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Ozet

Bu arastirmada, biligsel onyargilar ve ikna edici teknolojiler kullanilarak hazirlanan karanhk
oriintiilerin, aciliyet ve kithk algisiyla kullamicilarin tutum ve davramiglar: iizerindeki etkilerinin
incelenmesi amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, karanhk oriintiilerin olugum siireci, grafik
arayiiz tasarimlarindaki  fiziksel ve yapisal doniisiimlerden baslanarak tim baglantilar: ile
incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, iyi tasarimun en dnemli niteligi olan ikna ediciligin etik
cercevesi arastirilmis ve giiniimiizde bu simirlarin otesine gegen ikna edici tasarimlar tespit edilmistir.
Tasarimlar, evrensel etik anlayisi dogrultusunda incelenmis ve kullanicilarin rasyonel kararlarini
manipiile eden karanlhk oriintii tekniklerine hangi dlgiilerde maruz kaldiklart arastiriimistir.
Arastirma bulgularina gére, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun bir¢ok platformda aciliyet ve kitlik
algist olugturan karanhk oriintiilere maruz kaldigi belirlenmistir. Agwrlikli olarak web sayfalar: ve
mobil uygulamalar olmak iizere; kullanicilarin oyun konsollari, televizyon, gazete, magaza vitrinleri
ve basili yayinlarda karanlik Oriintiileri deneyimledikleri sonucuna ulasimistir. Katilimcilarin
karanlik ériintiilerde sunulan igerik bilgisine yonelik goriisleri degerlendirilmis ve sunulan bilgilerin
dogruluguna yénelik egilimin kararsiz olma yoniinde oldugu goriilmiistiir. Takip eden egilimler ise,
once bilgilerin dogruluguna inanmamak, ardindan inanmak seklinde olmustur. Aciliyet ve kuthk etkisi
veren Karanlik oriintiilerin, katihmcilarin  kararlarim  etkileme durumlarina yonelik sonuglar
degerlendirildiginde ise, ¢ogu katilimcimin kararlarimin etkilendigi sonucuna ulasimigtir. Bu
baglamda, bu ¢alismanin temel problemi olan “karanlik ériintiilere karsi kullamcilara farkindalik
kazandwrilmas1” gerekliligi arastirma sonuglarma gére nicel bulgularla desteklenmigtir.

A Study on the Effects of Dark Patterns Used in Interface Designs to
Create a Sense of Urgency and Scarcity on User Experience

Abstract

This study aims to examine the effects of dark patterns, designed using cognitive biases and
persuasive technologies, on users' attitudes and behaviors through the perception of urgency and
scarcity. To achieve this objective, the formation process of dark patterns was thoroughly analyzed,
starting from the physical and structural transformations in graphical user interface designs and
extending to all related aspects. As a result of this analysis, the ethical framework of
persuasiveness—one of the most critical qualities of good design—has been investigated, and
persuasive designs that exceed these ethical boundaries have been identified. The study examines
designs in line with a universal ethical perspective and explores the extent to which users are exposed
to dark pattern techniques that manipulate their rational decision-making processes.

Findings from the study indicate that nearly all participants have encountered dark patterns that
create a sense of urgency and scarcity across multiple platforms. While dark patterns are
predominantly experienced on websites and mobile applications, participants also reported
encountering them on gaming consoles, television, newspapers, store displays, and printed
publications. Participants' perceptions regarding the accuracy of information presented within dark
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patterns were assessed, revealing an overall tendency toward uncertainty. The subsequent tendencies
were disbelief in the accuracy of the information, followed by eventual belief.

When evaluating the influence of dark patterns that create a sense of urgency and scarcity on
participants’ decision-making processes, the findings suggest that the majority of participants were
affected in their decision-making. In this context, the necessity of raising user awareness against dark
patterns—the core problem this study addresses—has been quantitatively supported by the research
findings.

1. GIRIS

Arayiizler, sistem ile kullanicinin etkilesime girmesini saglayan isitsel, dokunsal veya grafiksel iletisim
ortamlaridir. Bu ortamlar, insanlarin makine, cihaz, bilgisayar programi ya da karmagsik aygitlarla
etkilesimini saglayan yontemlerin bir bilesimidir. Araylizler, cep telefonlarindan bilgisayarlara,
ATM’lerden ev aletlerine, tagitlardan oyun konsollarina kadar giinliik hayatin her alaninda karsimiza
cikar. Bu aragtirmanin odaklandig1 grafik arayiizler ise giinliik yasamda en sik karsilagilan arayiiz
tiirleridir. Grafik arayiizler, gorsel izlenim birakma, kavrama ve fikir edinme amaclari dogrultusunda,
kullanic1 ile sistem arasinda etkilesimi sistematik olarak saglayan tasarim nesnelerine doniisiir. Bu
arayiizler, donanim veya yazilim arasinda tiim manuel etkilesimleri kolaylastirarak, bu sistemlerin genel
islevselligini destekler. lyi bir grafik arayiiz tasarimi, bu etkilesimin etkin, dogru, islevsel ve ikna edici bir
bigimde gerceklesmesini saglar.

Captology’nin (Computers as Persuasive Technologies - Ikna Edici Teknolojiler Olarak Bilgisayarlar)
arastirma alanina giren grafik arayliizler, teknolojiyi ve tasarimi kullanarak kullanicilarin davranislarini
rasyonel se¢imlerle etkilemeyi amaclar. Rasyonel se¢im, alternatiflerin siralanmasi, her birinin uygunluk
ve kazanimlarinin hesaplanmasi ve buna bagli olarak en uygun kararin verilmesi anlamina gelir. Rasyonel
bir se¢im modeli, kullanicilar1 vazgegmeye, mahremiyetleri konusunda 6zverili olmaya ve gerektiginde
sahip olduklar bilgileri kontrollii bir bigimde {iglincii sahislara birakmaya yonlendiren iist diizey biligsel
siirecleri igerir. Ancak, grafik arayiiz tasarimlarinda kullanilan ve Dark Patterns (Karanlik Oriintiiler)
olarak adlandirilan baz1 gorsel tasarim teknikleri, kullanicilar1 rasyonel se¢imlerden uzaklastirarak normal
kosullarda vermeyecekleri kararlar i¢in ikna eder.

Ikna, kullanicilarin amagclarina hizmet ettigi siirece etkili tasarimin onemli bir 6zelligidir. Ancak,
kullanicilarin kendilerine ve topluma fayda saglayacak rasyonel se¢imler yapmasini engelleyen karanlik
oriintiilerle ikna edilmesi etik bir yaklasim degildir. Bu tiir uygulamalar, bir¢ok iilkede hukuki
yaptinnmlarla kargilagmaktadir. Karanlik oriintiilere iliskin Avrupa Birligi'min yayimladigi genelgeler,
Amerika Birlesik Devletleri basta olmak iizere bir¢ok iilkede alinan yaptirim kararlar1 ve bu konuda artan
akademik arastirmalar, kullanicilarin karanlik Oriintiilere maruz kalma oranlarinin diinya genelinde
arttigin1 gostermektedir.

Bu baglamda, biligsel onyargilar kullanilarak insan zihninin isleyisini manipiile eden karanlik driintiilerin,
iilkemizdeki hukuki boyutunun arastirilmasi ve etik ilkeler ger¢evesinde incelenmesi Onem arz
etmektedir. Bunun yani sira, bu oriintiilerin 6zellikle dijital platformlarda ve diger mecralarda kullanim
durumlarinin niceliksel olarak analiz edilmesi gereklidir. Tiiketicilerin bu &riintiilerde sunulan bilgilere ne
Olclide inandiklar1 ve bu bilgilerin karar alma siireglerini nasil etkilediginin belirlenmesi, kullanicilarin
arayliz tasarimlarinda karsilastiklar1 karanlik oriintiilere karsi savunma mekanizmalar1 gelistirmeleri ve
farkindalik kazanmalar1 agisindan kritik bir arastirma konusu olarak degerlendirilmektedir.

Modern hizmet saglayicilari, biiyiikk ¢ogunlukla gorsel mesajlar barindiran arayiliz tasarimlari ile
kullanicilarla iletisim kurmakta ve onlar1 ikna etmeye c¢alismaktadir. Bu siiregte ekonomi, psikoloji,
pazarlama ve tasarim bilimlerinden faydalanmaktadirlar. Ancak, c¢esitli nedenlerden dolayi, gliniimiiz
tasarimlarinda igerik ve bicim bilingli olarak yanlis ve yaniltict sekilde kurulabilmektedir. Bu yaniltici
tasarimlar, kullanici deneyimini olumsuz yonde etkileyerek giiven sorunlarina yol acabilir. Yaniltict yapi,
arayiiz tasarimlarinda kimi zaman gercegi ifade etmeyen bilgilerle, kimi zaman farkli renk ve boyutlarda
kullanilan tasarim 6geleriyle, kimi zaman da duygusal ve psikolojik baski uygulayan tasarimlarla ortaya
cikar. Bu slire¢, insanlarin rasyonel kararlar alamadigini savunan davranigsal iktisat teorilerine
dayandirilmaktadir. Bu teoriye gore, insan zihni etrafinda donen tiim siireci anlayamaz ve yonetemez.
Insan, kisith zaman, hiz, muhakeme, karsilastirma ve belirsizlik durumlarinda yalmzca smrli bir
rasyonellik gosterebilir (Thaler & Sunstein, 2008). Davranigsal iktisat teorilerinin bu bulgulari, tasarimda
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etik sorumluluklar1 daha da 6nemli hale getirmektedir. Bu davranis teorisinin etkilerini fark eden hizmet
saglayicilari, bilissel onyargilar1 ve ikna edici teknolojik araglari kullanarak kimi zaman kullanicilari
kendi ¢ikarlarina uygun olmayan kararlar almalar1 konusunda manipiile edebilmektedirler.

