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OZET

Bankacilik parasal hareketin bulundugu tiim piyasalarla etkilesimde bulunmasi nedeniyle 6nemli
finansal aktorlerden biridir. Teknolojiyi tiim birimlerinde kullanan bankacilik sektdriiniin
vazgecilemez hedefi ise miigterileridir. Finansal olarak biiylimenin yolu salt mevcut miisterilerde
derinlesmek degil mutlak surette yeni miisteri havuzunun da biiyiimesine baghdir. Bu baglamda
calismanimn amaci bankacilik sektdriinde yer alan web sitelerinde, g6z odaklanmalarinin
pazarlama boyutu iizerinde etken bir faktor olup olmadigini ortaya koymak ve néro pazarlama
kapsaminda web uygunlugu 6l¢limii yapmaktir. Bu amagla katilimeilara anket uygulanmis ve
acik uglu sorular yoneltilmistir. Calismada hem nicel hem de nitel arastirma metotlarindan
faydalanilmistir. Katilimeilarin cinsiyet ve kullanici olup olmama degiskenlerine gore
gorsellerden etkilenme diizeyinde odaklandiklari ve her iki degiskenin etken bir faktdr olmadigi
ancak kullanici olup olmama durumu cinsiyet degiskeninin ise etken bir faktdr oldugu sonucuna
ulasilmisgtir.
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ABSTRACT

Banking is one of the important financial actors as it interacts with all markets where monetary
movements take place. The indispensable target of the banking sector, which uses technology in
all its units, is its customers. The way to grow financially depends not only on deepening in
existing customers but also on the growth of the new customer pool. In this context, the aim of
the study is to reveal whether eye focus is a factor on the marketing dimension of the websites in
the banking sector and to measure web suitability within the scope of neuro marketing. For this
purpose, a questionnaire was applied to the participants and open-ended questions were asked.
Both quantitative and qualitative research methods were utilised in the study. It was concluded
that the participants focused on the level of being affected by the visuals according to gender and
user status variables and that both variables were not a factor, but the gender variable of user
status was a factor.
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Yapilan bir¢ok bilimsel arastirmanin sonucu; satigin ana stratejisinin {irin ya da hizmetin tiiketiciye dogru kanallar
ile tanitilmasindan gectigini gostermektedir. Bu nedenle iiriin ne kadar dogru tasarlanmis ve tiiketici ihtiyaglarina
gore hazirlanmig olsa dahi pazarlama kanallari yetersiz ve dogru konumlandirilmamigsa o iiriin ya da hizmetle ilgili
piyasadan beklenen olumlu doniisii almak zaman alabilecek ya da yapilan faaliyet tamamen olumsuz
sonuglanabilecektir. Bu da bir¢cok maliyete katlanilarak piyasaya arz edilmeye calisilan iiriin ya da hizmetin bir

anlamda 6lii dogmus olmas1 anlamina gelecektir (Anand, 2020, s.131).

Son yillarda banka miisterilerinin iiriin ya da hizmet satin alma yoniinde ki davraniglarinin bankalarin satig
politikalar lizerinde son derece 6nemli bir etkiye sahip oldugu gozlenmektedir. Bankalarin reel sektoriin en dnemli
aktorlerinden biri oldugu diisiiniildiiglinde miisterileri ile kuracaklar1 dogru tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
bilangolarinda pozitif rakamsal degerlere doniismesi beklemek de dogru bir yaklasim olacaktir. Bu sonuca giden
yol ise dogru {iiriin, dogru fiyat, zamaninda yapilan tanitim faaliyetleri ve dogru satis aksiyonlarindan ge¢mektedir.
Bankalara personel yapilar agisindan bakildiginda operasyonel servis agirliginin giin gectikge azaldigi ve yerini
satis ve pazarlama ekiplerine biraktigi goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise yasanan teknolojik gelisim
olarak goriilebilir. Giiniimiizde bir¢ok banka operasyon servislerini merkezilestirmekte ve bu sayede birden ¢ok
subeye tek bir operasyon merkezinden hizmet verebilmektedir. Bu durum ise satis ekibinin daha efektif
kullanilmasina yol agmakta ve miisterilerine en hizli ve kolay yoldan ulagma isteklerine olanak saglayabilmektedir.
Miisteriye en hizli ve diisiik maliyetle ulasabilmenin yollarindan bir tanesi ve belki de en kolay1 bankalarin web
siteleridir. Bankalarin web siteleri hemen tiim faaliyet alanlarinda gorsel tasarima sahip oldugundan hareketle
pazarlama alaninda da faydalanilmasi gerekliligi banka iist yonetimlerinin ajandalarinda 6nemli bir glindem
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maddesi olarak yerini alabilecek kapasiteye sahiptir. Teknoloji odakli ¢alisan bankacilik sektorii agisindan elde
edilen verilerin iglenmesi ve somut ¢iktilar1 acisindan, goz izleme (eye tracking) caligmalari 6nemli veriler
olusturacak kapasiteye sahiptir.

Bu calismada gbéz odaklanmalarinin bankacilik sektoriinde pazarlama boyutu {izerinde etken bir faktor olup
olmadig1 incelenmis ve ndro pazarlama kapsaminda web uygunlugu ol¢iimii yapilmistir. Bu amagla katilimcilara
anket ve agik uclu sorular yoneltilmis ve pazarlama boyutu agisindan goz izleme analizi (eye tracking) yapilmistir.
Calismada hem nicel hem de nitel arastirma metotlarindan faydalanilmistir. Pazarlama boyutu agisindan
bakildiginda bankacilik sektoriinde benzer baskaca bir 6rnege rastlanmamis ve bu ¢alisma ilgili tezden tiiretilerek
alternatif bir yayin gelistirilmek istenmistir.

