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Bu arastirmada, biligssel onyargilar ve ikna edici teknolojiler kullanilarak
hazirlanan karanlik oruntulerin, kullanicilarin tutum ve davraniglari Uzerindeki
etkilerinin incelenmesi amacglanmistir. Bu amacg¢ dogrultusunda, karanlik
oruntllerin olusum sureci, grafik arayuz tasarimlarindaki fiziksel ve yapisal
donusumlerden baslanarak tum baglantilari ile incelenmistir. Bu baglamda ilk
olarak grafik tasarimin gunumuz kosullarinda evrildigi ¢ok boyutluluk, grafik
tasarimin UX (Kullanici Deneyimi) ve Ul (Kullanici Araylzu) gibi yeni uzmanhk
alanlari, yapay zeka teknolojisi ile etkilesimi, video, 3D, ses gibi multimedya
araclari ile olan iligkisi; eko tasarim, surdurulebilir tasarim gibi kavramlar ile grafik
tasarimin islevindeki donusumler irdelenmigtir. Sonrasinda grafik tasarimin
sadece bir iletisim araci olmanin 6tesine gectigi ve pazarlama, finans, psikoloji
gibi disiplinlerle nasil birlikte kullanildig! ele alinmistir.

Ayrica, medyanin ve reklamciligin ihtiyacglarin manipulasyonu guci ve Post-
Truth ¢agi ile tasarimin iligskisi baglaminda, bu arastirmanin neden gundeme
alindigi belirtilmigtir. Reklamcilik sektorinde kullanilan tasarimlarin iyi ve basaril
olarak nasil tanimlanabilecegi, evrensel standartlarinin neler olabilecegi ve
taraflara gore nasil degiskenlik gdsterebilecegi incelenmigtir. Bu inceleme
sonucunda, iyi tasarimin en énemli niteligi olan ikna ediciligin etik ¢ergevesi
arastinimis ve ginumuzde bu sinirlarin 6tesine gegen ikna edici tasarimlar tespit
edilmistir. Tasarimlar, evrensel etik anlayisi dogrultusunda incelenmis ve
kullanicilarin rasyonel kararlarini manipule eden karanlik orantu tekniklerine
hangi Olcllerde maruz kaldiklari arastirnimigtir. Bdylelikle, kullanicilarin

literatirde tanimli olan hangi karanlik 6runtu turdyle hangi siklikla karsilastigi,



karanhk oOruntulerin tuketicilerin kararlarini etkileyip etkilemedigi, karanlik
oruntulerin gercekligine tuketicilerin hangi oranda inanip inanmadigi; demografik
Ozelliklerin karanlik orUntulerle iliskisinin olup olmadigi gibi veriler niceliksel
olarak elde edilmistir. Nicel arastirma desenlerinden biri olan betimsel
arastirmaya gore planlanan bu galismada, veri toplama yontemi olarak anket
kullaniimistir.  Surveymonkey.com Uzerinde olusturulan c¢evrim igi anket,
Tarkiye’nin farkh bélgelerinde yer alan Universitelere génderilmis ve cogunlugunu
akademisyen, memur ve oOgrencilerin olusturdugu 405 katilimcidan veri
toplanmigtir. Anket formu, yabanci literatirde arastirmacilar tarafindan ortak
paydada bulusarak tanimlanan ve siklikla kullanilan karanhk 6éruntu tiplerinden
ornekler alinarak hazirlanmigtir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin neredeyse tamaminin
bircok platformda karanlik éruntilere maruz kaldigi belirlenmistir. Agirlikl olarak
web sayfalari ve mobil uygulamalar olmak tzere; kullanicilarin oyun konsollari,
televizyon, gazete, magaza vitrinleri ve basili yayinlarda karanlk oruntuleri
deneyimledikleri sonucuna ulasiimisgtir. Katilmcilarin karanlik oruntulerde
sunulan igerik bilgisine yonelik gorusleri degerlendiriimis ve sunulan bilgilerin
dogruluguna yonelik egilimin kararsiz olma yonunde oldugu goralmustir. Takip
eden egilimler ise, bilgilerin dogruluguna inanmama ve dogruluguna inanma
olmustur. Karanlik oruntulerin, katilimcilarin kararlarini etkileme durumlarina
yonelik sonuglar degerlendirildiginde ise, ¢cogu katilimcinin kararlarinin etkilendigi
sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda, bu ¢alismanin temel aldigi problem olan
“karanlik oruntllere karsi kullanicilara farkindalik kazandiriimasi” gerekliligi

arastirma sonuglarina gore nicel bulgularla desteklenmistir.