Bu baglamda, "Dark Pattern" (Brignull, 2010) olarak tanimlanan ve calismamizda "Karanlik Oriintii"
olarak g¢evrilen ikna edici tasarim uygulamalari, hizmet saglayicilarin isteklerini ger¢eklestirmede sikca
kullanilan etik dis1 manipiilatif bir yontem olarak toplumsal yasamda yer edinmistir. Karanlik oriintiiler,
yalnizca modern ¢agin bir sorunu degil, uzun siiredir var olan bir olgunun giincellenmis boyutudur.
Karanlik oriintiiler, aniden ortaya ¢ikan bir kavram degildir; otoritelerin hedefledikleri tiiketim toplumunu
insa etme ¢abalar1 ve insan ihtiyaglarinin manipiile edilmesi gibi stiregler, pek ¢ok sektore oldugu gibi
reklam sektorine de yansimis ve grafik tasarim uygulamalarinda karanlhk Oriintiiler olarak
adlandirilmistir. Bu baglamda, karanlik oOriintiilerin tarihsel ve sosyo-kiiltiirel baglamda incelenmesi
gerekmektedir. Bu ¢ercevede, tiiketim olgusundan hareketle ¢evresel faktorlerin agiklanmasi, arastirma
sorusunun anlagilmasina 6nemli katkilar saglayabilir.

Ikna teknolojileri arasinda yer alan web siteleri, bireyler {izerinde tutum olusturma ve belli bir yonde
egilim yaratma amaciyla pazarlamadan sosyal sorumluluk kampanyalarina kadar birgok alanda
kullanilmaktadir (Elden vd., 2014). ikna edici teknoloji yontemleri insan yasamini iyilestirmek igin
kullanilabilecegi gibi, etik olmayan amagclar i¢in de kullanilabilir; bu durum, kullanicilarin karar alma
siireclerini kendi hedefleri ve arzulartyla uyumlu olmayan bir sekilde manipiile etmenin yolunu
acar. Web tasariminda ikna edici teknolojiler kullanilarak, kullanicilari belirli hedeflere yonlendirmek i¢in
etik olmayan bazi teknikler grafiksel kullanici arayiizleri araciligiyla uygulanmaktadir. Karanlik oriintiiler
olarak bilinen bu yaniltict tasarim yaklasimlari, kullanicilarin web siteleri veya dijital arayiizlerle
etkilesimde bulunurken karsilasabilecekleri aldatici  islevler igerir ve kullaniciyr istismar
eder. Kullanici deneyimi tasarimcisi Harry Brignull tarafindan ortaya atilan bu terim, kullanicilari
yaniltarak cikarlarina uygun olmayan kararlar almaya yonlendiren tasarim mekanizmalarii tanimlar
(Brownlee, 2016). Bu tiir aldatmalar, satilan {riin hakkinda yaniltici bilgiler vermek, tiiketiciyi azalan
zaman konusunda kaygilandirmak, renk, bigim ve tipografi aldatmacalariyla iiriinii cazip hale getirmek,
O0deme sirasinda gizli maliyetler eklemek veya istenmeyen gizlilik ayarlarini kabul ettirmek suretiyle
gerceklestirilir. Hizmet saglayicilar i¢in bu teknikler faydali goriinebilir; ancak, bu manipiilasyonlar
onemli etik tartismalarin konusudur.

Diger taraftan, yabanci literatiirde karanlik oOriintiilerle ilgili kamuoyu bilinci olusturacak boyutta
akademik arastirmalar bulunurken, iilkemizde bu konuda heniiz akademik bir c¢alisma
gerceklestirilmemistir. Bu fenomenin  anlagilmast  ve arastirllmasi Onemli bir ihtiyag haline
gelmistir. Kullanicilarin karanlik ortintiileri nasil algiladiklarini, deneyimlediklerini ve bunlara nasil tepki
verdiklerini kesfetmek, bu olguya yonelik farkindaligi artirmak acisindan gereklidir. Ozetle, bu
arastirmanin temel aldig1 problem, Tiirkiye'deki dijital ortamlarda karanlik oriintiilerin kullanim oranlarini
belirlemek, kullanicilarin bu oriintiilere ne siklikla maruz kaldigimmi, bu maruz kalmanin tiiketici
kararlarini nasil etkiledigini ve kullanicilarin karanlik oriintiilere iliskin farkindalik diizeylerini ortaya
koymaktir.

Bu arastirmada, reklamcilik sektoriinde kullanilan tasarimlarin  iyi ve basarili olarak nasil
tamimlanabilecegi, evrensel standartlarinin neler olabilecegi ve taraflara gore nasil degiskenlik
gosterebilecegi incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, iyi tasarimin en 6nemli niteligi olan ikna ediciligin
etik cercevesi arastirilmis ve giiniimiizde bu sinirlarin 6tesine gecen ikna edici tasarimlar tespit edilmistir.
Tasarimlar, evrensel etik anlayisi dogrultusunda incelenmis ve kullanicilarin rasyonel kararlarini
manipiile eden aciliyet ve kitlik etkisi veren karanlik oriintii tekniklerine hangi 6l¢iilerde maruz kaldiklar
arastirilmigtir. Boylelikle, kullanicilarin literatiirde tanimli olan karanlik oriintii tiiriyle hangi siklikla
karsilastigi, karanlik Oriintiilerin tiiketicilerin kararlarini etkileyip etkilemedigi, karanlik oOriintiilerin
gercekligine tiiketicilerin hangi oranda inanip inanmadigi; demografik &zelliklerin karanlik Oriintiilerle
iligskisinin olup olmadigi gibi veriler niceliksel olarak elde edilmistir. Nicel aragtirma desenlerinden biri
olan betimsel aragtirmaya gore planlanan bu ¢alismada, veri toplama yontemi olarak anket kullanilmisgtir.
Surveymonkey.com iizerinde olusturulan ¢evrim i¢i anket, Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yer alan
universitelere gonderilmis ve ¢ogunlugunu akademisyen, memur ve o&grencilerin olusturdugu 405
katilimcidan veri toplanmustir. Anket formu, yabanci literatiirde aragtirmacilar tarafindan ortak paydada
bulusarak tanimlanan ve siklikla kullanilan karanlik oriintii tiplerinden 6rnekler alinarak hazirlanmistir.
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2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

Arastirmanin kuramsal ¢ergevesini grafik tasarimi, arayiiz tasarimi, kullanic1 deneyimi ve arayiiz tasarimu,
karanlik oriintiiler, ikna ve ikna stratejileri, ikna edici teknolojiler, biligsel 6nyargilar ve davranigsal iktisat
olusturmaktadir. S6z konusu ¢ergeve karanlik oriintiiler baglig altinda agiklanmustir.

2.1. Karanhk Oriintiiler

Dijital ¢agin bireyleri, glinliikk yasamlarinda bilgisayarlar ve akilli cihazlarla yogun bir sekilde etkilesim
halindedir. Giiniimiizde, ¢cevrim i¢i diinyayla etkilesime giren kullanicilar, genellikle hizmet saglayicilarin
oncelikli amaglar1 dogrultusunda tasarlanan arayiiz modelleriyle karsilagsmaktadirlar. S6z konusu amaglar
ugruna hazirlanan tasarimlarin  bazen kullanicilar1 rasyonel karar alma siireclerinde yamlttigi
goriilmektedir. Kullaniciyr yaniltma olgusunu, Harry Brignull "dark pattern" olarak adlandirilmistir.
Brignull’a gore dark pattern (karanlik oriintiiler); ‘kullanicilar1 bagka tiirlii yapmayacaklar1 seyleri
yapmalari i¢in kandirmak amaciyla dikkatlice hazirlanmig kullanici arayiizleridir (Brignull, 2013).

Glnilimiize uzanan akademik aragtirmalar ve internet ortamlarinda yiiriitillen ¢aligmalar incelendiginde,
bazi karanlik Oriintii tiplerinin tanimlandigi ve taksonomilerinin olusturuldugu goriilmektedir. Ayrica
kullanicilarin, karanlik oOriintiilere hangi yogunlukta maruz kaldigi, yapay zeka ve yazilim teknikleri
kullanilarak gerceklestirilen internet taramalariyla belirlenmistir. Yapay zekd ve yazilim teknikleri
kullanilarak gerceklestirilen internet taramalari sonucu 11 bin web sitesi arasinda 1818 adet karanlik
oriintii 6rnegi tespit edilmistir (Mathur, Acar, Friedman, Lucherini, Mayer, Chetty ve Narayanan, 2019).
Karanlik oriintii tekniklerinin yogun olarak uygulandigi bir diger platform ise mobil uygulamalardir. Di
Geronimo, Braz, Fregnan, Palomba ve Bacchelli (2020), 240 popiiler Android mobil uygulamay1 analiz
ederek, %95'inin bir veya daha fazla karanlik oriintii i¢erdigini ve ortalama olarak popiiler uygulamalarin
en az yedi farkli aldatici arayiiz tiirii barindirdigini ortaya ¢ikartmistir.

Karanlik oriintiiler, talep sahipleri ve kullanici deneyimi tasarimcilan tarafindan, kullanicilar1t manipiile
etmek veya gergek tercihlerini ifade etmelerini zorlastirmak igin tasarlanmis kullanici arayiizler olarak
tanimlanan bir fenomendir. Bu alanda gerceklestirilen ¢alismalarda, arastirmacilar karanlik oriintiileri cok
boyutlu olarak ayrintili sekilde tanimlamiglardir. Mathur, Kshirsagar ve Mayer (2021), karanlik oriintii
uygulamalarmi doért yonlii olarak aciklar. Ik yon, kullanicilari etkileyebilecek kullanici arabiriminin
ozellikleri ile ilgilidir. Bu ozellikler baz1 tanimlarda karanlik oriinti kullanici arayliizlerini “tasarim
hileleri” olarak tanimlarken (Brignull ve Waldman), diger bir baska arastirmada “yaniltici arayiizler”
olarak tanimlanmistir (Bosch vd., 2016). Bazi arastirmalarda ise, bir dizi alternatif 6zelliklerle karanlik
Oriintliler tanimlanmustir. Omegin, Bosch ve arkadaglari, karanlik oriintii tasarimlarinin “zorlayici,
yonlendirici veya aldatic1” oldugunu belirtirken, Gray ve ¢aligma grubu ise karanlik Oriintiilerin “cirkin,
zorlayici veya aldatict” 6zelliklere sahip oldugunu belirtmistir (Bosch vd., 2016; Gray vd., 2020).