LITERATUR iINCELEMESI

Sektorel olarak degerlendirildiginde bankaciligin sistemli, kurallar manzumelerinin olusturuldugu, her yetki
diizeyinin, sorumluluk ve etki alaninin net belirlendigi ve bu haliyle neredeyse en kurumsal yapilar olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Boylesi bir yapinin ise teknolojinin nimetlerinden faydalanmamasi beklenmemelidir.
Inamlmaz bir hizla degisen finansal ekosistem bu hareketli yapisi ile akademisyenlerin de ilgisini cekmekte ve
bankaciligin her alani ile ¢ok cesitli aragtirmalar yapilmaktadir.

Islatince (2024) bankalarin uygulamakta oldugu internet bankacilig1, mobil bankacilik ATM ve telefon bankacilig
gibi dijital hizmetlerinin bankacilik sektoriindeki gelisimini incelemistir. incelenen dénemler itibari ile dijital
bankacilik {iriinlerini kullanan miisteri sayisinda anlamli bir yiikselis oldugu ve bankalarin bu alana yatirimlarini
devam ettirmelerinin 6nemi vurgulanmustir.

Daver (2023) teknolojik gelisime bagli olarak bankacilik sektoriinde yasanan degisimlere dikkat ¢ekmis agik
bankacilik, acik veri, banka ve finansal aciklik konularina agiklik getirmistir. Yasanilan ¢agin insan-insan
etkilesimi ile insan-makine etkilesimini destekler nitelikte oldugunu ancak makine — makine etkilesimi i¢in bazi
karanlik noktalarin varliginin gz ardi edilmemesi gerektigini vurgulamstir.

Cakar vd. (2023) norobilimsel yontemlerden fNIRS o6lgiim verileri ile katilimcilarin kredi teklifi asamasinda
verdikleri tepkileri 6lgmiisler ve ilk 6 saniyenin kritik 6neme sahip oldugunu gérmiislerdir.

Esgin (2022) calismasinda mobil bankacilikta kullanilan chatbot tasarimlarin antropomorfik tasarim 6zelliklerini
incelemistir. Garanti BBVA ve Is Bankas1 6rneklemlerinden hareketle her iki bankanin chatbot tasarimlarinin farkli
oranlarda 6zellikleri oldugunu ortaya koymustur.

Doénmez (2022) metaverse’in bankacilik sektoriinde ki pazarlama anlayisi lizerine etkilerini incelemis ve miisteri
beklentileri hususunda bankalarin iirettikleri ¢oziimlerin pazarlama islevini nasil sekillendirecegi konunu analiz
etmistir.

Demirhan (2021) Tirk Bankacilik sektdriinde yasanan dijital gelisimin sube aglarina etkilerini incelemis ve
rakiplerden ayrigmak isteyen organizasyonlarin katma degeri yiiksek yenilik¢i iirtinler gelistirmesi gerektigini ve
finansal teknoloji sirketleri olarak adlandirilan Fintek’ler ile isbirligi konularina agirlik vermelerini 6nermistir.

Aksoy (2021) calismasinda 430 aktif dijital bankacilik kullanicis1 katilimecinin dijital bankacilik hizmetlerinden
faydalanma durumlarmi deneyim pazarlamasi boyutunda incelemistir. Katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim
durumlarina gore anlamli bir farklilik olmadigini ancak buna ragmen calisma ve ortalama gelir durumuna gore
anlaml1 farkliliklar oldugunu ortaya koymustur.

Aydin ve Onayli (2020) teknolojik gelisimlere bagli olarak dijital doniigiimiin miisteri sadakati, memnuniyeti ve
tavsiye egilimine etkilerini ¢alismig, rekabet avantajinin dnceliginin kullanim kolaylig1 olmasi gerektigi sonucuna
varmistir.

Zhang ve Yuan (2018) yaptiklar ¢alismada reklam gorselleri ile bu gorsellere bakan tiiketiciler arasinda direk ve
endirekt bir korelasyon oldugunu gérmiislerdir.

Yadav ve Yadav. (2016) bankacilik sistemi agisindan bakildiginda biyometrik dogrulamanin kimlik dogrulamasi
anlaminda en giliglii yontemlerinden biri oldugunu ifade etmis, ancak bununla birlikte goz bebegi hareketlerinin
kopyalanamaz ve taklit edilemez olusu nedeni ile bankacilik kimlik dogrulama sistemlerinde bu yontemin en
giivenilir ve saglam kontrol mekanizmasi olabilecegini belirtmistir.

Ustaahmetoglu (2015) geleneksel aragtirma yontemlerinin, gelinen noktada tiiketici davraniglarinin yonii hakkinda
yeterli 6l¢iide tahminde bulunamadigini ve pazarlama disiplini konusunda eksik kaldigini, ndro bilimin ise tiiketici
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tepkilerinin anlagilmasi ve karar verme siireglerinin tespiti agisindan daha dogru bir arastirma yontemi oldugunu
ifade etmektedir.

Sharma vd. (2014) bircok bilim insam tarafindan ortaya atilan geleneksel pazarlama karmalari ile satig ve
pazarlama faaliyetlerini yiiritmenin artitk miimkiin olmadigini, ndropazarlama teknikleri ile tiiketicilerin tercihleri
konularinda daha gergekgi verilerin elde edilebilecegini ifade etmislerdir.

Fortuna vd. (2014) tiiketicilerin karar almalarina yol agan mekanizmalarin daha iyi anlagilmasinda néropazarlama
yontem ve uygulamalarinin daha agiklayici olacagimi ve tiiketicilerin karmagik satin alma davraniglarinin
anlasilmasinda 151k tutacagini ifade etmistir.

Dimpfel ve Morys (2014) on erkek katilimciya bes degisik bankanin web sayfalarini incelemelerini talep etmis ve
eye tracking yontemi ile analiz etmistir. Cikan sonuglar incelenen bankalarin agilis sayfalar1 arasinda belirgin
farkliliklar oldugunu gostermistir.