Anahtar kelimeler: Grafik tasarim, kullanici arayuz ve deneyim tasarimi, ikna

edici teknolojiler, bilissel dnyargilar, davranigsal iktisat, karanlik érintaler.
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ABSTRACT

A STUDY ON DARK PATTERNS IN USER INTERFACE DESIGNS AND
USER EXPERIENCES

Omer ERDEM

Doctoral Dissertation, Department of Art and Design
Supervisor: Assoc. Prof. Ozgiir AKTAS
August 2024, 184 pages

This study aims to examine the impact of dark patterns, designed using
cognitive biases and persuasive technologies, on users' attitudes and behaviors.
To achieve this objective, the formation process of dark patterns, starting from
the physical and structural transformations in graphic user interface designs, has
been thoroughly examined. In this context, the evolution of graphic design under
contemporary conditions, including its multidimensionality, interaction with new
specialty areas such as UX (User Experience) and Ul (User Interface), its
relationship with artificial intelligence technology, and its integration with
multimedia tools such as video, 3D, and audio, as well as concepts like eco-
design and sustainable design, have been analyzed. Subsequently, the
integration of graphic design beyond merely being a communication tool and its
application in disciplines such as marketing, finance, and psychology has been
addressed.

Furthermore, this research has been initiated in the context of the
manipulative power of media and advertising, the Post-Truth era, and the
relationship between design and these phenomena. The definition of good and
successful designs in the advertising sector, the universal standards of such
designs, and how these standards vary among different parties have been
scrutinized. The investigation concludes by exploring the ethical framework of
persuasion, which is a key attribute of good design, and identifying persuasive
designs that exceed these ethical boundaries. These designs have been
examined through the lens of universal ethical principles, focusing on the extent

to which users are exposed to dark pattern techniques that manipulate their
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rational decision-making. Consequently, data has been quantitatively obtained
regarding which types of dark patterns users encounter in the literature, the
frequency of these encounters, whether these dark patterns affect consumer
decisions, the extent to which users believe in the authenticity of these dark
patterns, and the relationship between demographic characteristics and dark
patterns.
Designed as a descriptive study, this research employs a survey as its data
collection method. An online survey created on Surveymonkey.com was
distributed to universities in different regions of Turkey, collecting responses from
405 participants, predominantly comprising academics, civil servants, and
students. The survey form was prepared by incorporating examples of dark
pattern types commonly identified and frequently used in the literature.
According to the findings, nearly all participants reported encountering
dark patterns on various platforms. Predominantly, these encounters occurred on
web pages and mobile applications, but participants also experienced dark
patterns on gaming consoles, television, newspapers, store displays, and printed
publications. The participants’ opinions on the accuracy of the information
presented in dark patterns were evaluated, revealing a general tendency towards
uncertainty regarding the truthfulness of the provided information. The
subsequent tendencies were either disbelief or belief in the information's
accuracy. When evaluating the influence of dark patterns on participants'
decision-making, it was found that most participants' decisions were affected by
these patterns. In this context, the necessity of raising awareness among users
about dark patterns, which is the core issue addressed by this study, has been

supported by quantitative findings from the research.