Karanlik oriintiilerin ikinci yonii, etki mekanizmasidir. Bazi tanimlar karanlik oOriintiileri, kullanici
niyetini bozma (Brignull, 2013; Lewis, 2014; Bosch vd., 2016) ve kullanicilarin tercihlerini alt {ist etme
(Bosch vd., 2016; Luguri ve Strahilevitz, 2021) olarak tanimlarken, bazilari, karanlik oriintiilerin
kullanicilar1 “kandirdigini” belirtir (Bosch vd., 2016; Westin ve Chiasson, 2019; Maier and Harr, 2020).
Karanlik oriintiiler, ikna edici arayiiz tasarimi yoluyla insanlarin davranislarini yonlendiren (kotit) tasarim
dirtiileridir (Grafll vd., 2021). Bir¢ok tanim, karanlik Oriintiilerin kullanicilar izerinde birden fazla etki
islevine sahip oldugunu belirtir. Ornegin, Westin ve Chiasson (2019) karanlik &riintiileri kullanicilart
manipiile etmek, kullanici amaglarini altiist etmek ve kullanicilart kandirmak olarak tanimlarken, Conti ve
Sobiesk (2010) karanlik o6riintiileri saldirmak, somiirmek veya manipiile etmek olarak tanimlar.

Karanlik Oriintii tanimlarmin t¢lincii yonii, kullanici arayiizii tasarimcisinin roliidiir. Arastirmacilarin
aktardiklarina goére: Karanlik Oriintiiler bir tasarimcinin kendi alanma 6zgii insan davranigi bilgilerini
koétiiye kullanmasidir (Gray vd., 2018; Lacey, Caudwell, 2019; Westin, Chiasson, 2019; Maier, Harr,
2020; Mathur vd., 2021). Diger tanimlar, tasarimcilarin bir amaca ulasmak i¢in kasitli olarak karanlik
ortntiileri kullandiklarini belirtir (Conti & Sobiesk, 2010; Zagal vd., 2013; Gray vd., 2018; Luguri,
Strahilevitz, 2020; Gray vd., 2020). Ayrica Mathur ve arkadaglar1 2021 yilinda yaptig1 aragtirmalarinda
Fogg'un (1999) benzer bir ifadesini dile getirirler; Fogg’a gore, kullanici araylizii tasarimcilari,
kullanicilar kasitl olarak etkilemek i¢in “ikna edici teknolojiler” kullanabilirler. Bu kasitli davranisa ek
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olarak, Kight ve Gram-Hansen (2019), tasarimcilarin, paydaslar: tarafindan belirli 6l¢iitleri veya hedefleri
karsilamak adina karanlik oriintii uygulamalari kullanmalar1 konusunda baski gérdiigiinii belirtmislerdir.

Mathur vd. (2021) gore karanlik oriintiilerin dordiincii yonii, arayiiz tasarimindan kaynaklanan faydalar ve
zararlardir. Bazi arastirmalar karanlik riintiileri ¢gevrim i¢i bir hizmetten yararlanmay1 amaglamak olarak
tanimlarken (Conti & Sobiesk, 2010; Mathur vd., 2019; Utz vd., 2019; Gray vd., 2020), diger arastirmalar
karanlik Oriintiileri, kullanicilara zarar verici igeriklere sahip olan arayiizler seklinde tanimlamaktadir
(Zagal vd., 2013; Gray vd., 2018; Waldman, 2020).

Karanlik oriintiiler manipiilatiftir, insan zihninin isleyisini ¢oziimleyen biligsel yaklagimlar1 kullanir ve
dijital ortamlarda kendini bir zemine oturtmustur. Karanlik oOriintiiler konusunda yakin gecmiste
farkindalik olugsa dahi, aslinda karanlik oriintiiler son otuz yilin egilimlerinin sonucudur. Bu egilimler;
perakende diinyasindaki aldatict uygulamalar, arastirma ve kamu politikasindaki diirtmeler ve tasarim
sirketleri tarafindan gergeklestirilen biiyiime korsanliklaridir (Narayan vd., 2020). Perakendecilik
endiistrisi, normallestirilmiginden, hukuka aykiri olana varan bir yelpazede degisen, uzun ve aldatici,
manipiilatif uygulamalar gegmisine sahiptir. Bu tekniklerden biri olan psikolojik fiyatlandirma (yani fiyati
tam sayidan kiisurata indirmek, 6rn. 5.99) glinlimiizde artik normal olarak goriilmektedir. Bu teknik
tamamen yasaldir ve tiiketiciler bu durumu goniilsiiz de olsa kabul etmis durumdadir. Ayrica bu teknik
etkili olmaya da devam etmektedir: Tiiketiciler, eger bir iiriine psikolojik fiyatlandirma (8,99 gibi)
uygulaniyorsa, fiyatlar1 oldugundan az tahmin etmektedirler (Bizer & Schindler, 2005). Yasadisi
olmasina ragmen yalnizca bir takim yaptirim eylemleri ile sonuglanan, magaza kapanmalarina iligkin
yalan iddialar ve tiim magazay1 kaplayan zararina satislar duyurusu yapan tasarim afisleri ise daha ciddi
manipiilatif uygulamalar olmaktadir.

Karanlik modeller hedefledigi manipiilasyonlar1 birtakim bilimsel yaklasimlara ve disiplinlere dayandirir.
Bunlardan biri olan davranigsal iktisat yaklagimi, insanlarin psikolojik, davranigsal, duygusal ve sosyal
faktorleri inceleyerek nasil karar verdiklerini anlamaya caligsan bir calisma alanidir. Davranigsal iktisat,
geleneksel ekonomi teorilerinin aksine, insanlarin irrasyonel oldugunu iddia eder. Bireylerin iktisadi karar
ve tercihlerinde zihinsel, duygusal ve psikolojik faktorlerin etkileri oldugunu belirtir. Sabitleme, kolaya
kagma, varsayilam tercih etme, engelleri kaldirma, sorunlar1 gérmezden gelme, sosyal kanit gibi birtakim
insan davraniglarinin, davranisgi iktisat yaklagimi ile kanitlanmis neden-sonug iliskileri dogrultusunda
kullanici arayiiz tasarimlarinda kullanilmaktadir. Davranigsal iktisata gore insanlar, ¢cogunlugun aldig1
kararlarmn, nesnel bir veri olmasa dahi irrasyonel bir bicimde dogru oldugunu diisiiniir. Ornegin, bir
aligveris sitesinde, iiriiniin lizerine yerlestirilen siklikla gordiigiimiiz “en ¢ok satilan iirlin” tasarim etiketi,
kullanicilarda, “diger insanlarin da ayni iirlini tercih ettigine, dolayisiyla bu {iriiniin dogru bir tercih
olabilecegine” dair bir diisiince olusturur. Bu bilgi, gercek bulgulara dayandirilarak kullanicilara
sunuldugunda, davramgsal iktisadin sosyal kanit ilkesine bagli olarak fayda saglayan bir bicimde
kullanilmis olur. Fakat karanlik oriintiilerde oldugu gibi gercekligi yansitmayan, firmanin daha fazla kar
ettigi veya bir bigimde satigina oncelik kazandirmak istedigi tirlinii satmak i¢in kullaniliyorsa etik digidir.

Son egilim olan biiyiime endiistrisine yonelik tasarim usulsiizliikleri en dogrudan karanlik Oriintiilere
donisen (hack) ele gegirmelerdir. Bunlardan iyi bilinen ve tartigmasiz en eski bliylime girisimi Hotmail
tarafindan gergeklestirilmistir. Hotmail, 1996 yilinda piyasaya ¢iktiginda yoneticileri, ilk olarak acik hava
reklamciligi gibi geleneksel pazarlama yontemlerini denemislerdir. Bu yontemlerle hedefledikleri
basariya ulasamayan firma, sonrasinda viral bir pazarlama stratejisine girmistir: Hotmail, giden her e-
postaya otomatik olarak “hotmail ile iicretsiz e-postanizi alin” yazisini ekleyerek, esasen kullanicilarin

kendileri adina reklam yapmasini saglamistir ve 6énemli boyutlarda viral biiyiimeye ulasmistir (Narayan
vd., 2020).

Tim bu egilimler teknolojinin, grafik tasarim disiplininde yarattift yeni medya ortamlarini, mesleki
tanmimlamalar1 ve tasarimin artik diger bilimsel kuram ve yaklagimlardan beslenen disiplinlerarasi yeni bir
bigime donistigini gostermektedir. Elbette ki grafik tasarim geleneksel iletisim dilini; afis, katalog,
ambalaj gibi triinlerle giiniimiizde dahi stirdiirmektedir. Fakat endiistri devrimi 6ncesinde iyi grafik
tasarim denildiginde baslica akla gelen, bir ¢aligmanin; tipografi, renk, oran oranti, denge gibi grafik
tasarimin temelleri ve ilkeleri biitiinliigiine sahip olmasi olurken; endiistri 5.0’1 yasadigimiz hiz ¢aginda
ise bu temel ve ilkelerle birlikte, iyi tasarimin basat nitelikleri gevreye duyarli olan, siirdiiriilebilir,
titketiciyi dogru tiiketime yonlendiren ve bu aragtirmanin 6nemli gerekgelerinden biri olan ve giiniimiizde
fazlasiyla ihtiya¢ halinde olan “yaniltmayan tasarimlar” olmaktadir. Bu baglamda, arastirmada gliniimiiz
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grafik tasariminin dncelikli sorunlar1 mercek altina almmustir. Ozellikle, grafik tasarimin bir arag olarak
kullanilarak insanlarin gereksiz tiiketime 6zendirildigi ve sermaye ¢ikarlarina gore manipiile edildigi
endisesiyle sekillenen bu arastirma, web ortamlarinda kesfedilen ve literatiirde "dark patterns" olarak
gecgen bilimsel bir gerceklikle desteklenmektedir.

2.2. Karanhk Oriintii Tiirleri

Literatiirde karanlik Oriintiileri tanimlamak i¢in benzer anlamlarda kesigen farkli tanimlar oldugu gibi
kategorize etmek i¢in de farkli taksonomiler gelistirilmistir. Asagidaki tabloda karanlik oriintiilere yonelik
“Mathur vd., 20197, “Gray vd., 2020, “Brignull vd., 2018” , ”Bosch vd., 2016 tarafindan yiiriitiilen
aragtirmalar referans alinarak olusturulan bir taksonomi 6rnegi yer almaktadir. Tabloda karanlik oriintii
ornekleri kategorilerde sunulmus ve dayandirildiklar biligsel 6nyargi tipleri belirtilmistir.

Tablo 1.

