolojisinin potansiyelini ve nasil kullanildigini incelemektedir.

Pazarlama arastirmalarinda ise goz izleme teknolojisi, goriintiilerin ve metnin medyadaki etkisine
odaklanarak tiiketicinin reklama yonelik bilissel ve duygusal tepkilerini anlamak icin kullamilmistir. Goz
izleme teknolojileri; basili ve uzun metrajh reklamlar, reklam panolars, iiriin etiketleme, TV reklamlar: ve
stipermarket raflar1 olmak tizere bir¢ok konuda arastirmaya destek olmustur. Pazarlamacilarin ilgisini
ceken nokta ise, katiimcilarin gordiiklerini ne kadar iyi hatirladiklaridir. Ornegin firmalar, ayirt edici ve
akilda kalic1 6zelliklere sahip farklilasan markalara daha biiyiik yatirim yapmaktadir (Harwood & Jones,
2014: 185). Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iligkin literatiirii inceleyen arastirmalar, goz izleme
teknolojisinin pazarlamada arama motoru (Strzelecki, 2020) analizlerinde kullanildigini ayn1 zamanda
200071i yillarda pazarlama alaminda kullanimina yonelik bir ivme kazandigini ortaya koymaktadir
(Ozdogan, 2008: 134). Bunun yani sira galismalar; segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma, marka
denkligi, yeni {irin gelistirme, fiyatlandirma ve promosyon kararlari, sosyal pazarlama gibi pazarlama
aragtirmalarinda g6z izleme tekniginin 6nemli bir potansiyelinin oldugunu vurgulamaktadir (Kumar vd.,
2016; Santos vd., 2015). GOz izleme yOnteminin pazarlama alaninda bir potansiyelinin ve kullaniminin
olmasina karsin, pazarlama alanda goz izleme yontemine iliskin bibliyometrik analiz sunan az sayida
calismanin oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma pazarlama alaninda goz izleme yontemi ile iliskili yayinlarin
yil, iilke, kurum, dergi, atif ve anahtar kelimelere yoOnelik bibliyometrik bir analizini sunmay1
amaclamaktadir. Bibliyometrik analiz, arastirmacilarin ve yazarlarin verilen alanin yapisi hakkinda net bir
goriis elde etmesini saglamaktadir (Zupic & Cater, 2015: 3). Bu kapsamda calisma, pazarlama alaninda
g0z izleme yontemine iliskin mevcut arastirmalari inceleyerek yeni arastirma fikirlerinin ortaya ¢cikmasi ve
gelecek calismalara yon verme agisindan 6nemli olmaktadir. Calisma kapsaminda goz izleme yontemi, goz
izleme cihazlarinin ¢alisma prensibi ve c¢iktilar1 ayrintili olarak ele alinmistir. Bunun yani sira Web of
Science veri tabaninda “Marketing” ve “Eye-Tracking” kelimeleri taranarak pazarlama alaninda goz izleme
yontemine iliskin ¢alismalarin bibliyometrik analizi sunulmustur. Ayn1 zamanda bir metin madenciligi
teknigi olan VOSviewer yazilimi ile anahtar kelime analizi gerceklestirilmisgtir.

2. Goz izleme Yontemi

Goz hareketi bir kisinin digsal bir uyarana maruz kaldiginda gozlerindeki sabitlenme sayisinin veya
uyaranin istiinde kalma zamanmin kaydedilmesi ile Olciilmektedir. Goz hareketi analizi 1970’lerin
baslarindan bugiinlere pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Bozoklu & Alkibay,
2017: 177) GOz izleme yontemi ise, goz hareketlerinin Sl¢limiine dayanan deneysel bir yontemdir (Carter
& Luke, 2020: 50). GOz takibinde g6z hareketleri sakkadik ve fiksasyon olarak yakalanmaktadir. Sabitlenme
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yani fiksasyon, gozlerin nispeten hareketsiz oldugu bir andir ve igerige bakma siklig1 ve siiresi ile
olctilmektedir. Sabitleme siiresinin uzunlugu (veya sabitleme kiimeleri), hedefe daha fazla ilgi ve katihm
oldugunu gosterebilmektedir (Poole & Ball, 2005: 5). Sakkadik g6z hareketleri ise, dikkatin bir nesneden
baska bir nesneye kaymasi nedeniyle goziin yeniden konumlandirilmasidir. Cok kiiciik goz hareketleri
olan sakkadlar ve gozlerin tam olarak odaklandig1 bakis alanlarini ifade eden sabitleneme gorsel dikkat ile
iliskilendirilmektedir (Lund, 2016: 586; Stapleton & Koo, 2017: 263). G6z hareketleri algisal aktivitilerin
yani sira yiiksek diizeydeki bilissel islevleri de yakalamaktadir (Huang & Kuo, 2011: 548). Gorsel dikkat,
anlama ve problem ¢6zme igin gerekli olan biligsel siiregleri tetiklerken, biligsel siirecler gorsel dikkati
belirli yerlere yonlendirir. Katilimcinin bilissel stireglerini ve ¢abasini incelemek i¢in goz izleme etkili bir
yontem olmaktadir (Duchowski, 2007: 4). Buradan hareketle g6z izleme yontemi, tiiketicilerin gorsel
pazarlama uyaranlarini nasil isledigine iliskin tahminler sunarak, gorsel pazarlamanin etkinliginin
artmasina katki saglamaktadir (Wedel & Pieters, 2008: 144)