Keywords: Graphic design, user interface and experience design, persuasive

technologies, cognitive biases, behavioral economics, dark patterns.
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Tlketim toplumunun yarattigi sorunlar ve bunlarin sosyo-kulturel etkileri
her zamankinden daha belirgin hale gelmektedir. Insanlara dayatilan tiiketim
odakli yagam tarzlari, surdurulebilir bir gelecek igin ciddi tehditler olusturmaktadir.
Ayrica, gereksiz tuketime tegvik eden ve son yillarda neredeyse tum dijital
platformlarda siklikla goérdugumuz karanlik Oruntuler, bireyleri ihtiyag
duymadiklari trin ve hizmetleri edinmeleri konusunda manipule ederek tuketimi
koruklemektedir. Bu durum, sosyal ve ekonomik sorunlara, dogal kaynaklarin
azalmasina, gevresel tahribata ve toplumsal adaletsizliklere yol agmaktadir. Bu
baglamda, karanlik éruntulerin incelenmesi ve anlasiimasi, hem bireylerin bilingli
ve 0zgur kararlar alabilmesi hem de daha adil ve surdurulebilir bir toplum inga
edebilmemiz i¢in hayati dneme sahiptir. Bu c¢alisma, araylz tasarimlarinda
kullanilan karanhk oruntulerin yayginhgini ve kullanicilar Gzerindeki etkilerini
ortaya koyarak, toplumun bu manipulatif tekniklere karsi farkindaligini artirmayi
amaclamaktadir. Calismanin  sonuglarinin, tasarim dunyasindaki etk
standartlarin  yukseltiimesine, kullanici haklarinin  korunmasina, internet
okuryazarliginin artiriilmasina ve yeni arastirmacilara rehberlik etmesine katki
saglayacag! dusunulmektedir.

Birgok teori ve disiplinle iligkili olan ve insan deneyimlerini arastiran bir tez
calismasi yapmak, zor, uzun soluklu ve kapsaml c¢aligmalar gerektiren bir
surectir. Bu slrecte birden fazla kisinin bilgi, beceri, rehberlik ve manevi
destegdine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu slrecte bilgi ve becerileriyle bana rehberlik
eden ve manevi destegini benden hi¢ esirgemeyen degerli danismanim Sayin
Prof. Birnur ERALDEMIR’e sonsuz tesekkirlerimi sunarim. Danismanim
emekliye ayrildiktan sonra yeni danismanim olarak benimle ¢alismayi kabul eden
ve tez galismama siirecin bagindan beri destek veren Sayin Dog. Ozgiir AKTAS’a
tesekklr ediyorum. Arastirmanin Gegerlik Komitesi’'nde yer alip, benimle birlikte
calisan, bu surecte degerli dnerileriyle bana yol gosteren Sayin Prof. Dr. ilker
OZDEMIiR’e ve Sayin Prof. Suat KARAASLAN'a, arastirma raporunu okuyup geri
bildirimleriyle dnemli katkilar sunan ve galigmanin niteliginin artirilmasina katkida
bulunan Sayin Prof. Dr. Mehpare TOKAY ARGAN’a ve Sayin Dog¢. Dr. Ali
ARICl'ya en i¢gten duygularimla tesekkur ediyorum.



Arastirma surecinin farkli asamalarinda uzman goruslerini aldigim ve
énerilerinden yararlandigim, Sayin Prof. Dr. Mesut DOGAN’a, Sayin Prof. Dr.
Mustafa CAPAR’a, Sayin Dr. Ogr. Uyesi Blilent TURAN’a, Sayin Dog. Dr. Buket
TURHAN TURKKAN’a, Sayin Dog. Dr. Melis YESILPINAR UYAR’a ve Sayin Ogr.
Gor. Gamze SORKULU’ya bana sagladiklari bilimsel ve manevi desteklerinden
dolayi tesekkur ederim.

Son olarak, yasamimin her aninda yanimda olan, her zaman beni
destekleyen, sevgilerini ve guvenlerini benden hi¢ esirgemeyen ailemden
bahsederek sozlerimi tamamlamak istiyorum. Tez g¢alismamin her asamasini
takip ederek omuzlarimdaki yuku paylasan canim annem Mihrinaz ERDEM’e ve
babam Kadir ERDEM’e; yodun is tempolarina ragmen vakit ayirip tezime destek
veren kardeslerim Doktor Ali ERDEM’e ve Salih ERDEM’e; ayrica manevi
desteklerini esirgemeyen kardeglerim Mucahit ERDEM’e ve Muhsin ERDEM’e

sonsuz tegekkurlerimi sunuyorum.