Yuan vd. (2014) de bankanin ¢evrimigci olarak kullanilan ana sayfasinin iglevselligi iizerine bir ¢calisma yapmustir.
Farkli ii¢ banka iizerinde yapilan ¢alismada sayfa diizeni, renkler ve kullanilabilirlikleri incelenmistir.

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi tizerine ¢ok sayida ¢alisma yapildigi goriilmektedir. Ancak ¢alismanin yapildigi
tarih itibari ile bankacilik sektoriinde goz izleme yontemi ile yapilan bu ¢alismaya benzer bagkaca bir bilimsel
calismanin olmadig1 goriilmiistiir. Caligmanin amaci banka web sitelerinin, pazarlama giicii agisindan miisterilerini
ne kadar etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir. Bu yonii ile ¢alismanin basta bankacilik sektorii olmak tizere
bircok sektore degerli katkilar saglayabilecegi diistiniilmektedir.

BANKACILIKTA PAZARLAMA

Pazarlama bilimi Mucuk’a (2016-2018) gore bireylerin ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasina aracilik eden ve bu
anlamda degisimi veya diger bir ifade ile takasi gerceklestiren ve iktisadi hayatta tiim organizasyonlarinda bu
kavramin igeriginden anlamli ¢ikarimlar saglamasin1 6nemli hale getiren bir olgudur. Bu nedenle de pazarlama
faaliyetleri ticari kaygi giliden tlim organizasyonlar agisindan itici bir giic olarak kabul edilmelidir. Ticari
igletmelerin nihai amacinin kar elde etmek oldugu diisiiniildiigiinde bu durumun isletme finansi kavramu ile iliskili
oldugu sdylenebilir ve karn siirdiiriilebilir olmas1 gerektiginden hareketle, kar etmenin yolunun 21.yy. baglarinda
ortaya konulan pazarlama teorilerinden gectigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bankacilik sektoriinde pazarlama hem mevcut hem de kazanilmasi disiiniilen hedef miisteriler i¢in yapilmalidir.
Finans sektoriinde ki pazarlama faaliyetleri miisterilerin muhtemel taleplerinin 6nceden belirlenerek buna uygun
stratejilerin olusturulmasi ve bu stratejilerinde kar iiretebiliyor olmasi sonucunu dogurmalidir (Glimiis, 2014, s.85).

Bankacilikta da en 6nemli hedef kalemlerinden biri hig¢ siiphesiz kar hedefidir. Bu dogrultuda banka yapilanmalari
incelendiginde organizasyon semalarin son yillarda degistigi ve operasyonel kadrolarda istihdam edilen kisi
sayisinin azaldigi, bu kadrolarda calisanlardan yeterli goriilenlerin satis ve pazarlama departmanlarina kaydirildigi,
pazarlama yetkinlikleri agisindan yeterli nitelikleri tasimadigr goriilen ¢alisanlarin ise {iziicii bir sonug olarak is akdi
fesh edilerek sistem digina gikarildiklar1 goériilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde ortalama o6lgekte ki bir banka
subesinin dahi pazarlama personeli sube toplam personel sayisinin %70’lerine kadar ulagabilmektedir.

Tiirkiye’deki bankacilik sektoriiniin - istihdam gelisimi ise bankalarin teknoloji yatirnmlart ile farklilik
gostermektedir. Tiirk Bankacilik sistemi igerisinde yer alan bankalarin son 10 yilin1 gésteren degisimler tablo 1 ve
tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 1: 2015 — 2024 Yillar1 Arasi Tiirk Bankacilik Sistemi Banka Sayilar

Banka 2015 (adet) 2024 adet) Degisim %
Mevduat Bankalari 34 34 0
Kalkinma ve Yatirim 13 20 53,85
Katilim Bankalari 4 9 125
Toplam 51 63 23,53

Kaynak: TBB (Tiirkiye Bankalar Birligi) ve TKBB (Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligi)

Tablo 1°den de goriildiigl iizere 2015 ile 2024 yillar1 arasinda Tiirk bankacilik sisteminde toplam banka sayist
51’den 63’e yiikselmistir. Mevduat bankasi sayisinda bir artis gézlenmezken Kalkinma ve Yatirim Bankalarim
13’den 20’ye, Katilim Bankalarinin ise sayisal olarak 4’den 9’a yiikseldigi goriilmektedir.

Tablo 2: 2015 — 2024 Yillar1 Arasi Tiirk Bankacilik Sistemi Caligan Sayilari

Banka Caligsan Sayisi

2015 (adet)

2024 (adet)

Degisim (adet)

217.826

210.843

-6.983

Kaynak : TBB (2024 yil1 3. Ay Verileri) ve TKBB (2024 yil1 1. Ay verileri)
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Tablo 1 ve tablo 2’den de goriilebilecegi gibi 2015 yilinda Tiirk Bankacilik sisteminde toplam banka sayist 51 iken
2024 yili ilk ¢eyregi itibari ile bu say1 %23,53’liikk bir artig ile 63’e yiikselmistir. Buna ragmen Tiirk Bankacilik
sisteminde saglanan istihdam ayni donemde 6.983 kisi azalarak yaklasik olarak % 0,03 liik gerileme gostermistir.
Bunun en 6nemli gostergesinin ise yeni teknolojilerin beseri ve kurumsal hayata entegrasyonu ile kisilerin banka
subelerine daha az ihtiya¢ duymalar1 ve bunun yaninda bankalarin teknoloji yatirimlari sayesinde daha az ¢alisanla
beklenen kar ve verimi elde edebilmelerini gérmiis olmalar1 sdylenebilir.