Karanlik Oriintii Tipleri Taksonomisi

Kategori Tip Aciklama Biligsel Onyargi  Calisma
Geri Sayim Bir anlagma veya indirim i¢in son
Saya(;la}rll tarih belirtir ve bu tarihe kadar geri Kitlik Mathur vd. (2019)
sayim yapar
Aciliyet yim yap
Son tarih belirtilmeden bir anlasma
Sl Siireli Mesajlar - yeya indirimin belirli bir siire Katlik Mathur vd. (2019)
kaldigin1 gosterir
Sepete Cevrim i¢i aligveris sepetine izinsiz Y arsayilan Brignull (2010) Gray vd.
Gizlice Eklemek ek tiriinler ekler Etki (2018)
Gizli Mali Genellikle O0deme siirecinin Batik Gray vd. (2018), Mathur vd.
izli Maliyet ilerleyen agamalarinda ortaya ¢ikan Yanil (2019)
o o ek maliyetler anugist
Gizliden Gizliye
Gizli Abonelik/Zorunlu Ucretsiz deneme siiresi sonunda, ~ Varsayilan Mathur vd. (2019)
Siireklilik kullanicilara bildirilmeden kredi .
kartlarindan iicret alir Etki Gray vd. (2018)
Yemleme ve Ku“?i‘(““é‘.yl bir sey yapmak icin Kas Brignull (2010), Gray vd.
Desistirme tesvik edip, yerine 1stenmeyen 2018
& baska bir gsey sunar Hafizasi ( )
Sinirl Stok R ; ;
| Kl in sty athr i 2019
Kithk Mesajlari ukendigt r !
(Az Bulunurluk) i o
Yi s§k Talep K"ull%rll.g}./.a.blr triiniin yul.<sek tal;p Kitlik Mathur vd. (2019)
Mesajlari gordiigiinii ima eden mesajlar verir
Aktivite Uriin sayfalarinda goriinen, diger  Siirii Psikoloiisi
Mesailar kullanicilarm etkinligini gdsteren  Egicjlesimli Tjalep Mathur vd. (2019)
) dikkat ¢ekici mesajlar
Sosyal Kanit
KullanlCI - o . . . P . e .
Kaynag1 belirtilmeyen miisteri Sur}x P?lk(?]OJISl Mathur vd. (2019)
Yorumlart referanslar1 sunar Etkilesimli Talep
Engelleme Sistemden Cikis1 Kullanicinin bir hizmete ) Derpirleme Brignull (2010), Bésch vd.
9 Zorlagtirma kaydolmasin1 kolaylastirip, iptal (baglama) ve (2016) Gray vd. (2018)
etmesini zorlastirir Tuzak Etkisi
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Kategori Tip Aciklama Bilissel Onyargi  Calisma

Nudge . . i . ..
Rahatsiz Etme ;urlekll Tekrarlayan Isteklerde £ukelnm1$11k Mathur vd. (2019)
(Diirtme) ulunma anilgisi
) ) Kullanicilara gorsel olarak izolasyon Etkisi
Yanlis Hiyerarsi digerlerinden daha cekici olan bir Cerge\}/]eleme Etkisi Mathur vd. (2019)
veya daha fazla segenek sunar
Arayiiz Kullanicilari bir iiriiniin daha pahali Baglama
Miidehalesi Baski Uygulamalari by g.esidi.ni almaya ikna eden baski Varsayilan Etki ve Mathur vd. (2019)
teknikleri kullanir Katlik
Duygusal Kullaniciy1 belirli bir eyleme ikna  Duygu Gray vd.

etmek i¢in duygu uyandiran dil, stil, .

2018
renk veya baska bir unsur kullanir Onyargist (2018)

Etkileme

Bu aragtirma arastirmacilar tarafindan cogunlukla “Acilliyet ve Kitlik” kategorilerinde belirtilen geri
sayim sayaglari, yogun ilgi goriiyor ve sinirl stok mesajlari igeren karanlik oriintii tiplerini ele almaktadir.
Asagida soz konusu karanlik oriintii tipleri kategoriler altinda 6rneklendirilerek agiklanmustir.

2.2.1. Aciliyet

Bu kategorideki karanlik oriintiiler, “Geri Sayim Sayaglar1” ve “Sinirli Siireli Mesajlar” iceren tiirlerdir.
“Aciliyet” kategorisindeki bu karanlik oOriintiiler, bir satis veya anlagma i¢in bir son tarih belirleyerek
kullanicinin  karar verme siirecini hizlandirir ve satin alma davranisini tetikler (Aggarwal &
Vaidyanathan, 2015; Cialdini, 2009; Inman & McAlister, 1994; Nodder, 2013). Bu strateji, kullanicinin
yeterli degerlendirme siiresi olmadan hizli bir sekilde karar vermesine neden olabilir ve dolayisiyla
rasyonel bir karar verme siirecini engelleyebilir. Aggarwal ve Vaidyanathan (2015), zaman sinirlt olan
promosyonlarin tiiketici davraniglarini hizlandirdigini ve satin alma kararlarini tetikledigini belirtmistir.
Cialdini (2009) ise kitlik ilkesinin, bireylerin sinirh siireli tekliflere daha hizli tepki vermesine neden
oldugunu vurgulamigtir. Inman ve McAlister (1994) sinirlt siireli firsatlarin, tiiketicilerin dikkatini
¢ekerek onlarin alternatif segenekleri degerlendirmeden hizli kararlar almasina yol agtigini ifade
etmektedir. Nodder (2013) ise geri sayim sayaglarinin ve sinirl siireli mesajlarin, kullanicilar aceleci ve
diisiiniilmemis kararlar almaya tegvik ettigini ileri stirmektedir. Bu tiir manipiilatif tasarim teknikleri,
kullanicilarin bilingli ve iyi diisliniilmiis kararlar almasimi zorlastirdigr i¢in etik tasarim ilkeleriyle
celismektedir.

2.2.1.1. Geri Sayim Sayaclar

Geri sayim sayaglari, genellikle indirimler veya 6zel kampanyalar i¢in aligveris platformlarinda sikca
kullanilan bir oOriintii tlridiir. Bu Oriintii tipi, kullanicilar1 acele karar vermeye yonlendirir ve
kampanyanin siiresinin sinirl oldugu izlenimini yaratir. Ancak, bazi durumlarda, sayag siiresi doldugunda
kampanya sona erdirilmis gibi goriinse de aym {irlin kisa bir siire sonra tekrar geri sayim yontemiyle
kullaniciya sunulur. Bu tiir uygulamalar, tiiketicilerde sahte bir aciliyet hissi uyandirarak, onlar1 hizlica
iiriin ya da hizmet edinme karar1 almaya zorlar.

Ornegin, asagida yer alan gorsel (Sekil 1), ayni iiriiniin ayn1 zaman diliminde iki farkli web sitesinde
satildigin1 gostermektedir. Solda yer alan gorselde (Sekil la) geri sayim sayaci bulunmaktadir ve
belirtilen siire boyunca {irliniin firsat fiyattan alinabilecegi belirtilmektedir. Ancak, ayn iiriin, ayn1 zaman
diliminde farkli bir web sitesinde daha uygun bir fiyata sunulmaktadir (Sekil 1b). Bu durum, geri sayim
sayaglarimin kullanicilari yaniltict bir sekilde acele karar vermeye zorlamak igin nasil kullanilabilecegini
gostermektedir. Bu tir manipiilatif uygulamalar, kullanicilarin bilingli ve iyi diisiniilmiis kararlar
almasini zorlastirir ve etik tasarim ilkeleriyle ¢elisir (Aggarwal & Vaidyanathan, 2015; Cialdini, 2009).
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Sekil 1. Farkli web sitelerinde yer alan ayni tirliniin, ayn1 zamandaki satig fiyatlarinin karsilastiriimasi

2.2.2. Kithk (Az Bulunurluk)

Kitlik, kullanicilara sinirli arz veya yiiksek popiilerlik gibi sahte gostergeler sunarak, onlar bir eylemi
tamamlamalar1 i¢in baski altinda hissettirmeye yonelik bir stratejidir. Sahte kitlik, bir {iriin veya hizmetin
sinirli bulunabilirlik hissini yapay olarak yaratarak, kullanicilar iirlinii kagirma korkusuyla hizli hareket
etmeye yonlendirir. Bu durum, diisiik stok seviyeleri veya yiiksek talep hakkinda yaniltici mesajlar
verilerek saglanir. Bu aldatici yontem, kitlik konusundaki bilissel 6nyargiyr kullanarak, kullanicilarin
nadir veya Ozel goriinen triinlere daha fazla deger verme egilimini besler ve onlari segenekleri tam
degerlendirmeden aceleci kararlar almaya tesvik eder. Bu karanlik oriinti kategorisinde, sinirli stok
mesajlar ve yiiksek talep mesajlari bulunmaktadir.

2.2.2.1. Smirh Stok Mesajlari

Smirli stok mesajlar1 karanlik Oriintiisii, kullanicilarin hizli bir sekilde satin alma karar1 vermeleri igin
olusturulmus manipiilatif bir tekniktir. Bu tiir mesajlar, bir {iriiniin stoklarinin sinirli oldugunu veya
tilkkenmek tizere oldugunu belirterek, kullanicida aciliyet hissi uyandirir ve onlart hemen harekete
gegmeye zorlar (Brignull, 2010). Bu 6nyargi, insanlar iizerinde “kitlik etkisi” (scarcity effect) yaratir, yani
sinurlt kaynaklarin daha degerli ve arzu edilir oldugu inancin tetikler (Cialdini, 2009).

Siirh stok mesajlari, 6zellikle e-ticaret platformlarinda yaygin olarak kullanilir ve tiiketicilerin rasyonel
karar verme siireclerini etkileyebilir. Bu tiir mesajlar, kullanicilarin iiriinii kagirma korkusuyla (fear of
missing out, FOMO") aceleci ve diisiinmeden alisveris yapmalarina yol agar (Aggarwal ve Vaidyanathan,
2003). Literatiirdeki ¢alismalar, bu tiir karanlik oriintiilerin, kullanici deneyimini olumsuz etkiledigini ve
kullanicilarin satin alma sonrasi pigsmanlik yasamasina neden olabilecegini géstermektedir (Mathur vd.,
2019).