Goz izleme yonteminde 6nemli noktalardan biri ilgi alanlar1 (Areas of Interest (AOIs) dir. ilgi alanlari,
arastirmacilarin gorsel bir sahnenin gesitli bilesenlerini analiz etmelerine yardimci olmaktadir.
Arastirmacilar bir ekranin bolgelerini, ekrandaki Ogelere karsilik gelen geometrik sekiller halinde
kategorize edebilir. Ornegin, bir web sitesinin gesitli bilesenlerini analiz ederken, arastirmaci birincil ve
ikincil gezinme, arama kutusu, grafiksel ve metinsel 6geler icin AOI'ler olusturmak isteyebilir (Bergstrom
& Schall, 2014: 16). Sekil 1’de bir web sitesine ait ilgi alanlarinin secildigi 6rnek bir gorsel yer almaktadir.

Sekil 1: Bir Web Sitesine Ait Ilgi Alaru Secimi

Kaynak: (Bergstrom & Schall, 2014: 17)

Bir gz izleme ¢alismasi tasarlarken, arastirmacilar arastirma sorularina, hipotezlere ve degiskenlere dayali
olarak ilgi alanlarmi (AOI) tamimlamalidir. ilgi alanlari (AOI) gorsel uyaranlari tanimlamak igin
kullanilmaktadir ancak ilgi alanlarini1 (AOI) boyut ve taneciklik agisindan tanimlamak igin standart bir
yontem bulunmamaktadir (Sharafi vd., 2020: 3153). Teknolojik gelismeler, g6z takibini bir¢ok arastirmaci
icin daha uygun fiyatli ve erisilebilir hale getirmistir. Bu artan erisilebilirlik, yanlis kullanim riskini de
beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla herhangi bir teknoloji veya metodolojide oldugu gibi, bir goz takip
cihaz1 dikkatli ve bilingli kullanicilar tarafindan dogru bir sekilde kullanilmadikga istenilen sonuglar:
ortaya koyamamakta ve verimli olmamaktadir (Carter & Luke, 2020: 49). Bu yilizden g6z izleme
aragtirmalarmma baslamadan Once bazi hususlarin dikkate alimmasi arastirmanin etkili bir gekilde
yiiriitiilmesine olanak saglayacaktir (Holmqvist & Andersson, 2017: 5). G6z izleme arastirmalarinda dikkat
edilecek hususlar1 asagidaki gibi ifade edebiliriz (Holmqvist & Andersson, 2017: 5-8):

Deney tasariminin planlanmasi: Deneyin amaglanan sorular1 yanitlayacak sekilde tasarlanmasi
onemlidir. Bir 6geye bakmak, mutlaka onu islemek anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla arastirma
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sonucunda amagtan ¢ok farkl bir 6l¢iim gergeklestirilebilir. Bu yiizden arastirmanin amaci, hipotezi veya
sorulari net bir sekilde belirlenmis olmalidir.

Uygun goz izleme cihazi secimi: Goz izleme cihazi tercihinde kullanilacak goz izleme cihazinin veri
kalitesi ve cihaza yonelik yeterli bilginin edinilmesi 6nemli olmaktadir.

Deneyin programlanmasi ve pilot calisma: Deneyin nerede ve nasil gergeklesecegi, uygun deneysel
ortamin hazirlanmasi, deney igin gerekli izinlerin alinmasi, arastirma amacina uygun 6rneklem se¢imi ve
gelistirilen deneysel tasarima iliskin 6n g¢alismanin yapilmasi deneyin daha iyi uygulanmasina olanak
tanimaktadr.

Deneyin gerceklestirilmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi: Uygun deneysel ortam saglandiginda
(goriintii kalitesi, ortam 15181, katilimc1 onaylari, kalibrasyon saglanmasi gibi) veriler etkili bir sekilde
toplanabilemektedir. Elde edilen veriler 1s181nda arastirma amacina uygun olan sonuglar daha net ortaya
konmaktadir.

3. Goz Izleme Cihazlarinin Calisma Prensibi

Modern g6z izleyicilerin ¢ogu video tabanlidir ve goze bir miktar 1s1k kaynag: vermektedir. Bu 1s1k insanlar
tarafindan goriilemeyen kizilotesi bir 1siktir ve g6z izleme yazilimi tarafindan tanimlanan korneada bir
yansima tiretir. Ardindan, katilimcinin ekranda bilinen konumlardaki bir dizi noktaya bakmasi talimatinin
verildigi bir kalibrasyon gerceklestirilir. Bu kalibrasyon bir dogrulama asamasinda test edilir. Kalibrasyon
iyiligi, bakis noktast (katilimcimin baktig1 yer)nin yakalandigini ve deneyin saglikli bir sekilde
ilerleyebilecegini gostermektedir (Carter & Luke, 2020: 51). Kalibrasyonun nasil gerceklestigine iliskin
gorsel Sekil 2" de yer almaktadir.