Omer ERDEM
Agustos, 2024
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BOLUM |
GIiRIS

Arayuzler, sistem ile kullanicinin etkilesime girmesini saglayan isitsel,
dokunsal veya grafiksel iletisim ortamlandir. Bu ortamlar, insanlarin makine,
cihaz, bilgisayar programi ya da karmasik aygitlarla etkilesimini saglayan
yontemlerin bir bilesimidir. Araylzler, cep telefonlarindan bilgisayarlara,
ATM’lerden ev aletlerine, tasitlardan oyun konsollarina kadar gunlik hayatin her
alaninda karsimiza cikar. Bu arastirmanin odaklandigi grafik arayuzler ise gunluk
yasamda en sik karsilasilan arayuz tirleridir. Grafik arayuzler, gorsel izlenim
birakma, kavrama ve fikir edinme amaglari dogrultusunda, kullanici ile sistem
arasinda etkilesimi sistematik olarak saglayan tasarim nesnelerine donusur. Bu
arayuzler, donanim veya yazilm arasinda tim manuel etkilesimleri
kolaylagtirarak, bu sistemlerin genel islevselligini destekler. lyi bir grafik arayiiz
tasarimi, bu etkilegsimin etkin, dogru, iglevsel ve ikna edici bir bigimde
gerceklesmesini saglar.

Captology’nin (Computers as Persuasive Technologies - Ikna Edici
Teknolojiler Olarak Bilgisayarlar) arastirma alanina giren grafik arayuzler,
teknolojiyi ve tasarimi kullanarak kullanicilarin davraniglarini rasyonel segimlerle
etkilemeyi amagclar. Rasyonel secim, alternatiflerin siralanmasi, her birinin
uygunluk ve kazanimlarinin hesaplanmasi ve buna bagl olarak en uygun kararin
verilmesi anlamina gelir. Rasyonel bir se¢im modeli, kullanicilari vazgegmeye,
mahremiyetleri konusunda Ozverili olmaya ve gerektiginde sahip olduklar bilgileri
kontrollu bir bigcimde Uguncu sahislara birakmaya yonlendiren ust duzey biligsel
suregleri igerir. Ancak, grafik arayliz tasarimlarinda kullanilan ve Dark Patterns
(Karanlik Orlnttiler) olarak adlandirilan bazi gorsel tasarim teknikleri, kullanicilari
rasyonel secimlerden uzaklasgtirarak normal kosullarda vermeyecekleri kararlar
icin ikna eder.

Etik bir ikna durumu, kullanicilarin kendi yararlarina yonelik hizmet almasi
ve cevreye, topluma fayda saglayacak kararlara tesvik edilmesi amaciyla
gerceklestiriimelidir. Ornegin, ATM’den para cektikten sonra kullanicilara
yoneltilen “Bilgi fisi istiyor musunuz?” sorusunda, “Evet’ segeneginin kuguk

yaziyla, “Hayir” segeneginin ise daha buyuk ve renklendirilmis olarak sunulmasi,



kullaniciy! ¢gevre dostu bir karar almaya tesvik eder. Hatta bazi ATM’lerde bu
sorunun ¢iktigr ekranda agac¢ kesen bir animasyon oynatilarak, kullanicilara bilgi
fisi almamalari konusunda duygusal baski uygulanir. Bu tlr tasarimlarin karanhk
oruntiler konusuyla iligkilendirildiginde “Fair Pattern” (Adil Orintl) olarak
tanimlandigi galismalar bulunmaktadir (Potel-Saville & Da Rocha, 2023).

ikna, kullanicilarin amaglarina hizmet ettigi strece etkili tasarimin 6nemli
bir 6zelligidir. Ancak, kullanicilarin kendilerine ve topluma fayda saglayacak
rasyonel segimler yapmasini engelleyen karanlik értuntulerle ikna edilmesi etik bir
yaklagim degildir. Bu tur uygulamalar, bircok Ulkede hukuki yaptinmlarla
karsilagsmaktadir. Karanlk oruantulere iliskin Avrupa Birligi'nin yayimladigi
genelgeler, Amerika Birlesik Devletleri basta olmak Uzere birgok Ulkede alinan
yaptirnm kararlari ve bu konuda artan akademik arastirmalar, kullanicilarin
karanhk oOruntulere maruz kalma oranlarinin dinya genelinde arttigini
gOstermektedir.