Bu verilerden hareketle ve pazarlama yaklagimi agisindan bankacilik sektdriine bakildiginda bir takim degisimlere
gidildigi, iiriin ve hizmet pazarlamasi yaklagimindan ziyade miisterinin merkeze kondugu bir pazarlama anlayisina
gecildigini sdylemek miimkiin olabilecektir. Ancak, gelisen piyasalar karsisinda banka miisterilerinin de talep ve
beklentileri degisecek ve ¢esitlenecektir. Bu nedenle bankalarin miisterilerine sunacaklari {irlin ve hizmet
paketlerini de giiniin sartlarina gore giincellemeleri ve bu yeni {iriin ve hizmetleri de pazarlama stratejilerinin bir
parcasi olarak piyasaya arz etmelidirler.

Bankalarin teknoloji yatirimlari, sermaye giicii ve krediye erisim imkéanlar1 nedeni ile diger sektorlere gore ¢ok
daha hizli olabilmektedir. Bu nedenle de bankalar yeni teknolojilerini hizla iiriin ve hizmet ihracinda da
kullanmaktadir. Klasik pazarlama faaliyetlerine gore teknoloji yatirimi disinda neredeyse higbir maliyeti olmayan
bu pazarlama giicii, basta internet iizerinden olmak iizere miisterilerine ulagsabilme imkéani saglayabilmektedir.
Rajamanickam (2020, s.1646) internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini, taraflarin karsilikli ulasmay1
hedefledikleri amagclarina erisim i¢in ¢evrimigi faaliyetler yolu ile iligki kurma ve siirdiirme prosesi olarak ifade
etmektedir. Bankacilik sistemi kar ve biliylime ilizerine insa edilmistir. Bu nedenle hedef kitle bankanin iist
yonetimlerinin belirledigi politikalar ¢ergevesinde gercek ve tiizel kisiler olmak iizere herkes olabilir. Bu kisilere
ulagsmak ise satis ve pazarlama ekiplerinin bagarisi ile dogru orantili olacaktir. Ancak bireysel miisteri pazarinda
tabana yaygin miisteri portfoyii olusturmak bankanin satis ve pazarlama ekibinin miisteriye direk erisim imkaninin
zaman zaman sinirli olmast nedeni ile zordur. Bunu kolaylastirmanin yolu ise reklam faaliyetleri ile birlikte
bankanin dijital kanallarinin gerek islevsel ve gerekse de gorsel olarak iyi tasarlanmis olmasindan gegebilir. Bu
dijital kanallarin bankanin pazarlama strateji ve faaliyetlerine destek verir sekilde dizayn edilip edilmediginin
cevabini ise en iyi verebilecek sistemlerden bir tanesi de goz izleme (eye tracking) yontemidir.

GOZ IZLEME (EYE TRACKING) KAVRAMI VE BANKACILIK UYGULAMALARI

Hemen tiim sektorlerde satis ve pazarlamanin temel unsurlarindan biri de gorsel algidir (Kog, 2013, s.100).
Insanoglunun duyusal 6zellikleri yasadigi cevreden etkilenmesini saglamakta ve bu da satin alma tercihlerinin
bilingalt1 ya da bilingiistii bir takim sebeplere dayandigini ortaya koymaktadir. Bu nedenlerin kaynagini arastiran
calismalara 151k tutan teknolojilerden bir tanesi de goz izleme teknolojisi ile yapilan bilimsel ¢alismalardir
(Timuray, 2023, s.97). Bu teknoloji ile yapilan ¢aligmalarin odag1 bir gorsel ya da katilimciya gosterilen ekran
tizerinden denegin gbz hareketlerinin ¢evrimigi izlenmesi ve ¢ikan sonuglarin analiz edilmesidir. Yapilan bir¢ok
bilimsel ¢aligma goz bebeklerinin istemsiz hareket ettigini gostermektedir. Bu nedenle goz hareketi verileri,
katilimecinin nesne iizerinde nereye ne kadar siire ile odaklandigini, goziin sigramalarini, okuyup okumadigi gibi
hareketlerini kizil 6tesi kameralar ile kayit altina almaktadir.

GO0z izleme (eye tracking) calismalarinda katilimcilara ait bakiglarin geometrik konumlarinin ortalamasi her bir
denegin odaklanma hareketlerinden elde edilmektedir. Denekler tarafindan gorsel iizerinde yapilan odaklanmalarda
belli bir odaklanma siiresi bulunmakta ve denek goz hareketleri ile odagini degistirmektedir. Bu degisiklikler
sekmedir. Yapilan goz izleme ¢alismasinda bu sekmeler siiresince katilimeinin goziiniin hareketi kaydedilmektedir
(Raschke, Blascheck v.d., 2013, s.396). Noro bilimin bir pargasi olan ve teknoloji gerektiren gz izleme, kullanimi
oldukca kolay ve bir¢ok alanda arastirmacilara yardimci olabilen bir sistemdir. Bu alanda yapilan c¢aligmalar
incelendiginde ise arastirma konularinin pazarlama agirlikli oldugu goriilmektedir (Maughan v.d., 2007, s.337).

Kayit altina alinan ve daha sonra analiz edilecek olan bu veriler ¢alismaya konu gorsel ile ilgili sonuglarla birlikte,
odaklanma sayilari, odaklanma zamani, odaklanma siireleri, goziin hareket yonii gibi ¢ok cesitli veriler sunabilir
(Goyal, Miyapuram v.d., 2015, s.126).