Sekil 2: Kalibrasyon Ornegi

4

r'y
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N

Kaynak: Bergstrom & Schall, 2014: 7

Goz izleme arastirmalarinda iyi bir kalibrasyon saglanabilmesi ve deneyin etkili bir sekilde
gerceklestirilmesi icin deneysel ortam son derece énemlidir. Ozellikle aragtirmacilar, calismalarim yeterli
aydinlatmaya sahip giin 15181 almayan odalarda gergeklestirmelidir. Ciinkii ekranda olusan parlamalar g6z
izleyicisinin kizilotesi 15111 engellemektedir. Ayni zamanda katilimcinin oturma diizeni ve sekli sabit
olmals, kirli ve kalin ¢ergeveli gozliiklerin kullanimina dikkat edilmelidir (Sharafi vd., 2020: 3143). Bir gz
izleme cihazina karar vermeden 6nce, arastirmact goz izleme cihazini ne i¢in kullanacagini belirlemelidir.
Goz izleyiciler, veri toplama hizlara gore degismektedir. Bir goz izleyicinin 6rneklem hizi Hertz (Hz)
cinsinden oOlgiilmektedir. En hizli goz izleme cihazlari, g6z konumunu saniyede 2000 defaya kadar (2000
Hz) kaydederken, giyilebilir goz izleme gozliikleri saniyede sadece 50 defaya (50 Hz) kadar
kaydedebilmektedir. Milisaniyelik dogruluk gerekiyorsa daha yiiksek bir 6rneklem orami tercih edilir;
ornekleme hizi daha diisiik oldugunda, zamansal 6rnekleme hatasinin onlemek igin daha fazla veri
toplanmalidir (Andersson vd., 2010: 1)
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4. Goz Izleme Yonteminin Sundugu Ciktilar

Genel olarak goz izleme arastirmalarinda, farkli gorev tiirlerine yonelik goz hareketlerini tespit etmek
amaciyla cesitli Olciiler kullanilmistir. Goz izleme arastirmalarinda 6nemli 6lgiitler sakkadik (sigrama) ve
sabitlenme (fiksasyon) siirelerine iliskindir. Fiksasyon, genellikle g6ziin stabil oldugu bir zaman periyodu
olarak tanimlanan bir goz hareketi tiiriidiir; sabitlemelerin amacy, ilgi duyulan bir nesneyi gorsel odak
haline getirmektir. Gz izleme arastirmalarinda, sabitlenme siiresi ve sabitlenme sayisi en ¢ok kullanilan
Olciilerdir (Hvelplund, 2014: 212). Sigrama Olglimleri ise goziin bir noktadan digerine gecisini ifade
etmektedir. Sigramanin uzunlugu dikkatin bir yonden bagka bir yone gectigini gosterir. Sabitlenme ve
sicrama verilerinin birlesimi ile izlenen yol ortaya ¢ikmaktadir. Goriis alani igindeki gezinim izlenen yolu
ifade etmektedir (Kiiciin, 2019: 122). Goz izleme yonteminde veriler farkli sekilde gorsellestirilmektedir.
En ¢ok tercih edilen gorsellestirme yontemi sicaklik veya 1s1 haritalaridir. Is1 haritalar1 katihmecilarin bir
alana ne kadar odaklandiklarini gostermek i¢in farkli renkler kullanan bir gorsellestirmedir. Is1 haritalar
renk kodludur: kirmizi, tipik olarak yiiksek odaklanma sayisini ve siiresini belirtmek i¢in kullanilir. En az
odaklanma ise mavi renk ile ifade edilmektedir (Bergstrom & Schall, 2014: 15). Is1 haritalarina iliskin gorsel
Sekil 3'te yer almaktadir.

Sekil 3: Goz Izleme Yontemine Iliskin Is1 Haritasi

17 | rargy Piciancy e Ranwasbl Cry

Solse Enerqy Sechnologies Prosean
Sen

Kaynak: Bergstrom & Schall, 2014: 16

Is1 haritalarinin yani sira ¢izgi haritalarida bir gorsellestirme yontemi olarak kullanilmaktadir. Cizgi
haritalar1 belirli bir zaman cercevesi icin sabitlemelerin ve sakkadlarin gorsel bir temsilidir. Cogu goz
izleme yazilimlarinda, sabitlemeler noktalarla temsil edilir ve sakkadlar, noktalar: birlestiren ¢izgilerdir
(Bergstrom & Schall, 2014: 15).

5. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirma pazarlama alaninda goz izleme yontemi ile iligkili yayinlarin yil, {ilke, kurum, dergi, atif ve
anahtar kelimelere yonelik bibliyometrik bir analizini sunmay1 amaglamaktadir. Bibliyometrik analiz;
makaleleri geriye doniik inceleyen ve arastirmacilarin belirli alanda akademik calismalar
degerlendirmesine yardimci olan ikincil verileri kullanan bir yontemdir. (Ding & Yang, 2020: 5). Ayni
zamanda alana iliskin yazarlar, kurumlar, {iniversiteler veya tilkeler tarafindan yayinlanan yayinlar
inceleyerek bir performans degerlendirmesi yapilmaktadir (Thelwall, 2008: 606). Bibliyometrik analiz,
calismaya iliskin amag ve kapsamin tanimlamasi, bibliyometrik analiz teknigi secimi, veri toplama ve
sonuglarin degerlendirilmesi olmak {izere dort adimdan olusmaktadir (Donthu vd. 2021: 295).
Arastirmada veri kaynagt Web of Science (WoS) temel veri tabarn olarak belirlenmistir Web of Science
(WOS), 1960'larda Eugene Garfield tarafindan gelistirilen Science Citation Index'ten dogmustur. WOS,
10.000'in tizerinde dergiyi igermektedir. Bunun yani sira konferanslardan, raporlardan, kitaplardan ve
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kitap verilerinden toplanan farkh bilgileri iceren yedi farkli atif veri tabanindan olugmaktadir. Ayni
zamanda WOS, Scopus’a gore daha eski bir atif veri tabani oldugundan, 1900 yilina kadar uzanan atif ve
bibliyografik verilerle giiclii bir kapsama sahiptir (Chadegani vd., 2013: 19).

Wos bilimsel yayinlara iliskin {iyelerine zengin bilgiler sunmaktadir. Yayimnlarin kiinye bilgilerinin yan:
sira, yazarlarin {ilkeleri, kurumlari, yayinlara iliskin anahtar kelimeleri, arastirma alanlar1 gibi pek ¢ok
bilgiye ulasmak miimkiin olmaktadir. Wos ayn1 zamanda ham veri setleri tizerinden basit istatistikler
alinabilecek ve gorsellestirmeler yapilabilecek araglar sunmaktadir (Karaman vd., 2021: 194). Arastirma
kapsaminda veriler, 10.09.2022 tarihinde Web Of Science veri tabanindan “Marketing” ve “Eye-Tracking”
kelimeleri taranarak elde edilmistir. Pazarlama alaninda goz izleme yonteminin kullanimina iliskin Web
of Science veri tabaninda 1996-2022 yillarini kapsayan 762 yaym bulunmaktadir Arastirma kapsaminda
Web of Science veri tabaninda yaymlanan 762 arastirmanin; yillara, arastirma alanlarina, kurumlara,
dergilere, atif sayilarina ve anahtar kelimelere gore dagilimlari incelenmistir. Anahtar kelime analizinde
ise bagliklarin, anahtar kelimelerin ve 6zetlerin igerigini analiz etmek icin bir metin madenciligi teknigi
(Perianes-Rodriguez vd., 2016) olan VOSviewer yazilimi kullamilmistir.  Arastirma kapsaminda
cevaplanmak istenen sorular ise asagidaki gibi ifade edilebilir:

e Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin WoS veri tabaninda yapilan arastirmalarin
yillara, alanlara, kurum ve dergilere gore dagilimi nedir?

e Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin WoS veri tabaninda en ¢ok atif alan arastirmalar
nelerdir?

e Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin WoS veri tabaninda yapilan arastirmalarin
anahtar kelimelere gore dagilimi nedir?

6. Arastirmanin Bulgular

Science veri Arastirmada, pazarlama alaninda goz izleme yonteminin kullanimina iliskin, Web of Science
veri tabaninda “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak erisilen yaymnlarin; yillara, kurumlara,
arastirma alanlarina, atif sayilarina ve anahtar kelimelere gore dagilimi analiz edilmistir. Web of Science
veri tabaninda pazarlama alaninda goz izleme yontemi ile iligkili 762 yaym yer almaktadir. Taranan
yayinlarin %72’si makale (N:548), %2311 bildiri (N:174) ve %5’i derleme makale (N:40)’dir. Yayinlar en fazla
Ingilizce (N:744), Ispanyolca (N:9) ve Almanca (N:3) dillerinde yayinlanmaktadir. Yayinlarin en ¢ok
tiretildigi ilk bes {ilke ise Amerika Birlesik Devletleri (N:210), Almanya (N:71), Cin (N:59), Ispanya (N:56),
Avustralya (N:52) dur.

6.1. Pazarlama Alaninda Go6z Izleme Yonteminin Kullanimina Iliskin Yayinlarin
Yillara, Alanlara, Kurum ve Dergilere Gore Dagilim1
Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin yayinlarin 1996 ve 2022 yillar1 arasinda yapildig:

goriilmustiir. 1996-2022 yillar1 arasinda yapilan yaymlarin yillara gore dagilimi ise Grafik 1’de yer
almaktadir.
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Grafik 1: Pazarlama Alaninda Goz Izleme Yontemine iligkin Yayinlarin Yillara Gére Dagilimi
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Kaynak: 10.09.2022 tarihinde Web of Science veri tabanindan “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak elde edilmistir.

Grafik 1 incelendiginde, pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin yayinlarin 1996 yilinda basladig:
ve 2011 yilindan itibaren artis gosterdigi goriilmektedir. En fazla ¢calismanin 2020 (N:107) yilinda yapildig:
sOylenebilir. Yaymlarin en fazla artig gosterdigi yillar ise 2014-2015 ve 2019-2020 y1llar1 arasidir. Ancak 2011
yilindan itibaren goriilen artis 2020 yilina kadar devam etmis 2021 ve 2022 yilinda ise azalis gostermistir.
Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iligskin en ¢ok yayinin yapildigi ilk 10 aragtirma alani ise Grafik
2’de yer almaktadir.