Bu baglamda, biligsel onyargilar kullanilarak insan zihninin igleyigini
manipule eden karanlik éruntulerin, tlkemizdeki hukuki boyutunun arastirilmasi
ve etik ilkeler ¢cercevesinde incelenmesi dnem arz etmektedir. Bunun yani sira,
bu oruntulerin Ozellikle dijital platformlarda ve diger mecralarda kullanim
durumlarinin niceliksel olarak analiz edilmesi gereklidir. Tuketicilerin bu
oruntulerde sunulan bilgilere ne odlgude inandiklari ve bu bilgilerin karar alma
sureclerini nasil etkilediginin belirlenmesi, kullanicilarin arayuz tasarimlarinda
kargilastiklari karanlik éruntilere karsi savunma mekanizmalari gelistirmeleri ve
farkindallk kazanmalari acisindan kritik bir arastirma konusu olarak

degerlendiriimektedir.

1.1. Problem

Tasarim, bir fikri, gereksinimi veya olguyu insa etme slreci olarak
tanimlanabilir. Genellikle, tasarim, belirli bir problemi ¢ozmek, bir hedefe ulasmak
veya bir kazanim elde etmek amaciyla bilginin etkileyici ve ikna edici bir sekilde
iletilmesini saglar. Ancak, gunimuzde gorsel imge ve anlam etkisinin modern
toplum Uzerindeki rolu incelendiginde, tasarimin yarattigi anlamlarin birgok
degiskene bagl olarak sorgulanabilir hale geldigi gériilmektedir. Onceleri, dikkat

cekme, carpicilik yaratma ve bilgi verme amaciyla kullanilan tasarimlar,



gunumuzde kullanicilari ¢gogu zaman bilingdigi kararlar almaya yonlendiren
uygulamalara donusmaustur.

Tasarim, dogasi geregi bilgi verir, bicimsel farkliigini ortaya koyar, islevini
one cgikarir ve tanitir. Ancak, gunumuzde kar amacl gercgeklestirilen tasarimlarin
¢ogunda, igerik ve bigim ya da islev ve icerik arasindaki iligki bilingli olarak yanlis
veya yaniltici sekilde kurulabilmektedir. Bu iliskinin dogru kurulmadigi ve sadece
hedefe yonelik Uretilen bir yapi, etik ve iyi bir tasarim olarak nitelendiriimemelidir.
Bu vyapisal bozulmanin temel kaynagi, kullaniclyr ikna etme arzusuna
dayanmaktadir. Dolayisliyla, tasarimda ikna meselesinin ginimuzin bir olgusu
olarak incelenmesi ve anlam ile imgelerin hedef ve kaynak duzleminde nasil
konumlandirildiginin arastiriimasi gerekmektedir.

ikna olgusu, bilinen en eski tarihe gére M.O. 468 yilindan giinimiize kadar
farkli bicim ve uygulama sekilleriyle insan hayatinda var olmustur (Jackman,
2006). Tarihsel olarak, ikna teknikleri surekli evrim gegirerek modern dinyada
farkh formlar almistir. Gunimuz bilgi ¢aginda ise, ¢ogunlukla bir ama¢ ugruna
hazirlanan reklam igerikli tasarimlar, adeta retorigin gorsele donusmus hali
gibidir. Dogru sonuglara ulastiran ve etik degerleri g6z 6ninde bulunduran retorik
bir yaklagim elbette insan hayati i¢in faydali olabilir. Ancak, bu yaklagim yalnizca
rekabetgci piyasa duizeninin arzularina hizmet ediyorsa, insana dair bir faydadan
s6z etmek zorlasir. Bu durum, tasarimin etik ve sosyal sorumluluklarini yeniden
degerlendirmeyi gerektirmektedir.

Modern hizmet saglayicilari, buyuk ¢ogunlukla gorsel mesajlar barindiran
arayuz tasarimlari ile kullanicilarla iletisim kurmakta ve onlari ikna etmeye
calismaktadir. Bu suregte ekonomi, psikoloji, pazarlama ve tasarim bilimlerinden
faydalanmaktadirlar. Ancak, cesitli nedenlerden dolayi, ginimuz tasarimlarinda
icerik ve bigim bilingli olarak yanlis ve yaniltici sekilde kurulabilmektedir. Bu
yaniltici tasarimlar, kullanici deneyimini olumsuz ydnde etkileyerek guven
sorunlarina yol agabilir. Yaniltici yapi, arayuz tasarimlarinda kimi zaman gergeqi
ifade etmeyen bilgilerle, kimi zaman farkh renk ve boyutlarda kullanilan tasarim
Ogeleriyle, kimi zaman da duygusal ve psikolojik baski uygulayan tasarimlarla
ortaya c¢ikar. Bu sureg, insanlarin rasyonel kararlar alamadigini savunan
davranigsal iktisat teorilerine dayandirilmaktadir. Bu teoriye gore, insan zihni
etrafinda doénen tim siireci anlayamaz ve ydnetemez. insan, kisitl zaman, hiz,