Buradan hareketle noro pazarlama i¢in; Tiiketici olarak tabir edilen ve satin alma faaliyetinde bulunan kisilerin bu
faaliyetleri ile ilgili davranigsal tepkilerinin dlciilebilmesi ve bu tepkilerin teknoloji yardimu ile haritalandirlarak,
elde edilen veriler 15181nda tiiketicilerin satin alma ya da karar verme siireglerinde ki tepkilerinin tahmin edilmesi ve
bu verilerden elde edilen sonuglara gore satis ve pazarlama organizasyonlarinin yonetimsel faaliyetlerden baslamak
tizere {iretim, satis ve pazarlama fonksiyonlarinin yeniden insa edilmesi faaliyetleri (Timuray, 2023, s.75) seklinde
bir tanimlama yapmak miimkiin olabilecektir.
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Bankacilik alaninda bu tarzda yapilan arastirmalarin nadir 6rneklerin disinda genellikle kamuoyu ile paylasiimadigi
goriilmektedir. Bunun nedenlerini ise ticari kaygi, ticari sir, itibar riski, rekabet, sistemi gelistirici yazilim
caligmalarinin gizlenmesi ihtiyaci, yonetim karar1 gibi sebeplere dayandirmak miimkiin olabilir. Noro pazarlamanin
veri setini olusturabilecek eye tracking (goz izleme) metoduyla yapilan reklam, ambalaj, internet sayfalari, logo ve
renk caligmalari, market i¢i diizenleme, kontrast, paketleme gibi alanlarda ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen, bu
calismanin s6z konusu yonii ile literatiire katki saglayabilecek nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.

NORO PAZARLAMA BOYUTUNDA WEB UYGUNLUK MODELI

Gorsel Uyaran

Goz izleme Yaniti

Pazarlama Boyutu

Kullanici Oiup Olmama Kullanici Olup Olmama

Durumu

Cinsiyet Degiskeni

Cinsiyet Degiskeni

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Yapilan ¢aligmada katilimcilara gorsel uyaran olarak ¢alismaya konu kamu bankasinin web sayfasindan pazarlama
boyutunda ki goz izleme (eye tracking) yanitlar1 cinsiyet, bankanin internet bankaciligi hizmetini kullanicisi olup
olmadig1 ve kullanim durumu cinsiyet degiskenine gore analiz edilmistir. Aragtirma modeli tek bir kaynaktan
oldugu gibi alinmamis mevcut literatiir ve bilimsel ¢aligmalar incelenerek ¢alismanin amacina gore gelistirilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI

Calismada miisteri tercihlerini etkilemede degerli bir etken olarak goriilen pazarlama faaliyetlerinin néro pazarlama
kapsaminda web uygunlugu dl¢iimii gerceklestirilmis ve géz odaklanmalarinin pazarlama boyutu iizerinde etken
faktor olup olmadigi incelenmistir. Bu anlamda arastirmanin hipotezleri;

HI.1 Bireysel Segmentteki Miisterilerin Banka Web Sitesinde Ki Gorsellere G6z Odaklanmalar1 Pazarlama
Boyutunda Cinsiyet Degiskenine Gore Etken Faktordiir.

H1.2 Bireysel Segmentteki Miisterilerin Banka Web Sitesinde Ki Gorsellere Goz Odaklanmalari Pazarlama
Boyutunda Kullanict Olup Olmama Durumuna Gore Etken Faktordiir.

H1.3 Bireysel Segmentteki miisterilerin banka web sitesinde ki gorsellere géz odaklanmalar1 Pazarlama Boyutunda
Kullanict Olup Olmama Durumu Cinsiyet Degiskenine Gore etken faktordiir.

Seklinde olusturulmustur
ARASTIRMA ORNEKLEMIi, TASARIMI VE YONTEMIi

Caligmanin laboratuvar uygulamalart MEF Universitesi Beyin Dinamikleri Laboratuvarinda gergeklestirilmistir.
Sands Research arastirma sirketi, calismaya konu EEG analiz yontemi ile yapilan aragtirmalarda katilimci sayisinin
30-40 kisi ile yapilmasinin hata paymi %1’den daha disiik olacagini agiklamis (aktaran: Yiicel ve Coskun, 2018,
s.172) ve bu nedenle calismada katilimci sayist 32 kisi olarak tespit edilmistir. 16 kadin 16 erkek katilimct
bulunmaktadir. Kullanict olup olmama durumuna gore cinsiyet degiskeninde her iki grup ig¢inde 8 kadin 8 erkek
bulunmakta, katilimcilarin 16’s1 bankanin web sitesi kullanicisi, 16’s1 ise kullanici olmayan kisilerden
olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda bankacilik sektoriinde yer alan web sitelerinde goz odaklanmalarinin pazarlama boyutu
tizerinde etken faktor olup olmadigina yonelik deneysel arastirma modeli gelistirilmistir. Bu model 6n ve son
testlerde anket arastirma ile, goz izleme analizi ise goz izleme (eye tracking), géz bebeginin kizildtesi iginlar
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yardimi ile izlenmesi yontemi ile gerceklestirilmistir. Test sirasinda The Eye Tracker serial number is GP3-
17121389, Gazepoint software version 5.3.0., Gazepoint Analysis UX Edition software, Gazepoint HD Eye
Tracker 150 Hz ekipmanlari kullanilmustir. Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurul Baskanliginin 13.04.2022 tarih
ve 2022-07 sayil1 karart ile etik kurul onay1 alinmigtr.

Calismanin pazarlama boyutu acisindan bakildiginda benzer baskaca bir 6rnege rastlanmamis ve bu caligma ilgili
tezden tiiretilerek alternatif bir yayin gelistirilmek istenmistir.

Tablo 3: Katilimeilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

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

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarini gosteren tablo 3 incelendiginde 32 katilimcidan 16’s1 %50’lik dilim ile kadin
ve 16°s1 %50’lik dilim ile erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 4: Katilmcilarin Yag Duruma Goére Dagilimi

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

50 ve istii 1 3
Toplam 32 100

Katilimcilarin yas durumunu gosteren tablo 4 incelendiginde toplam 32 katilimeinin 11’1 18-25 yag araliginda olup
%34,4’lik yiizdelik dilimi, 11’1 26-33 yas araliginda olup %34,4’liik yiizdelik dilimi, 6’s1 34-41yas araliginda olup
%18,8’lik yiizdelik dilimi, 3’1 42-49 yas araliginda olup %9,4’liik yiizdelik dilimi ve 1’1 50 yas iistii olup %3 liik
dilimi olusturmaktadir.