Bu karanlik oriintiiye yonelik, hizmet saglayicilariin, iiriinle ilgilenen kullanicilarin iirlinii edinememe
gibi bir sorunla karsilagmalarini istemedikleri i¢in kullanicilara bu mesajlar1 gonderdikleri diistiniilebilir.
Fakat karanlik Oriintiilere yonelik gergeklestirilen arastirmalar bu tir uygulamalarin g¢ogunlukla
kullanicty1 yaniltmak amaciyla gergeklestigini gostermektedir. Ornegin Shopify uygulamasimin “satis ve
stok sayac1” HeyMerch adli bir sirket tarafindan yapilmistir. Bu yazilim, Sekil 2’de goriilecegi gibi
magaza sahiplerinin sahte diisiik stok verileri sunmalarina olanak saglamaktadir. Hatta yazilimin tanitim

! https://online.king.edu/news/psychology-of-fomo
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kilavuzunda bu islemin nasil yapilacagina dair bilgilerin sunuldugu gorilmektedir (Sekil2b). Boylelikle
magaza sahibinin, sahte satis sayilar1 gostermesine olanak saglanmis olunur (Mathur vd., 2019).

Tshirt Use Real or Generated Data for
Inventory and Sold Stock

$250.00 USD

s

[w Only 3 Left In Stock A 12 Sold Just Today ]

(a) (b)

Sekil 1. HeyMerch — Sahte diisiik stok verilerinin ayarlandigi arayiiz tasarimi

2.2.2.2. Yiiksek Talep Mesajlari

Yiiksek talep mesajlari, kullanicilara belirli bir {riiniin yiliksek talep gordiigiinii ve yakinda
tiilkenebilecegini ima eden bir karanlik Oriinti tiiriidiir. Bu tiir mesajlar, kullanicilarda aciliyet hissi
yaratarak hizli bir sekilde satin alma karari almalarini tesvik eder (Cialdini, 2009). Yiksek talep
mesajlari, sosyal kanit oriintiileri ile karigtirtlmamalidir, ¢iinkii temel amaglar1 farklidir. Sosyal kanit
oriintiileri, kullanicilarin davranislarini bagkalarimin eylemlerine dayanarak sekillendirmelerini saglarken,
yiiksek talep mesajlar1 kullanicilara dogrudan aceleci bir satin alma karar1 verdirmeyle ilgilidir (Gray vd.,
2018).

Bu karanlik oriintiide, kullaniciya “bu iiriin ¢ok fazla satiliyor, acele etmelisin, aksi takdirde satin
alabilecegin bir {iriin kalmayacak” mesaj1 verilir. Bu mesaj, tiiketicinin rasyonel karar verme siirecini
etkileyerek hizli ve diigiinmeden aligveris yapmasina neden olur (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003). Ek
olarak, bu oriintii tipinde ¢ogu zaman belirli bir saat araligina kadar fiyatin rezerve edildigi ve belirtilen
siire zarfinda satin alinmadigi takdirde {iriiniin daha pahali olacagina dair gondermeler yapilir. Bu tiir
taktikler, tiiketicilerde firsat kagirma korkusunu (FOMO) tetikleyerek karar verme siireclerini manipiile
eder (Przybylski, Murayama, DeHaan & Gladwell, 2013).
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Sekil 3. Yiiksek talep mesajlari igeren tasarim drnekleri

Sekil 3’te verilen gorseller “yiiksek talep goriiyor” mesajlari igeren tasarim ornekleridir. Sekil 3a’da {ist
boliimde “acele edin, size 6zel fiyat bekletiliyor” seklinde kullanicilart acele ettirmeye yonelik bir mesaj
verilmektedir. Sekil 3b’de ise “881 kisinin sepetinde, tikenmeden al” seklinde verilen mesajla,
tiikketicilerin yogun ilgi goren bir tirline yonelik baski hissetmesi amaglanmaktadir.
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Sekil 4. Yaniltic1 bilgi veren web arayiiz tasarimlari

(@)

Sekil 4’te verilen gorseller, kidega.com adli web sitesinden alinan arayiiz tasarimlaridir. Sekil 30a’da
aligveris sepeti sayfasi gosterilmektedir ve sepette lirlinlerin oldugu gorilmektedir. Alt tarafta renkli bir
alan igerisinde “sepetteki iriinlerin stoku tiikenmek {izere” uyarisi bulunmaktadir. Sekil 4b ise, aligveris
sepetinde yer alan {iriinler kaldirildiktan sonra goriilen arayiiz tasarimidir. Tasarimin alt bolimiine
bakildiginda aligveris sepetinde higbir Uriin bulunmamasina ragmen hala “sepetteki {irinlerin stoku
tilkenmek iizere” uyaris1 gozilkmektedir.

Bu uygulama hizmet saglayici firmanin kullanicilara baski altinda satis gergeklestirmek amaciyla
kullanicilart maruz biraktigi bir karanlik Oriintii 6rnegidir. Buradaki amag {irlinlerin titkenmekte oldugu
bir an dnce almalar1 gerektigi mesajim vermektir. iki drnek incelendiginde aslinda iiriin stoku ile ilgili
herhangi bir ger¢eklik durumunun olmadig1 agik¢a goriilmektedir.
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3. YONTEM

Bu arastirmada, kullanicilarin dijital platformlarda karsilastiklar1 karanlik oriintiiler ile ilgili farkindalik
durumlar1 betimsel aragtirma deseni kullanilarak incelenmistir. Betimsel arastirma deseni, mevcut bir
durumu, olguyu veya olay1 ayrintili bir sekilde tanimlamay1 amaglayan bir yontemdir ve arastirmacinin
olguyu oldugu gibi ortaya koymasina olanak tanir (Creswell, 2014). Bu desen, ayni zamanda, incelenen
olgunun mevcut durumunu net bir sekilde sunmay1 hedefler (Yin, 2018). Betimsel arastirma genellikle
gozlem, anket ve miilakat gibi veri toplama yontemleri kullanilarak gergeklestirilir.

Arastirmada kullanilan anket formu, kullanicilarin karanlik Oriintiilerle karsilagsma sikliklari, bu tiir
oriintiileri fark etme diizeyleri ve bu durumlara verdikleri tepkiler gibi ¢esitli boyutlart 6l¢gmeyi
amaglamaktadir. Anket sorulari, literatiirdeki mevcut caligmalar dikkate alinarak hazirlanmis ve
kullanicilarin dijital deneyimleri lizerine detayl bilgi elde etmeyi hedeflemistir. Toplanan veriler betimsel
istatistikler kullanilarak analiz edilmistir. Frekans ve yiizde dagilimlar1 gibi betimsel istatistik teknikleri,
verilerin 6zetlenmesi ve yorumlanmasinda kullanilmigtir. Bu analizler, kullanicilarin karanlik oriintiilerle
karsilagsma sikliklari, bu durumlara verdikleri tepkiler ve farkindalik diizeyleri hakkinda detayl bilgi
saglamustir.

3.1. Veri Toplama Siireci ve Araclari

Aragtirmada, nicel arastirmalarda siklikla kullanilan anket yoluyla veri toplama teknigi uygulanmistir.
Anket yontemi, katilimcilardan mevcut olasiliklardan birini segerek veya cevaplarini yazarak bir dizi soru
veya ifadeyi yanitlamalarimi isteyen, biiyiik 6lgekli veri toplamada etkili bir yontemdir (Brown, 1997).
Cevrim i¢i anket ise maliyet agisindan daha avantajli olmasinin yan sira, uzak konumlardaki ve iletisim
kurulmasi zor katilimcilara ulagsma imkani ve veri toplama kolayligi saglamaktadir (Wright, 2005).

Oncelikle alan uzmanlar ile birlikte, arastirmaya dahil edilen degiskenler kapsaminda yapilan yazin
taramasina paralel olarak soru gruplart olusturulmustur. “Bir biitiin olarak 6l¢egin ve dlgekteki her bir
maddenin amaca ne derece hizmet ettigi” (Ercan & Kan, 2004, s.215) olarak tanimlanan kapsam
gecerliginin sinanmast amaciyla uzman goriigleri alinmistir. Soru formunu uygulamaya hazir hale
getirdiginde de tekrar farkli dort akademisyenin gorlisleri alimarak anketin teknik dogrulugu, yapisal
biitiinligii ve ifadelerin anlasilirligi gibi konularda mutabakata varilmistir. Soru formundaki ifadelerle
birlikte, arastirmanin igerigine iliskin kullanicilarin giinliik deneyimlerinde karsilasabilecekleri bazi
gorseller de kullamilmuistir. Kullamilan gorseller, marka ve kisi isimleri etik degerler ve telif haklan
yasalarina bagli olarak sansiirlenerek kullanicilara sunulmustur. Karanlik oriintiilerle ilgili ifadelerde 5°1i
Likert tipi oOlgek kullanilmigtir. Bu ifadelere katilimcilarin katilim durumlarini belirlemek igin; ““(1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiltyorum”
secenekleri diizenlenmistir.

Olusturulan soru formunun ilk béliimiinde 7 demografik soru ve karanlik oriintiiler ile ilgili 9 ifade yer
almakta olup, bu sorularin cevaplanma siiresi yaklasik 7 dakikadir. Soru formunun uygulanmasi,
surveymonkey.com adli internet sitesinde hazirlanmis ve veriler ayn1 web sitesi iizerinden toplanmistir.
Veri toplama siireci, EBYS (Elektronik Belge Yonetim Sistemi) iizerinden Tiirkiye’ nin farklh
bolgelerinde yer alan {iniversitelere resmi yazi gonderilerek gerceklestirilmistir. Gonderilen resmi yazida
kullanicilarin ankete ulasabilecegi bir erigim baglantisi verilmis ve kullanicilar telefon ve bilgisayarlar
tizerinden anketi doldurmuslardir.

Anketin toplamda ii¢ defa pilot uygulamasi yapilmustir. Ilk pilot uygulamada 42, ikincisinde 38,
ticlinciisiinde ise 80 kullaniciya ulasilmistir. Pilot uygulamalardan sonra, sorularin ve siklarin anlagilirlig
gbzden gegirilmis, sorularda 6nem ve anlasilirlik derecesine gore eklemeler ve ¢ikartmalar yapilmustir.
Son pilot uygulamadan elde edilen veriler analiz edilmis, uzman goriisleri alinmis ve daha giivenilir
veriler elde edilmesi acisindan anket glincellenerek son haline getirilmistir.