Grafik 2: Pazarlama Alaninda Goz Izleme Yontemine Iliskin En Cok Calismanin Yapildig: Ik 10 Alan
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Kaynak: 10.09.2022 tarihinde Web of Science veri tabanindan “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak elde edilmistir.
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Grafik 2 incelendiginde, pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin en ¢ok yaymin isletme,
bilgisayar bilimleri ve miithendislik alanlarinda yapildig1 goriilmektedir. WoS veri tabaninda “Marketing”
ve “Eye Tracking” kelimeleri birlikte taranarak gerceklestirilen arastirmada isletme, bilgisayar bilimleri ve
miihendislik alanlarinda yapilan ¢alismalarin pazarlama alanu ile iliskili oldugu ifade edilebilir. Pazarlama
ile iligkili g6z izleme ¢alismalarnin sadece isletme, teknoloji, sosyal bilimler gibi alanlarda degil aym
zamanda tarim ve gida gibi farkli arastirma alanlarina da konu oldugu soylenebilir. Pazarlama alaninda
g0z izleme yontemine iliskin en ¢ok yayinin yapildigi ilk 10 kurum ise Grafik 3’te yer almaktadir. Grafik
3’te yer alan veriler yiiksekdgretim kurumlari igin ortak is birligi, yiiksek lisans ve doktora arayisinda olan
arastirmacilar i¢in kurum destegi ve akademisyen degisimine yonelik referans bilgi sunmaktadir. Aym
zamanda listenin iist siralarinda yer alan tiniversiteler, ortak ¢alisma yiiriitme konusunda dikkate alinabilir
(Karaman vd., 2021: 199).

Grafik 3: Pazarlama Alaninda Goz Izleme Yontemine iliskin En Cok Calismanin Yapildig: Ik 10 Kurum

Tilburg Universitesi

N
[=]

Aarhus Universitesi

Maryland System Universitesi

()

Maryland College Park Universitesi

Pennsylvania Universitesi

~

Granada Universitesi
California System Universitesi

Giney Australia Universitesi

-

Ghent Universitesi 2
Michigan Eyalet Universitesi 2
0 5 10 15 20
M Yayin Sayisi

Kaynak: 10.09.2022 tarihinde Web of Science veri tabanindan “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak elde edilmistir.

Grafik 3 incelendiginde, pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin en ¢ok yayinin Hollanda’da olan
Tilburg Universitesi'ne ait oldugu goriilmektedir. Tilburg Universitesini sirasiyla Danimarka’da bulunan
Aarhus Universitesi ve Amerika’da bulunan Maryland System Universitesi takip etmektedir. Pazarlama
alaninda goz izleme yontemine iligkin en ¢ok yaymin yapildig: ilk 10 dergi ise Sekil 7’de yer almaktadir.
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Grafik 4: Pazarlama Alaninda Goz Izleme Yontemine Tliskin En Cok Calismanin Yapildigi ik 10 Dergi
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Kaynak: 10.09.2022 tarihinde Web of Science veri tabanindan “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak elde edilmistir.

Grafik 4 incelendiginde, pazarlama alaninda g6z izleme yontemine iliskin en ¢ok yaymin SSCI indeksli Q1
smif, Journal of Business Research dergisine ait oldugu goriilmektedir. En ¢ok yayin yapilan diger dergiler
ise SSCI indeksli ve Q1 sinif olan Journal of Marketing Research, Food Quality and Preference, Frontiers in
Psychology dergileridir. Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin yayinlarin; psikoloji, yiyecek
kalitesi ve tercihleri, miisteri hizmetleri, siirdiiriilebilirlik, bilgisayar bilimleri konularini temel alan
dergilerde yogunlastig1 goriilmektedir.

6.2. Pazarlama Alaninda Go6z izleme Yonteminin Kullanimina fliskin Yayinlarin Atif
Analizi

Bir aragtirma makalesinin yayinlanmasi, arastirma bulgularinin ortaya konmasina ve bu bulgularin diger
bilim insanlar tarafindan kendi aragtirmalarinda kullanilmasina yardim etmektedir. Diger bilim insanlar1
bu bulgular kullandiklarinda, bunu kendi yayinlarinda resmi bir atif yoluyla belirtmektedir. Atif sayilari
ise bireysel aragtirmacilarin, boliimlerin ve arastirma kurumlarimin arastirma performansinin yani sira
uluslarin bilimsel etkisinin degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi igin kullanilmaktadir. Ayni zamanda atif
sayilari, arastirma ¢iktilarinin degerlendirilmesi hususunda etkili ham verilerdir (Bornmann vd., 2008: 93).
Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin 1996-2022 yillar1 arasinda yaymlanan ve en ¢ok atif alan
ilk 20 yaymnn; yil, yazar, baslik, 6rneklem, dergi ve atif sayilarna iliskin dagilimi ise Tablo 1’de yer
almaktadir.
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Tablo 1: Pazarlama Alaninda G6z izleme Yéntemine Tliskin Yapilan Yayinlarin Atif Sayisi (ilk 20 Yazar)