Tablo 5: Katilimeilarin Egitim Duruma Gore Dagilimi

Egitim Say1 Yiizde
Ik Ogretim 0 0

Orta Ogretim 1 3.1
Lisans 20 62.5
Yiiksek Lisans 7 21.9
Doktora 4 125
Toplam 32 100

Katilimeilarin egitim durumunu gosteren tablo 5 incelendiginde toplam 32 katilimeinin 1’1 %3,1°lik ytizdelik dilim
ile orta 6gretim, 20’si %62.5’lik yiizdelik dilim ile lisans, 7’si %21,9’luk dilim ile yiiksek lisans ve 4’ii %12,5’1ik
yiizdelik dilim ile doktora mezunudur.

Test sorulardan yayin ¢ercevesinde kullanilmak {izere 2 soru se¢ilmis, segilen sorular ve bunlarin yilizdelik degerleri
tablo 6 ve tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 6: Katilimetlarin On Test Sorular Igerisinde Yer Alan “Banka Islemlerimi Genellikle internet Uzerinden Gergeklestiriyorum
Sorusuna Ne Kadar Katiliyorsunuz,” Sorusuna Vermis Olduklar1 Cevaplarin Dagilimlari

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

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Aragtirmaya katilan kisilerin, banka islemlerimi genellikle internet {izerinden gergeklestiriyorum sorusuna ne kadar
katiliyorsunuz, sorusuna verdikleri cevabi gosteren tabloya 6 incelendiginde, 32 kisiden %68.8’lik yiizdelik dilimle
22’si tamamen katiliyorum, %25°1ik yiizdelik dilimle 8’1 katiltyorum, %6.2°lik dilimle 2’si kararsizim cevabi
vermistir. Katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum cevabi veren katilime1 bulunmamaktadir.
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Tablo 7: Katilimeilarin On Test Sorulart igerisinde Yer Alan “Kullanmakta Oldugum Bankanm Dijital Platformunda Bankacilik islemlerimi
Gergeklestirirken istedigim Seyi Kolaylikla Bulabiliyorum” Sorusuna Vermis Olduklari Cevaplarin Dagilimlari

On Test Soru 6 Say1 Yiizde
Tamamen Katiliyorum 7 21.9
Katiliyorum 18 56.2
Kararsizim 6 18.8
Katilmryorum 1 3.1
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Toplam 32 100

Arastirmaya katilan kisilerin, kullanmakta oldugum bankanin dijital platformunda bankacilik islemlerimi
gerceklestirirken istedigim seyi kolaylikla bulabiliyorum, sorusuna ne kadar katiliyorsunuz, sorusuna verdikleri
cevabr gosteren tabloya 7 incelendiginde, 32 kisiden %21.9’luk yiizdelik dilimle 7’si tamamen katiliyorum,
%56,2’lik yiizdelik dilimle 18’1 katiliyorum, %18,8’lik dilimle 6’s1 kararsizim, %3,1°lik yiizdelik dilimle 1’1
katilmiyorum cevabi vermistir. Hi¢ katilmiyorum cevabi veren katilime1 bulunmamaktadir.

Bankamin Bireysel Segmentte Yer Alan Katihmcilarma Ait Cinsiyet Degiskenine Gore Pazarlama
Boyutundaki Go6z Odaklanma Analizi (Goz Izleme-Headmap Analyses-Fixation Analyses).

Ikinci deney tasaris1 gergevesinde katilimeilara su soru ciimlesi iletilmistir. <> Arag satin almak istiyorsunuz ve arag
kredisine bagvurmaya karar verdiniz. Bankanin web sayfasindan arag kredisi bagvuru ekranini bulunuz ve kredi igin
gerekli evraklar1 inceleyiniz.”’

Inceleme kapsaminda 3. dakika itibariyle ayn1 gorsellerin yer aldigi alan dikkate alimugtir.

Q?’WFIAT"LN Ve v g

n o
Sekil 2: Pazarlama Boyutunda 16 Kadin Katilimciya Ait Géz Izleme Sonuglari

Kadin katilimeilarin bakis yolu soldan saga dogru, takip yonii ise yukaridan asagi dogru inmektedir. Katilimcilarin
gorseller lizerinde ki bakig dagilimlari incelendiginde; tasit finansmani yazisin1 okuduklari, tasit gorseli ile birlikte
ekranin sag tarafinda bulunan boliimlere baktiklari izlenmektedir. Odak noktalari ise ara¢ kredisi ile ilgili
aciklamalar, kredi ile ilgili kullandirim miktar1 ve kredi kullandirim oranlaridir (Bkz. Sekil 2).
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Sekil 3: Pazarlama Boyutunda 16 Erkek Katilimeiya Ait Goz Izleme Sonuglar

Erkek katilimeilarin bakis yolu soldan saga dogru, takip yonii ise yukaridan agagi dogru inmektedir. Katilimeilarin
gorseller lizerinde ki bakig dagilimlari incelendiginde; tasit finansmani yazisina odaklandiklari, tagit gorseli lizerine
yogunlagsmadiklari, ekranin sag tarafinda bulunan boliimleri inceledikleri izlenmektedir. (Bkz. Sekil 3).

Cinsiyet degiskeni boyutunda kadin ve erkek katilimcilarin ekran gorseline odaklandiklari, kadin katilimcilara ait
odaklanma ara¢ finansmani agiklamalari, arag gorseli ve kredilendirme tutar ve oranlari alanlarin1 kapsamakta iken,
erkek katilimcilara ait odaklanmalarin tasit finansmani agiklamalar1 {izerine yogunlastigi, ara¢ gorseline ve
kredilendirme tutar ve oranlarina olmadigi izlenmistir.