3.2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde katilimeilarin  demografik yapilarina yonelik bilgiler sunulmaktadir. Katilimcilarin
demografik bilgileri cinsiyet, medeni durum, gelir durumu, yas ve egitim durumu olarak elde edilmistir.
Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Gruplar n %

Kadin 224 55,3
Cinsiyet

Erkek 181 447

Evli 173 427
Medeni Durum

Bekar 232 57,3

17 Bin 2 TL ve Alt1 116 28,6

17 Bin 2 TL-38 Bin TL Araligi 100 24,7
Gelir Durumu

38-60 Bin TL Araligi 146 36,0

60 Bin TL ve Ustii 43 10,6

18-24 108 26,7

25-34 113 27,9
Yas

35-44 119 29,4

45 ve lizeri 65 16,0

On Lisans ve alt1 55 13,6

Lisans 168 41,5
Egitim Durumu

Yiiksek Lisans 112 27,7

Doktora/Sanatta Yeterlik 70 17,3

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin demografik oOzelliklerine yer verilmistir.
katilimcilarin %55,3°{ kadinlardan ve %44,7’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin %42,7’si evli,
%57,3’1 bekardir. Gelir durum araliklar1 asgari ticret sinirlar1 goz oniinde bulundurularak belirlenmis ve
katilimcilari %28,6’s1 17.002 TL'nin altinda gelir seviyesine sahiptir. Gelirleri 17.002 TL ile 38.000 TL
arasinda olan katilimcilarin oran1 %24,7, 38.000 TL ile 60.000 TL arasinda olanlarin orani %36 ve 60.000
TL’nin iistiinde gelire sahip olanlarin orani ise %10,6’dir. Katilimcilarin %26,7’si 18-24 yas araliginda,
%27,9’u 25-34 yas araliginda, %29,4’li 35-44 yas araliginda ve %16°s1 45 yas ve lizerindedir. Egitim
durumu incelendiginde, katilimeilarin %13,6’sinin 6n lisans ve alt1 egitim diizeyinde oldugu, %41,5’inin
lisans, %27,7’sinin yiiksek lisans ve %17,3’{inlin doktora/sanatta yeterlik diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

4. BULGULAR

Bu bolimde arayiiz tasarimlarinda karanlik oriintiilere ve kullanicilarin  deneyimlerine yonelik
gergeklestirilen anket ¢alismasindan elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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4.1. Geri Sayim Saati ve Benzeri Simirh Siire Belirten Mesajlar iceren Tasarimlarla Karsilasma
Siklik Oranlarina Iliskin Bulgular

Bu boliimde geri sayim saati ve benzeri sinirlt siire belirten tasarimlarla kullanicilarin karsilagma siklik
oranlar1 verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 3’te
sunulmustur.

Tablo 3.

Katilimcilarin Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirly Siire Belirten Tasarimlarla Karsilasma Siklik Oranlari

n %
Nadiren 21 %35.2
Bazen 121 %29,9
Siklikla 193 %47,7
Her Zaman 70 %17.3

Tablo 3’te arastirmaya katilanlarin geri sayim saati ve benzeri sinirli siire belirten tasarimlarla karsilasma
sikliklart oranlarina yer verilmistir. Sonuglara goére katilimcilarin %5,2°si nadiren, %29,9’u bazen,
%47, 7°s1 siklikla, %17,3’1 ise her zaman oranlarinda geri sayim saati ve benzeri sinirh siire belirten
tasarimlarla karsilagtigini belirtmistir.

4.1.1. Geri Sayim Saati ve Benzeri Simrh Siire Belirten Mesajlar iceren Tasarimlara iliskin
Bulgular

Geri sayim ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarin kullanicilarin kararlarimi etkileme ve bu mesajlar
iceren tasarimlarin dogru bilgi verip vermedigine yonelik kullanicilarin goriislerine yonelik bulgular
sunulmustur. Ankette 5°1i likert tutum o6lgegi kullanilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde
edilen betimsel istatistikler Tablo 4’te sunulmustur

Tablo 4.

Katilimcilarin Geri Sayim Saati ve Benzeri Simirl: Siire Belirten Tasarimlara Yonelik Goriisleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katlmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Katihyorum

37 106 101 138 23
Kararlarimi Etkiler

(%9,1) (%26,2) (%24,9) (%34.1) (%9,1)
Dogru Bilgi Verdigini 58 144 117 75 11
Distiniiyorum (%14,3) (%35,6) (%28,9) (%18,5) (%2,7)

Tablo 4’te arastirmaya katilanlarin geri sayim saati ve benzeri smirl siire belirten tasarimlara yonelik
tutumlari belirtilmektedir. “Geri sayim saati ve benzeri sinirl siire belirten tasarimlar kararlarim etkiler”
ve “geri sayim saati ve benzeri siirli siire belirten tasarimlarin dogru bilgi verdigini diisiintiriim” seklinde
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yoneltilen iki farkli sorunun verileri tek bir tabloda sunulmustur. Katilimcilarin “Kararlarimi Etkiler”
sorusuna iliskin verdigi cevaplar sdyledir; katilimeilarin %9,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %26,2’si
katilmiyorum, %24,9°u kararsizim, %34,1°1 katiliyorum ve %9,1’1 kesinlikle katiliyorum olarak goriis
belirtmislerdir. Katilimeilarin “Dogru Bilgi Verdigini Diigiiniiyorum” sorusuna iliskin verdigi cevaplar
ise; %14,3’1 kesinlikle katilmryorum, %35,6’s1 katilmiyorum, %28,9’u kararsizim, %18,5°1 katilryorum
ve %2,7’si kesinlikle katiliyorum oranlarinda olmustur.

4.1.2. Geri Sayim Saati ve Benzeri Simirh Siire Belirten Mesajlarla Karsilasilan Platformlara iliskin
Bulgular

Geri sayim saati ve mesajlar iceren tasarimlarla karsilagilan platformlar belirlemek tlizere katilimcilara
anket caligmasinda matris degerlendirme olcegi uygulanmustir. Olcekte “Mobil Uygulamalar (Cep
Telefonu, Tablet vb.), Web Siteleri, Dijital Oyun Platformlari (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri,
Basili Tasarimlar (Afis, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlar1 (Reklam Filmleri, Alt Bantlar) ve
Diger Ortamlar olmak {izere toplam 7 platform segenegi sunulmustur. Elde edilen bulgulara iliskin
bilgiler Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5.

Katilimcilarin Geri Sayim Saati ve Benzeri Sl Siire Belirten Tasarimlarla Karsilastigr Platformlara
lliskin Goriisleri

Fikrim Hicbir

Yok Nadiren  Bazen Sikhikla Her
zaman gy (%) (%) Zaman (%)
(%) (%)
7 7 27 78 195 91
Mobil Uygulamalarda
(%1,7) (%1,7) (%6,7) (%19,3)  (%48,1) (%22,5)
5 4 35 93 192 76
Web Sitelerinde
(%1,2) (%1) (%8,6) (%23) (%47,4) (9%018,8)
165 41 54 78 53 14
Dijital Oyun Platformlarinda
(%40,7)  (%10,1)  (%13,3) (%19,3) (%13,1) (%3,5)
59 95 96 94 50 11
Magaza Vitrinlerinde
(%14,6) (%235) (%23,7) (%23,2) (%12,3) (%2,7)
76 103 93 82 41 10
Basili Tasarimlarda
(%18,8)  (%25,4) (%23) (%20,2) (10,2) (%2,5)
62 51 93 119 58 22
TV Yaymlarinda
(%15,3)  (%12,6) (%23) (%29,4)  (%14,3) (%5,4)
215 42 57 63 20 8
Diger Ortamlarda
(%53,1) (%10,4) (%14,1) (%15,6) (%4,9) (%2,0)

Tablo 5’te arastirmaya katilanlarin geri sayim saati ve benzeri smirli siire belirten tasarimlarla
karsilastiklarr platformlara iliskin veriler sunulmustur. Katilimcilarin goriisleri Mobil Uygulamalarda,
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Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda, Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV
Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda olmak {izere 7 farkli platform altinda alinmustir. Mobil uygulamalara
yonelik edilen bulgulara gore katilimcilarin %1,7’si fikrim yok, %1,7’i higbir zaman, %6,7’Si nadiren,
%19,3’1 bazen, %48,1°1 siklikla ve %22,5’1 her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Web sitelerine
yonelik bulgulara gore ise katilimcilarin %1,2’si fikrim yok, %1°1 hi¢bir zaman, %8,6’s1 nadiren, %23’i
bazen, %47,4’1 siklikla, %18,8’1 her zaman oranlarinda geri sayim saati ve benzeri mesajlar iceren
tasarimlara karsilagmaktadirlar. Dijital oyun platformlarina yonelik edilen bulgulara gore katilimcilarin
%40,7’si fikrim yok, %10,1°1 hi¢bir zaman, %13,3’{ nadiren, %19,3’1 bazen, %13,1°1 siklikla ve %3,5’1
her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Magaza vitrinlerine yonelik edilen bulgulara gore
katilimeilarin %14,6’s1 fikrim yok, %23,5°1 hi¢bir zaman, %23,7’si nadiren, %23,2’si bazen, %12,3’i
siklikla ve %2,7’si her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Basili tasarimlara yonelik edilen
bulgulara gore katilimcilarin %18,8’1 fikrim yok, %25,4’1 hi¢bir zaman, %231 nadiren, %20,2’si bazen,
%10,1°1 siklikla ve %2,5’1 her zaman oranlarinda goriis belirtmiglerdir. TV yaymlarina yonelik edilen
bulgulara gore katilimeilarin %15,3°1 fikrim yok, %12,6°s1 higbir zaman, %23’ nadiren, %29,4’{i bazen,
%14,3’1i siklikla ve %5,4’1 her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Diger ortamlara yonelik edilen
bulgulara gore katilimcilarin %53,1°1 fikrim yok, %10,4’1 higbir zaman, %14,1°1 nadiren, %15,6’s1
bazen, %4,9’u siklikla ve %2’si her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir.

4.2. Son Uriin ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlarla Karsilasma Sikhk Oranlarma iliskin
Bulgular

Bu boliimde kullanicilarin son {iriin ve benzeri tasarimlarla karsilagma siklik oranlari verilmistir. Verilen
yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6.