Sira | Yil Baslik Orneklem Dergi Atif
Sayis1
1 | Duchowski, A breadth-first survey of eye-tracking | Literatiir Behavior Research | 502
2002 applications Inceleme Methods
Instruments &
Computers
2 Pieters ve | Attention capture and transfer in | 110 katilimc | Journal of | 470
Wedel, 2004 advertising: Brand, pictorial, and text- | (Bir Arastirma | Marketing
size effects sirketine  ait
g0z izleme
verileri)
3 Orquin ve | Attention and choice: A review on eye | Literatiir Acta Psychologica 453
Simone, 2013 movements in decision making Inceleme
4 Chandon vd., | Does In-Store Marketing Work? | 344 katilima Journal of | 403
2009 Effects of the Number and Position of Marketing
Shelf Facings on Brand Attention and
Evaluation at the Point of Purchase
5 Pieters ve | Visual attention during brand choice: | 54 katilimci International 300
Warlop, 1999 The impact of time pressure and task Journal of Research
motivation in Marketing
6 Reutskaja vd., | Search Dynamics in Consumer Choice | 41 katilimci American Economic | 267
2011 under Time Pressure: An Eye- Review
Tracking Study
7 Pieters vd., | The Stopping Power of Advertising: | 206 katilimci Journal of | 244
2010 Measures and Effects of Visual Marketing
Complexity
8 Wedel ve | Eye fixations on advertisements and | 88 kadin | Marketing Science 236
Pieters, 2000 memory for brands: A model and | katilima
findings
9 Venkatraman | Predicting  Advertising  Success | 186 katilimci Journal of | 228
vd., 2015 Beyond Traditional Measures: New Marketing Research
Insights from Neurophysiological
Methods and Market Response
Modeling
10 Khushaba vd., | Consumer neuroscience: Assessing | 18 katilimci Expert Systems | 225
2013 the brain response to marketing With Applications
stimuli using electroencephalogram
(EEG) and eye tracking
11 Pieters vd., | Breaking through the clutter: Benefits | 119 katilimc1 Management 223
2002 of advertisement originality and Science
familiarity for brand attention and
memory
12 Van Herpen ve | Front-of-pack nutrition labels. Their | 309 katilima Appetite 219
Van Trijp, 2011 | effect on attention and choices when
consumers have varying goals and
time constraints
13 Teixeira vd., | Emotion-Induced Engagement in | 58 katilima Journal of | 169
2012 Internet Video Advertisements Marketing Research
14 Tarr ve | Virtual reality in  behavioral | Kavramsal Nature 161
Warren, 2002 neuroscience and beyond Neuroscience
15 Lohse ve | A comparison of two process tracing | 36 katilimci Organizational 159
Johnson, 1996 | methods for choice tasks Behavior And
Human  Decision
Processes
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16 Ito ve Speer, | Anticipatory effects of intonation: Eye | 36 katilimci Journal of Memory | 147
2008 movements during instructed visual And Language
search
17 Atalay vd., | Shining in the Center: Central Gaze | 63 katilimc Journal of | 140
2012 Cascade Effect on Product Choice Consumer Research
18 Pieters ve | Goal control of attention to | 220 katiima Journal of | 133
Wedel, 2007 advertising: The Yarbus implication Consumer Research
19 Pieters  vd. | Visual attention to repeated print | 68 katilimc Journal of | 131
1999 advertising: A test of scanpath theory Marketing Research
20 Clement, 2007 | Visual influence on in-store buying | 61 katilimc Journal of | 123
decisions: an eye-track experiment on Marketing
the visual influence of packaging Management
design

Kaynak: 10.09.2022 tarihinde Web of Science veri tabanindan “marketing” ve “eye-tracking” kelimeleri taranarak elde edilmistir.

Tablo 1 incelendiginde, pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin en ¢ok atif alan ¢alismanin goz
izleme yOnteminin en ¢ok hangi alanlarda kullanildigini konu edinen Duchowski (2002) tarafindan
“Behavior Research Methods Instruments & Computers” dergisinde yayimlanan “A Breadth-First Survey
of Eye-Tracking Applications” adl1 ¢alismaya ait oldugu goriilmektedir. Pazarlama alaninda goz izleme
yontemine iliskin en ¢ok atif alan 20 ¢alismanin temel aldig1 konular1 séyle siralayabiliriz;

e Reklam analizi (Pieters ve Wedel, 2004; Pieters vd., 2010; Venkatraman vd., 2015; Teixeira vd.,
2012), reklam ve marka hatirlama (Wedel ve Pieters, 2000; Pieters vd., 2002), reklama yonelik
dikkat (Pieters ve Wedel, 2007; Pieters vd., 1999)

e Karar siireglerini konu edinen goz izleme arastirmalarinin incelenmesi (Orquin ve Loose, 2013)

¢ Magaza ici tasarim (Chandon vd., 2009), marka secimine yonelik gorsel dikkat (Pieters ve Warlop,
1999),

e Zaman kisit1 altinda tiiketici tercihleri (Reutskaja vd., 2011)

e Uriin tasarimi ve etiketi (Khushaba vd., 2013; Van Herpen ve Van Trijip, 2011), {iriin secimi (Atalay
vd., 2012) ambalaj tasarimi (Clement, 2007)

Tablo 1'de pazarlama alaninda goz izleme ile iliskili en ¢ok atif alan ¢alismalarin 6rneklem sayilar1 dikkate
alindiginda ¢ogunun uygulamaya dayanan deneysel ¢calismalar oldugu reklam ve {iriin tasarimina yonelik
konularda yogunlastig1 goriilmektedir. Deneysel yontem kullanmayan ii¢ ¢alismadan ikisinin literatiir
incelemesine dayali birinin ise kavramsal oldugu goriilmektedir.