muhakeme, kargilastirma ve belirsizlik durumlarinda vyalnizca sinirli bir



rasyonellik gosterebilir (Thaler & Sunstein, 2008). Davranigsal iktisat teorilerinin
bu bulgulari, tasarimda etik sorumluluklari daha da 6nemli hale getirmektedir. Bu
davranis teorisinin etkilerini fark eden hizmet saglayicilari, bilissel dnyargilari ve
ikna edici teknolojik araglari kullanarak kimi zaman kullanicilari kendi ¢ikarlarina
uygun olmayan kararlar almalari konusunda manipule edebilmektedirler.

Bu baglamda, "Dark Pattern" (Brignull, 2010) olarak tanimlanan ve
calismamizda "Karanlik Oriintii" olarak cevrilen ikna edici tasarim uygulamalari,
hizmet saglayicilarin isteklerini gergeklestirmede sikga kullanilan etik digi
manipulatif bir yontem olarak toplumsal yasamda yer edinmistir. Karanlik
oruntiler, yalnizca modern ¢agin bir sorunu degil, uzun siredir var olan bir
olgunun guncellenmis boyutudur. Karanlk oruntuler, aniden ortaya c¢ikan bir
kavram degildir; otoritelerin hedefledikleri tiketim toplumunu insa etme cabalari
ve insan ihtiyacglarinin manipule edilmesi gibi surecler, pek ¢ok sektore oldugu
gibi reklam sektdriine de yansimis ve grafik tasarim uygulamalarinda karanlik
oruntuler olarak adlandiriimigtir. Bu baglamda, karanlk oruntulerin tarihsel ve
sosyo-kultirel baglamda incelenmesi gerekmektedir. Bu cergevede, tlketim
olgusundan hareketle c¢evresel faktorlerin agiklanmasi, arastirma sorusunun
anlasilmasina dnemli katkilar saglayabilir.

Gunumuz sosyal bilimlerindeki glincel tartisma konularindan biri de
tuketimin ve tuketicilerin giderek artan oranda gunUmuz toplum yapisinda
agirhgini hissettirdigidir (Omay, 2008). Tuketim olgusu, ekonomik isleyisin dogal
bir tamamlayicisi olarak yagsamimizda var olurken, dzellikle ikinci Diinya Savasi
sonrasinda ekonomik, politik ve teknolojik alanlardaki degigimler, ticaretin tum
dinamiklerini degistirmistir. insanlarin temel ihtiyaclarini karsilamaya yénelik olan
uretim anlayisi, modern pazarlama teknikleriyle birlikte sermayenin ¢ikarlarina
hizmet eden bir yaklagima donusmustur. Bu teknikler ginimuzde; insan beyninin
limbik sisteminin i¢cindeki amigdalanin tiketici davraniglarini satin alma agisindan
motive ettigi, hipokampusun urin veya markaya yonelik tuketici deneyimi ve
hafizasini depoladidi (Fauzan, 2015, s.150) bilgilerine dayanan nérobilimden,
bireylerin iktisadi karar ve tercihlerinde zihinsel, duygusal ve psikolojik faktorlerin
etkilerini ortaya koyan davranigsal iktisat teorilerine kadar bir¢ok bilimsel gergcek
ve teori ile olusturulmaktadir. Kuskusuz, bu tekniklerin kapitalist sistemin
igleyisiyle dogrudan iligkisi bulunmaktadir. Bu bilimsel yaklagimlar, tuketim

kUltarinun nasil sekillendigini anlamak agisindan kritik Gneme sahiptir.