Katilimcilarin Son Uriin ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlarla Karsilasma Sikliklart

n %
Nadiren 11 %2,7
Bazen 66 %16,3
Siklikla 207 %S51,1
Her Zaman 121 %299

Tablo 6’da arastirmaya katilanlarin son {iriin ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla karsilagsma sikliklari
oranlarina yer verilmistir. Sonuglara gore katilimcilarin %2,7’si nadiren, %16,3’{i bazen, %51,1°1 siklikla,
%29,9’u ise her zaman oranlarinda son {riin ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla karsilagtigini
belirtmistir.

4.2.1. Son Uriin ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlara Iliskin Bulgular

Bu boliimde son tirlin ve benzeri mesajlar igeren arayiiz tasarimlari kullanicilarin kararlarim etkileyip
etkilemedigine yonelik bulgular sunulmustur. Ankette 5°1i Likert tutum oOlgegi kullanilmistir. Verilen
yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7.

Katilimcilarin Son Uriin ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlara Yonelik Goriisleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Katihyorum
] 37 78 89 150 51
Kararlarimi Etkiler
(%9,1) (%19,3) (%22) (%37) (%12,6)
Dogru Bilgi Verdigini 48 83 124 115 30
Diistintiyorum (%11,9) (%21,7) (%30,6) (%28,4) (%7,4)

Tablo 7°de arastirmaya katilanlarin son iiriin ve benzeri mesajlar i¢eren tasarimlara yonelik tutumlari
belirtilmektedir. “son iiriin ve benzeri mesajlar iceren tasarimlar kararlarimi etkiler” ve “son {riin ve
benzeri mesajlar igeren tasarimlarin dogru bilgi verdigini diisiiniirim” seklinde yoneltilen iki farkli
sorunun verileri tek bir tabloda sunulmustur. Katilimeilarin “Kararlarimi Etkiler” sorusuna iliskin verdigi
cevaplar soOyledir; katilimecilarmm %9,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %19,3’i katilmiyorum, %22’si
kararsizzm, %37’si katiiyorum ve %12,6’s1 kesinlikle katiliyorum olarak goriis belirtmislerdir.
Katilimeilarin “Dogru Bilgi Verdigini Diisiiniiyorum” sorusuna iligkin verdigi cevaplar ise; %11,9’u
kesinlikle katilmiyorum, %21,7’si katilmiyorum, %30,6’s1 kararsizim, %28,4’i katiliyorum ve %7,4’°1
kesinlikle katiltyorum oranlarinda olmustur.

4.2.2. Son Uriin ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlarla Karsilasilan Platformlara iliskin
Bulgular

Son {iriin ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilagilan platformlar1 belirlemek {izere katilimcilara
anket caligmasinda matris degerlendirme olgegi uygulanmustir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep
Telefonu, Tablet vb.), Web Siteleri, Dijital Oyun Platformlar1 (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri,
Basili Tasarimlar (Afis, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlar1 (Reklam Filmleri, Alt Bantlar) ve
Diger Ortamlar olmak {iizere toplam 7 platform segenegi sunulmustur. Elde edilen bulgulara iliskin
bilgiler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8.

Katilimcilarin Son Uriin ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlarla Karsilastgi Platformlara Iliskin
Goriisleri

Fikrim Yok Hicbi Nadi Her 7
cbir adiren o 0 er Zaman

(%) Zaman (%) (%) Bazen (%) Siklikla (%) (%)

Mobil 4 3 11 65 181 141
Uygulamalarda (%1,0) (%0,7) (%2,7) (%16,0) (%44,7) (%34,8)

o 5 5 10 75 179 131

Web Sitelerinde

(%1,2) (%1,2) (%2,5) (%18,5) (%44,2) (%32,3)

Dijital Oyun 160 88 46 59 27 25
Platformlarinda (%39,5) (%21,7)  (%114) (%14,6) (%6,7) (%6,2)
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Magaza 75 111 59 98 41 21

Vitrinlerinde (%18,5) (%27.4)  (%14,6) (%24.,2) (%10,1) (%5,2)
Basili 90 138 61 68 30 18
Tasarimlarda (%22,2) (%34,1)  (%15,1) (%16,8) (%7,4) (%4,4)
88 139 64 69 28 17
TV Yaymlarinda
(%21,7) (34,3) (%15,8) (%17,0) (%6,9) (%4,2)
Diger 229 59 34 50 17 12
Ortamlarda (%57,1) (%14,7) (%8,5) (%12,5) (%4,2) (%3,0)

Tablo 8’de arastirmaya katilanlarin son {iriin ve benzeri mesajlar i¢eren tasarimlarla karsilastiklari
platformlara iligkin veriler sunulmustur. Katilimcilarin goriisleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde,
Dijital Oyun Platformlarinda, Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve Diger
Ortamlarda olmak tizere 7 farkli platform altinda alinmistir. Mobil uygulamalara yonelik edilen verilere
gore katilimcilarin %1°1 fikrim yok, %0,7’si hi¢bir zaman, %2,7’si nadiren, %16’s1 bazen, %44,7’si
siklikla ve %34,8’1 her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Web sitelerine yonelik verilere gore ise
katilimeilarin %1,2’si fikrim yok, %1,2’si hi¢bir zaman, %2,5’1 nadiren, %18,5’1 bazen, %44,2’si siklikla,
%32,3’1i her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Dijital Oyun Platformlarina yonelik edilen verilere
gore katilimcilarin %39,5°1 fikrim yok, %21,7’si higbir zaman, %11,4’{i nadiren, %14,6’s1 bazen, %6,7’si
siklikla, %6,2’si her zaman oranlarinda goriis belirtmiglerdir. Magaza Vitrinlerinde yonelik edilen verilere
gore katilimeilarin %18,5°1 fikrim yok, %27,4’1 hi¢bir zaman, %14,6’s1 nadiren, %24,2’si bazen, %10,1’1
siklikla, %5,2’si her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Basili Tasarimlarda yonelik edilen verilere
gore katilimeilari %22,2’si fikrim yok, %34,1°1 hi¢bir zaman, %15,1°1 nadiren, %16,8’1 bazen, %7,4’i
siklikla, %4,4’1i her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. TV Yaymnlarina yonelik edilen verilere gore
katilimeilarin %21,7°si fikrim yok, %34,3’i hi¢bir zaman, %15,8’1 nadiren, %17’si bazen, %6,9’u
siklikla, %4,2’si her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Diger Ortamlara yonelik edilen verilere gore
katilimeilarin %57,1°1 fikrim yok, %14,7’si higbir zaman, %8,5’1 nadiren, %12,5’1 bazen, %4,2’si
siklikla, %31 her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir.

4.3. Yogun Ilgi Goriiyor ve Benzeri Mesajlarla Karsilasma Sikhk Oranlarina iliskin Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla karsilasma siklik
oranlar1 verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 9°da
sunulmustur.

Tablo 9.

Katilimcilarin Yogun Ilgi Goriiyor ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlarla Karsilasma Siklik Oranlar

n %
Nadiren 7 %1,7
Bazen 104 %25,7
Siklikla 188 %46,4
Her Zaman 106 %26,2
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Tablo 9’da arastirmaya katilanlarin yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar igeren tasarimlara karsilasma
sikliklar1 oranlarina yer verilmistir. Sonuglara gore katilimcilarm %1,7°si nadiren, %25,7’si bazen,
%46,4’1 siklikla, %26,2’si ise her zaman oranlarinda en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen,
sanat¢inin se¢imi ve benzeri mesajlar iceren tasarimlara karsilastigini belirtmistir.

4.3.1. Yogun Ilgi Gériiyor ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlara iliskin Bulgular

Yogun ilgi goriiyor ve buna benzer mesajlari iceren tasarimlarin dogru bilgi verip vermedigine yonelik
kullanicilarin goriiglerine yonelik bulgular sunulmustur. Ankette 5°1i Likert tutum 6lgegi kullanilmistir.
Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 11’da sunulmustur.

Tablo 3.

Katilimcilarin Yogun Ilgi Goriiyor ve Benzeri Mesajlar Iceren Tasarimlara Yonelik Goriisleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katlmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Katihiyorum

40 113 86 137 29
Kararlarim Etkiler

(%9,9) (%27,9) (%21,2) (%33,8) (%7,2)
Dogru Bilgi Verdigini 46 114 134 01 20
Diisiiniiyorum (%11,4) (%28,1) (%33,1) (%22,5) (%4,9)

Tablo 10’da arastirmaya katilanlarin yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar iceren tasarimlara yonelik
tutumlan belirtilmektedir. “Yogun ilgi goériiyor ve benzeri mesajlar iceren tasarimlar kararlarimi etkiler”
ve “yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin dogru bilgi verdigini diisiiniirim” seklinde
yoneltilen iki farkli sorunun bulgular1 tek bir tabloda sunulmustur. Katilimeilarin “Kararlarimi Etkiler”
sorusuna iligskin verdigi cevaplar sdyledir; katilmcilarin %9,9’u kesinlikle katilmiyorum, %27,9’u
katilmiyorum, %21,2’si kararsizim, %33,8’1 katiliyorum ve %7,2’si kesinlikle katiliyorum olarak goriis
belirtmislerdir. Katilimecilarin “Dogru Bilgi Verdigini Diisliniiyorum” sorusuna iligkin verdigi cevaplar
ise; %11,4°1 kesinlikle katilmiyorum, %28,1°1 katilmiyorum, %33,1°1 kararsizim, %23,5’1 katiliyorum ve
%4,9’u kesinlikle katiliyorum oranlarinda olmustur.

4.3.2. Yogun Ilgi Goriiyor ve Benzeri Mesajlarla Karsilagilan Platformlara iliskin Bulgular

Yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlarla karsilasilan platformlarn belirlemek iizere katilimcilara anket
calismasinda matris degerlendirme 6lcegi uygulanmistir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu,
Tablet vb.), Web Siteleri, Dijital Oyun Platformlar1 (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili
Tasarimlar (Afis, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlar1 (Reklam Filmleri, Alt Bantlar) ve Diger
Ortamlar olmak tizere toplam 7 platform segenegi sunulmustur. Elde edilen bulgulara iliskin bilgiler
Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 4.