6.3. Pazarlama Alaninda G6z izleme Yéntemine Iliskin Yayinlarin Anahtar Kelime A§
Analizi

Web of Science veri tabaninda, pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin yayinlarin anahtar kelime
analizi VOSviewer yazilimi ile gerceklestirilmektedir. Anahtar kelime analizinde, VOSviewer basliklarin,
anahtar kelimelerin ve 0zetlerin igerigini analiz etmek i¢in bir metin madenciligi teknigi kullanmaktadir.
Boylece, arastirmacilar, ayni kiime rengiyle gosterilen, yakindan iligkili 6geleri inceleyebilmektedir. Kiime
ne kadar biiyiikse, diger kiimelere gore dnemi ve popiilaritesi o kadar fazladir (Perianes-Rodriguez vd.,
2016: 18). VOSviewer, anahtar kelime analizinde ag, katman ve yogunluk olmak iizere ti¢ farklh
gorsellestirme sunmaktadir. Asagida pazarlama arastirmalarinda goz izleme yontemine iliskin anahtar
kelime analizini gorsellestiren ag ve katman haritalar: yer almaktadir.

Ag Gorsellestirme: Burada anahtar kelimeler etiketleri ile birlikte ayr1 bir daireyle temsil edilmektedir.
Dairenin boyutu anahtar kelimenin potansiyelini ifade ederken ¢izginin kalinhgi baglanti giiciinii
gostermektedir (Halepoto vd., 2022: 15). Arastirma kapsaminda, pazarlama alaninda goz izleme yontemine
iliskin ¢alismalarin ag haritas: Sekil 4'te yer almaktadir.
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Sekil 4: Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin anahtar kelime analizi (Ag gorselestirme)
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Sekil 4 incelendiginde, Wos veri tabaninda pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin ¢alismalarin
kiimeler arasi baglant1 giicliniin en fazla; “goz izleme”, “dikkat”, “gorsel dikkat”, “ndéropazarlama”,
“tliketici davranislar1”, “pazarlama” anahtar kelimelerine ait oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin arastirmalarin gorsel dikkat ve tiiketici davranislarinda
yogunlastig ifade edilebilir.

Katman Gorsellestirme: Ag gorsellestirmesi benzerdir fakat renklendirme yaymn yilina gore
degismektedir (Van Eck & Waltman, 2022: 9). Wos veri tabaninda 1996 ve 2022 yillar1 arasinda taranan 762
yaymda en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin dagilimi Sekil 5’te yer almaktadir.
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Sekil 5: Pazarlama alaninda g6z izleme yontemine iliskin anahtar kelime analizi (Katman gorselestirme)
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Pazarlama alaninda goz izleme ydntemine iliskin yayinlarda kullanilan anahtar kelimeler (Sekil 5)
incelendiginde; 2017 yillinda; “gorsel dikkat, goz izleme, reklam etkinligi, reklam, markalasma ve tiiketici
davraruslar1”, 2018 yilinda; “dikkat, goz izleme, paketleme, pupillometri (g6z bebegi cap1 Sl¢iimii) ve
iletisim”, 2019 yilinda; “néropazarlama, norobilim, tiiketici nérobilimi, deri tepkisi analizi, sanal gerceklik,
hatirlama”, 2020 yilinda ise; “tiiketici dikkati, makine Ogrenme, gorsel arama, etiketleme, miisteri
incelemesi” kelimelerinde yogunlastigi goriilmektedir. 2017 yilindan 2020 yilina kadar gegen siirecte
pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin calismalarin reklam ve markalasma iizerinde
yogunlastig1 ilerleyen yillarda ise makine O0grenme, sanal gerceklik, etiketleme gibi cagin degisen
kosullaria ve konularina gore sekillendigi goriilmiistiir.

7. Sonug

Araghirma kapsaminda Web of Science veri tabaninda pazarlama alaninda goz izleme yontemine iligskin
yayinlarin bibliyometrik analizi yapilmaktadir. Arastirmada veriler 8.07.2022 tarihinde Web Of Science
veri tabaninda “Marketing” ve “Eye Tracking” kelimeleri taranarak elde edilmistir. Web of Science veri
tabaninda 1996-2022 yillarini kapsayan 762 yayin bulunmaktadir Web of Science veri tabaninda yaymlanan
762 arastirmanin; yillara, arastirma alanlarina, kurumlara, dergilere ve anahtar kelimelere gore dagilimlari
incelenmistir. Anahtar kelime analizinde ise basliklarin, anahtar kelimelerin ve ozetlerin igerigini analiz
etmek icin bir metin madenciligi teknigi olan VOSviewer yazilimi kullanilmstir.