Bankanin Bireysel Segmentte Yer Alan Katihmcilarina Ait Kullanici Olup Olmama Degiskenine Gore Go6z
Odaklanma Analizi (Goz Izleme-Headmap Analyses- Fixation Analyses)

- - €sgateisn w5540 4§
Sekil 4: Pazarlama Boyutunda Web Sitesi Kullanicisi Olan 8 Kadin Katilimerya Ait Géz izleme Sonuglar

g sssjournal.com | International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il T B
SCIENCES STUDIES

1106



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2025 Vol: 11 (6) JUNE

.| srgaté1en LULL TR
Sekil 5: Pazarlama Boyutunda Web Sitesi Kullanicis1 Olmayan 8 Kadin Katilimetya Ait Géz Izleme Sonuglari

Sekil 2, 4 ve 5’de goriilecegi lizere genel kadin katilimer dagilimi ile web sitesi kullanicist olan kadin katilimci
dagilimi ve web sitesi kullanicisi olmayan kadin katilimeir dagilimi incelendiginde; kadin katilimeilarin ekran
tizerindeki ara¢ gorseline odaklandiklari ara¢ fonlamasina ait kullandirim oran ve miktarlarina baktiklar:
izlenmektedir. Kullanic1 kadin katilimeilarn ilgili sayfay1 okuduklari, kullanici olmayan kadin katilimeilarin ise
ekranin daha alt bdliimiinde yer alan kredilendirme sartlar ile ilgili alanlara yogunlastiklar1 izlenmistir. Kullanici
olan kadin katilimcilarin olmayan kadin katilimcilara gore daha yiiksek oranda odaklandiklarini séylemek
miimkiindiir. Odaklanma alanlar1 kirmizi, daha az yogunlasilan alanlar ise mavi ve sar1 renkler ile ifade edilmistir
(Bkz. Sekil 2, 4ve 5).

P, ’ p ; :
{d I o 2
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Sekil 6: Pazarlama Boyutunda Web Sitesi Kullanicis1 Olan 8 Erkek Katilimeiya Ait Goz izleme Sonuglari
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Sekil 7: Pazarlama Boyutunda Web Sitesi Kullanicis1 Olmayan 8 Erkek Katilimciya Ait Goz Izleme Sonuclar

Sekil 3, 6 ve 7’de goriilecegi gibi, erkek genel dagilimi ile bankanin web sayfasi kullanici erkek dagilimi ve
bankanin web sayfasi kullanici olmayan erkek katilimec1 dagilimina bakildiginda kullanici olan erkek katilimcilarin
ara¢ finansmani ile ilgili boliime odaklandiklar1 goriilmektedir. Ekranda bu alanlarin kirmizi ile goriildiigli, ancak
ara¢ gorseli lizerine odaklanmadiklar1 ve bu alanlarin daha agik renklerle ifade edildigi izlenmektedir. Kullanict
olmayan erkek katilimcilarin arag¢ gorseline bakmakla birlikte odaklanma gergeklestirmedikleri, buna ragmen tasit
finansman1 boliimiinii inceledikleri goriilmektedir. Her iki grup katilimcilarinda fark edilir oranda odaklanma
yaptiklar1 sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin bulgularina bakildiginda farkli boyutlarda olusturulan arastirma
sorularinin, kavramin etken olduguna yonelik pozitif boyutta sonuglandigini séylemek olanaklidir.

SONUC VE TARTISMA

Gelismis Diinya ekonomilerinin en énemli sorunlarindan biride siiphesiz ki atil fonlarin ekonomiye kazandirilmasi
yoniinde ki faaliyetlerdir. Ekonomi yonetimlerinin iizerinde 6nemle durdugu bu konu ayni zamanda o iilkenin
gelismislik gostergelerinden biri olarakta kabul edilebilir. Yastik alti olarakta tabir edilen, kisisel servet aract
olmanin Otesine gecemeyen ve iilke ekonomisi agisindan higbir faydasi olmayan bu atil fonlarin ekonomiye
kazandirilmasinda ki en onemli aktorlerden biride siiphesiz ki bankalardir. Mevcut ekonomik evren biiyiime
iizerine inga edildigine gore, finans piyasalarinin en 6nemli paydaslarindan olan bankalarda bu biiyiime hizinm
yakalamak ve hatta iistiine ¢ikmak zorundadir. Ekonomik ve finansal sartlar neyi gerektirirse gerektirsin sektor
ortalamalarina gore yeterli biiylimeyi saglayamayan bankalar aslinda rakiplerine kiyasla kii¢iilmiis sayilabilirler.
Biiylimenin Oniinde ki en Onemli problemlerin bagsinda ise hatali secilen kadrolar, finansal agidan dogru
yonetilememe, hatali kredilendirme, banka bilangolarinin aktif pasif vade uyumsuzluklar1 diger bir ifade ile isletme
finansi agisindan yetersizlikler sayilabilir. Bilgi ¢ag1 ya da diger bir ifade ile dijital ¢ag olarak tanimlanan 21. yy.
tiim sektorlerde kendini gosterdigi gibi finans sektdriinde de inanilmaz bir gelisimin yasandig1 zaman dilimi olarak
tarihe gecmistir. Teknolojik yenilikler sadece insanoglunun giindelik yasamlarina etki etmemis ayn1 zamanda yeni
calisma metotlar1 ve yeni bilimsel yontemlerinde gelismesine imkan saglamistir. Bankalarda bu gelisimden payimi
almis ve teknoloji yatirimlarini arttirarak hizla bu yenigaga ayak uydurmustur.