Katilimcilarin Yogun Ilgi Goriiyor ve Benzeri Mesajlar I¢eren Tasarimlarla Karsilasugi Platformlara
1liskin Goriisleri
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Zaman o Bazen (%) Sikhkla (%) Zaman
%
(%) (%) (%) (%)
. 6 5 21 74 185 114
Mobil Uygulamalarda
(%1,5) (%1,2) (%5,2) (%18,3)  (%45,7)  (%28,1)
o 7 6 22 82 188 100
Web Sitelerinde
(%1,7) (%1,5) (%5,4) (%20,2)  (%46,4)  (%24,7)
Platformlarinda (%40,5) (%17,8)  (%13,6) (%14,3) (%9,6) (%4,2)
79 152 64 56 38 16
Magaza Vitrinlerinde
(%19,5) (%37,5)  (%15,8) (%13,8) (%9,4) (%4)
83 159 54 61 33 15

Basili Tasarimlarda
(%20,5) (%39,3) (%13,3) (%15,1) (%8,1) (%3,7)

89 125 63 65 40 23
TV Yaymlarinda
(%22) (%30,9) (%15,6) (%16) (%9,9) (%5,7)
) 226 60 34 50 24 11
Diger Ortamlarda
(9%55,8) (%14,8) (%8,4) (%12,3) (%05,8) (%2,7)

Tablo 11°’de arastirmaya katilanlarin yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar igeren tasarimlara
karsilastiklar platformlara iliskin bulgular sunulmustur. Katilimeilarin goriisleri Mobil Uygulamalarda,
Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda, Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV
Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda olmak tizere 7 farkli platform altinda alinmistir. Mobil uygulamalara
yonelik edilen bulgulara gére katilimcilarin %1,5°1 fikrim yok, %1,2’si higbir zaman, %5,2’si nadiren,
%18,3’1 bazen, %45,7’si siklikla ve %28,1°1 her zaman oranlarinda goriis belirtmislerdir. Web sitelerine
yonelik bulgulara gore ise katilimcilarin %1,7’si fikrim yok, %1,5’1 hi¢bir zaman, %35,4’i nadiren,
%20,2’si bazen, %46,4°1i siklikla, %24,7’si her zaman oranlarinda yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar
ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla kargilagmaktadirlar. Dijital Oyun Platformlarina ydnelik bulgulara
gore katilimcilarin %40,5°1 fikrim yok, %17,8’1 higbir zaman, %13,6’s1 nadiren, %14,3’1i bazen, %9,6’s1
siklikla, %4,2’si her zaman oranlarinda en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanat¢inin se¢imi
ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilagmaktadirlar. Magaza Vitrinlerine yonelik bulgulara gore
katilimeilarin %19,5°1 fikrim yok, %37,5’i hi¢bir zaman, %15,8’1 nadiren, %13,8’1 bazen, %9.4’i
siklikla, %4’0i her zaman oranlarinda yogun ilgi gorliyor ve benzeri mesajlar igeren tasarimlara
karsilagmaktadirlar. Basili Tasarimlara yonelik edilen bulgulara gore katilimcilarin %20,5’1 fikrim yok,
939,311 higbir zaman, %13,3’1 nadiren, %15,1°1 bazen, %8,1°1 siklikla ve %3,7’si her zaman oranlarinda
goriis belirtmislerdir. TV Yayinlarina yonelik bulgulara gore katilimeilarin %22’si fikrim yok, %30,9’u
higbir zaman, %15,6’s1 nadiren, %16’s1 bazen, %9,9’u siklikla, %5,7’si her zaman oranlarinda en gok
satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanatginin se¢imi ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla
karsilagmaktadirlar. Diger Ortamlara yonelik edilen bulgulara gore katilimeilarin %55,8°1 fikrim yok,
%14,8°1 higbir zaman, %8,4’1i nadiren, %12,3’1 bazen, %5,8’1 siklikla ve %2,7’si her zaman oranlarinda
gOriis belirtmislerdir.
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4. SONUC

Bu arastirmada, anket formu araciligiyla karanlik 6riintii 6rnegi oldugu ongoériilen ¢esitli tasarimlara dair
veriler toplanmistir. Bu tasarimlar; kithik mesajlarn iceren, geri sayim saatleri barindiran, yogun ilgi
gordiigii iddia edilen o6rneklerden olugmaktadir. Karanlik oriintiilere yonelik yiiriitiilen bu aragtirmanin
planlama siirecinde, literatiirde siklikla karsilagildig1 belirlenen karanlik oriintii tiplerine yonelik olarak
iilkemizdeki dijital platformlar {izerinde betimsel taramalar gerceklestirilmis ve hizmet saglayicilarin
karanlik oriintii kullanip kullanmadiklarina dair kullanici tarafindan kanitlanabilir veriler elde edilmistir.

Katilimcilarin geri sayim saati ve benzeri sinirlt siire belirten tasarimlarla siklikla karsilastiklar: sonucuna
ulagtlmistir. Katilimcilarin ¢ogunun bu arayiiz tasarimlarinin dogru bilgi vermedigine yonelik goriis
belirttigi tespit edilmistir; ancak yiliksek bir oranda katilmcinin bu konuda kararsiz oldugu da
goriilmiistiir. Bu arayiizlerin katilimcilarin  kararlarim1  etkileme durumlan degerlendirildiginde,
katilimcilarin gogunun kararlarini etkiledigi belirlenmistir. Sinirli siire belirten tasarimlarla en fazla mobil
uygulamalarda ve web sitelerinde karsilagildig: tespit edilmistir. Bu durum, geri sayim saati ve benzeri
mesajlar iceren tasarimlarin animasyon igermesi ve dijital platformlarda daha olanakli olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Ayrica, dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri ve TV yayinlarinda da ortalama
diizeyde smurli siire belirten mesajlarla karsilasildigi tespit edilmistir. Bu durum, bircok televizyon
reklaminin ve magaza vitrinlerinde yer alan afiglerin "son 3 giin", "son bir hafta" seklinde siklikla
kullandiklari tasarimlarla iliskilendirilebilir.

Son irlin ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarin sonuglarina gore, katilimcilarin ¢ogunlugu (%51,1) son
iriin ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla siklikla karsilastiklarini belirtmistir. Bunun yani sira, %29,9'u
bu tiir tasarimlarla her zaman karsilastiklarini ifade etmistir. Katilimeilarin sadece %2,7'si nadiren bu tiir
tasarimlarla karsilagtiklarini belirtirken, %16,3'i bazen karsilastiklarini ifade etmistir. Bu baglamda bu
karanlik oriintii tipinin ¢ok fazla kullanildigi sonucuna ulagilmaktadir. Bu tasarimlarin kullanict
kararlarini etkileyip etkilemedigine yonelik bulgular, katilimeilarin %37'sinin bu tiir mesajlarin kararlarini
etkiledigini belirtmesiyle desteklenmistir. Ayrica, %28,4'Ui bu tiir mesajlarm dogru bilgi verdigini
diisiinmektedir. Ote yandan, %22'si kararlarinin etkilenmesi konusunda kararsiz kalirken, %30,6's1
mesajlarin dogrulugu konusunda kararsizdir. Kararsizlik durumunun dikkate deger bir oranda ¢ikmasina
ragmen kullanicilar segcenekler arasinda en fazla oranda kararlarinin etkilenebilecegini belirtmislerdir. Bu
durum kullanicilarin hizmet saglayicinin sundugu bilgilere inanma egiliminde oldugunu gosterebilir.
Platform bazinda yapilan degerlendirmede, katilimcilarin mobil uygulamalarda (%44,7 siklikla, %34,8
her zaman) ve web sitelerinde (%44,2 siklikla, %32,3 her zaman) bu tiir tasarimlarla en sik karsilastiklar
goriilmiistlir. Dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri, basili tasarimlar ve TV yaymlar gibi diger
platformlarda ise daha diisiik karsilagsma oranlar1 tespit edilmistir. Bu veriler, kullanicilarin son iiriin ve
benzeri mesajlar igeren tasarimlarla siklikla karsilagtigini ve bu tiir mesajlarin karar alma siireglerinde
onemli bir rol oynadigim gostermektedir. Ozellikle mobil uygulamalar ve web sitelerinde yogunlasan bu
karsilagsmalar, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini ve kullanici davranislarini nasil sekillendirdigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, isletmelerin kullanici deneyimini optimize ederek, bu tiir tasarimlarin
dogru ve etkili kullanimimi saglamalari, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmada kritik bir strateji
olarak degerlendirilebilir.

Aragtirma sonuglari, "yogun ilgi goriiyor" ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin kullanicilar arasinda
olduk¢a yaygin oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %46,4'i (188 kisi) bu tiir tasarimlarla
siklikla karsilagtigini ve %26,2'si (106 kisi) her zaman karsilagtigini ifade etmistir. Bu durum, bu tiir
tasarimlarin dijital platformlarda yaygin bir sekilde kullanildigin1 gostermektedir. Buna karsilik, yalnizca
%1,7'lik (7 kisi) bir kesimin nadiren bu tiir tasarimlarla karsilagtigini belirtmesi, bu uygulamalarin
kullanict deneyiminde ne kadar yaygin ve etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Sonuglara gore, "yogun
ilgi goriiyor" ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarin kullanicilarin kararlarini etkileyebilecegi, ancak bu
etkinin sinirlt oldugu soylenebilir. Katilimcilarin %41'i bu tir tasarimlarin kararlarmi etkiledigini
belirtirken, %37,8'1 ise etkilemedigini ifade etmistir. Ayrica, dogru bilgi verme konusunda ciddi bir
giivensizlik s6z konusudur; katilimcilarim %39,5'1 bu mesajlarin dogru bilgi vermedigini diistiniirken,
%33,1'1 kararsiz kalmistir. “Yogun ilgi goriiyor" ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin en sik mobil
uygulamalar ve web sitelerinde karsilagildign gorilmistiir. Katilimeilarin  yaklasik %70'i  mobil
uygulamalarda ve web sitelerinde bu tiir tasarimlarla siklikla veya her zaman karsilastiklarini belirtmistir.
Buna karsilik, dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri, basili tasarimlar ve TV yayinlarinda bu tiir
tasarimlarla karsilasma oranlar1 daha diisiiktiir. Ozellikle dijital oyun platformlarinda, magaza
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vitrinlerinde ve diger ortamlarda katilimcilarin 6nemli bir kismu, bu tiir tasarimlarla karsilasmadigini veya
bu konuda fikir sahibi olmadigini1 ifade etmistir. Bu veriler, dijital platformlarin bu tiir mesajlarla
kullanicilan etkileme potansiyelinin yiiksek oldugunu ve diger platformlarin bu konuda daha az etkili
oldugunu gostermektedir.
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