Pazarlama alaninda goz izleme ydntemine iliskin aragtirmalarin 1996 yilindan 2020 yilina kadar artis
gosterdigi ve en fazla ¢alismanin 2020 yilinda yapildig: goriilmektedir. 2020 yilinda yapilan ¢alismalarin
yogunlastig1 anahtar kelimelerin ise tiiketici dikkati, makine 6grenme, gorsel arama, etiketleme ve miisteri
incelemesi oldugu ifade edilebilir. Buradan hareketle 6zellikle tiiketici dikkatinin 6l¢iimiinde, gorsel arama
ve miisteriye yonelik incelemelerde g6z izleme tekniginin yogun olarak kullanildig: s6ylenebilir. 2020'li
yillarda son derece yiikselen bu arastirmalarin 2021-2022 yillar1 arasinda ise azaldigi goriilmektedir.
Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iliskin ¢alismalarin ise en ¢ok isletme, bilgisayar bilimleri ve
mithendislik alanlarinda yogunlastig1 tarim ve gida gibi farkli arastirma alanlarmma da konu oldugu
goriilmektedir. Pazarlama alaninda goz izleme yontemine iligskin en ¢ok yayimnin Hollanda’da olan Tilburg
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Universitesi'nde yapildig1 ve en ok yaymin SSCI indeksli Q1 sinif, Journal of Business Research dergisinde
yer aldig goriilmiistiir.

Wos veri tabaninda pazarlama alaninda g6z izleme yontemine iliskin ¢calismalarda; “g6z izleme”, “dikkat”,
“gorsel dikkat”, “ndropazarlama”, “tiiketici davrarslar1”, “pazarlama” anahtar kelimelerinin daha fazla
kullanildig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda g6z izleme yontemine iliskin en ¢ok atif alan ¢alismalarin;
reklam, marka hatirlama, tiiketici dikkati, magaza i¢i tasarim, iiriin ve ambalaj tasarimi konularini temel
aldig1 goriilmektedir. En ¢ok atif alan ¢alismalarin, ¢ogunun uygulamaya dayanan deneysel ¢alismalar
oldugu sadece {iciiniin literatiir incelemesine ve kavramsal bir ¢alismaya dayali oldugu goriilmektedir.
Buradan hareketle goz izleme tekniginin pazarlamada ¢ogunlukla reklam etkinligi ve tiiketici dikkatine
yonelik konularda yogunlastig1 sOylenebilir. G6z izleme yOntemi pazarlama alaninda 6zellikle reklam
etkinligi arastirmalarinda dikkati 6l¢gme hususunda kullanildig1 goriilmektedir. Bu hususta gelecekte g6z
izleme yonteminin pazarlama alani disinda fakl alanlarda nasil ve hangi konularda yogunlastigina iliskin
arastirmalar yapilabilir.

Bu arastirma goz izleme yonteminin kavramsal yoniine ve nasil kullanilmasi ve kullanilirken nelere dikkat
edilmesi gerektigine 151k tutmaktadir. Ayn1 zamanda pazarlama alaninda goz izleme yontemlerine iliskin
mevcut aragtirmalar1 inceleyerek yeni arastirmalara yon verme konusunda destekleyici olmaktadir.
Aragtirma pazarlama alaninda goz izleme yontemini kullanmak isteyen arastirmacilara mevcut
arastirmalar1 dikkate alarak goz izleme yonteminin hangi konulara daha iyi uygulanabilir oldugunu
gormelerini saglayarak, deney tasarimi olusturma konusunda katkida bulunmaktadir.
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EXTENDED SUMMARY

Eye-tracking technology, which is a tool for evaluating human behavior, is used as a research method in
many fields. Due to the interdisciplinary nature of the research, the analyzes may differ according to the
fields. While one researcher is interested in physiological measurements (for example, eye movement
speed), other researches on specific areas of interest in a visual stimulus (Kurzhals et al., 2015, p.4). With
the increasing application of eye-tracking methodologies to a range of social and marketing research, there
is also the development of some basic research processes for investigating eye movements in these
applications. In this research, a bibliometric analysis of the use of eye-tracking technology in the field of
marketing was conducted. In this context, the research sheds light on the conceptual aspect of the eye-
tracking method and how it should be used, and what should be considered while using it. At the same
time, it supports the direction of new research by examining the existing research on eye-tracking methods
in the field of marketing. It helps researchers who want to use the eye tracking method in the field of
research and marketing to see which subjects the eye tracking method is better applicable to, taking into
account the existing research, and contributing to creating an experimental design.

The bibliometric analysis in the research was carried out by scanning the words "Marketing" and "Eye-
Tracking" in the Web of Science database on 10.09.2022. 762 publications were reached as a result of the
search; years, research areas, institutions, journals, citation numbers, and keywords. In keyword analysis,
VOSviewer software, a text mining technique, was used to analyze the content of titles, keywords, and
abstracts. As a result of the research, it was seen that the publications on eye-tracking techniques in the
field of marketing increased from 1996 to 2020, but decreased between 2020-2022. It was determined that
the most publications were made at Tilburg University in the Netherlands, and the most publications were
published in the SSCI-indexed Q1 class, Journal of Business Research. The most cited publications on eye-
tracking methods in the field of marketing are; It was seen that focused on advertising analysis, consumer
attention, ad recall, store, and product design, and labeling.
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