Yeni teknolojiler sadece otomasyon sistemleri olarak degil ayni zamanda reklam, iletisim, satis ve pazarlama
faaliyetlerinde de kullanilmaya baslanmustir. Klasik satis ve pazarlama faaliyetlerinin maliyeti olduk¢a yiiksektir.
Oysaki yapilacak pazarlama ve satig faaliyetlerinin dijital platformlarda ve bunlarin en énemlilerinden biri olan
web siteleri iizerinden yapilmasi durumunda, yatirinm maliyeti disinda neredeyse sifir maliyetle gerceklesmesine
olanak saglayabilecektir.

Noro bilimin sanattan spora, turizmden savunma sanayiine kadar bircok alanda kullanilabildigi bir iklimde
bankacilik sektoriiniin bunu kullanmamasini beklemek hayalcilik olur. ister 6zel sermayeli isterse kamu sermayeli
olsun yogun rekabet ortaminda bulunan bankalar bu amagla bir anlamda yiizleri olan web sayfalarim siirekli glincel
tutmakta, yenilemekte ve kullanici dostu sistemler haline getirmek igin siirekli calismaktadir. Bu anlamda
calismanin amaci tiiketicilerin karar verme asamasinda web sitelerinin onlar1 ne kadar etkileyip etkilemedigini
ortaya koymaktir.
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Arastirma hipotezlerinden H1.1’e bakildiginda hem kadin hem de erkek katilimcilarin gerek heatmap ve gerekse de
fixation map haritalarindan goriildiigii iizere pazarlama boyutunda yiiksek oranda odaklanma ve inceleme yaptiklar
ortaya koyulmustur. Buradan hareketle cinsiyet degiskeninin etken faktor olmadigi ve cinsiyet faktdriiniin anlaml
bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir. H1.1 ret, H1.1.0 kabul olarak degerlendirilebilmektedir (Bkz. Sekil
2-3).

Aragtirma hipotezlerinden H1.2’ye bakildiginda hem kadin hem de erkek katilimcilarin gerek headmap ve gerekse
de fixation map haritalarindan goriildiigii iizere pazarlama boyutunda yiiksek oranda odaklanma ve inceleme
yaptiklar ortaya koyulmustur. Katilimcilarin kullanici olup olmama durumuna bakildiginda anlamli bir farklilik
bulunmadigi ve her iki durumda da katilimcilarin odaklanma yaptiklar1 goriilmistiir. Buradan hareketle kullanic
olup olmama degiskeninin etken faktér olmadigi sonucuna ulasilarak HI1.2 ret, H1.2.0 kabul olarak
degerlendirilebilmektedir (Bkz. Sekil 4-5-6-7).

Aragtirma hipotezlerinden H1.3’e bakildiginda kullanici olan ve olmayan kadin katilimeilarin web sayfasi iizerinde
ki gorsellere odaklandiklar1 izlenmektedir. Ancak kullanici olmayan kadin katilimcilarim, kullanici olan
katilimcilara gore daha az oranda odaklanma yaptiklar: izlenmistir. Erkek katilimeilar kullanici olma ve kullanici
olmama durumlarina gére her iki durumda da yiiksek oranda odaklanma yapmustir. Bu verilerden hareketle
kullanict olup olmama durumuna gore cinsiyet degiskeninin etken bir faktdr oldugu sonucuna ulagilarak H1.3
kabul, H1.3.0 ret olarak degerlendirilebilmektedir (Bkz. Sekil 4-5-6-7).

Elde edilen veriler 1s1ginda H.1. hipotezinin genel oranlarina bakildiginda kabul oldugu ancak H.1. hipotezinin alt
hipotezlerine bakildiginda bu durumun degiskenlik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin gerek cinsiyet ve gerekse de kullanici olup olmama boyutlarma gore goz izleme sonuglarina
bakildiginda, pazarlama boyutunda web sitesinde ki reklam gorsellerinden etkilenme diizeyinde odaklanma
gerceklestirmislerdir. Buradan yola c¢ikarak web sitelerinin bankalarin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemi
ortaya konulabilecektir. Bankalar agisindan mevcut miisterilerini korumak ve yeni miisteriler elde ederek
portfoylerini gelistirebilmenin en dnemli unsuru dogru pazarlama faaliyetleri ile stratejiler olusturabilmektir. Web
sitelerinin bu amagla dogru dizayni 6nemli goriilmektedir. Katilimcilarin énemli bir boliimii ara¢ anahtar kelimesi
ile arama yapmis ancak web sitesi buna cevap vermemistir. Bankanin web sitesinde ise bu durum tagit finansmani
olarak tanimlanmistir. Bu nedenle site i¢ci arama yapilmak istendiginde sonuca ulasilamadigi goriilmiistiir.
Bankalarim tiiketiciler tarafindan genel kabul goérmiis kelimeler ile site i¢i arama yapmalarini saglamalari, dijital
kanallar {izerinden pazarlama faaliyetlerinde kendilerine art1 bir deger katabilecektir. Bulgulardan yola ¢ikarak goz
izleme (eye tracking) analizi dogrultusunda konumlandirilan web sitelerinin bankacilik sektoriinde tiiketicilerin
pazarlama boyutunda pozitif yonde etken faktor yaratabilecegi ongoriilebilir.

Calisma bankanin web sayfasi lizerinden pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir.
Bankalarin web tabanli sistemlerinin yaninda kullanmakta olduklar satig ve pazarlama kanallarindan bir digeri de
mobil cihazlar ile yapilan bankacilik islemleridir. Kullanim kolayligi agisindan diisiiniildiigiinde mobil cihazlar ile
yapilan bankacilik islemlerinin her gegcen giin arttigi goriilmektedir. Buradan hareketle arastirmacilara mobil
bankacilik faaliyetlerinin pazarlama, iletisim, reklam, kullanicit dostu olup olmama, fonksiyonellik gibi ¢esitli
konularda goz izleme teknikleri kullanilarak analizlerinin yapilabilecegi onerilebilir.
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