Gunumuz tasarlanmig ekonomik sistemine gore bireyler, gercekte ihtiyag
duymadiklari veya duymayacaklari mal ve hizmetleri satin almak ve tuketmek
yoniinde tesvik edilmektedirler. Bu baglamda Conrad Lodziak (2003) “ihtiyaglarin
Manipiilasyonu” tezini ®ne sirer. ihtiyaclarin manipilasyonu genellikle,
medyanin ve reklamciligin bizi gergekte ihtiyacimiz olmayan seylere ihtiya¢ duyar
hale getirme gucu olarak algilanmaktadir (Senemoglu, 2017, s.78). Lodziak,
ihtiyaglarin manipulasyonu tezini agiklamak icin birka¢ unsur belirtir. Teorinin
temelini, bireylerin kendi yasamsal ihtiyaglarini kargilamak igin gerek duyduklari
kaynaklarin kapitalist sistem tarafindan denetlenmesine baglamaktadir. Bu
denetim gucunun ise kapitalist sisteme, bireylerin hayatta kalmak icin yapmasi
gerekenleri belirleme yetisi verdigini belirtir. Buna bagli olarak bireylerin
zamanlari maniplle edilmekte, daha fazla zaman harcatilmakta, boylelikle
bireylerin kendi 6zerkliklerinin genisletiimesi engellenmektedir. Lodziak’a gore
Ozerkligin gelismemesi, anlamli ve tatmin edici bir hayat ihtimalini de azaltir ve
kapitalist sistem yarattigi anlamsizlik ile kimlik krizlerine 6zel ¢ozUmler bularak
kendi yeniden Uretimini guglendirir. Bunu da insanlarin yagamsal ihtiyaglarinin
karsilanmasina gore degil, mallar ve hizmetlerin kéarl bir bigimde Uretilmesine ve
tuketilmesine gore gercgeklestirmektedir. Genel bir ifadeyle, tiketim toplumunda
bireyler, ihtiyaclarn disinda kalan arunleri tiketmeye
yonlendirilmektedir. Bu durum, reklamlar ve medyanin etkisiyle yaratilan sahte
ihtiyaglarla beslenmekte ve tiketim kaltirinU surekli kilmaktadir. Omay (2008),
temel intiyacimiz olmayan ve kendiliginden ihtiyac duymadigimiz tranlerin satin
alinmasini saglamasi agisindan gunumuz toplumlarinda reklamlarin énemli rolu
oldugunu belirtir. Reklamlarin temel islevinin Urunler hakkinda bilgi vermek ve
onlari tanitmak olmasi gerekirken, gunumuzde reklamlarin amaci artik
bilgilendirmenin  o6tesine ge¢cmekte, reklamlar ayni zamanda Dbireyleri
yonlendirmektedir (Gullioglu, 2005, s.3). Bu yonlendirme, bireylerin 6zgurlUkleri
ve iradeleri Uzerinde ciddi etkiler yaratmaktadir. Boylelikle, bireylerin
ozgurlUkleriyle ilgili sorunlar gindeme gelmektedir ve bu durum dogrudan medya
etigi ile de iliskilendirilebilmektedir. Clnkid medya etigi konusundaki tartismalarda
en 6nemli nokta 6zgurluklerle ilgilidir. Bir insan ancak 6zgur iradesine dayanarak
gerceklestirdigi davraniglarindan dolay! sorumlu tutulabilir (Uzun, 2007, s. 273).

Bu dogrultuda, reklamlarin bireylerin 6zgur iradelerine mudahale ettigi

elestirileri artmaktadir. Ozellikle tiiketici zihninin biling ve bilingalti sireclerini



hedef alan pazarlama stratejileri, etik acidan
sorgulanmaktadir. GUnimuzde isletmelerin, tiketici zihninin karanlk noktalarina
goére uyarlanmig pazarlama uyaricilar kullanarak, biling ve bilingalti sureclerle
tuketicinin bir Grin ya da markaya olan tutumlarini dogrudan, satin alma
kararlarini ise dolayl yollardan etkilemeye galismalari, birgok bilim insani ve sivil
toplum orgutt tarafindan elestiriimektedir (Pinar Bozoklu & Alkibay,
2017). Reklamlar araciligi ile bireyler, bir kimlik olusturabilmek ve kendilerini
toplum igerisinde konumlandirabilmek igin, genelde ihtiyaci olmayan urunleri
satin almalari konusunda yonlendiriimekte, en basit ifadeyle bireyler kendilerini
tuketmek icin mecbur hissetmektedir. Bu durum, tiketim kultarinin bireylerin
yasamlarini nasil etkiledigine dair o6nemli tartismalari da beraberinde
getirmektedir.

insanlarin tiikketime yonelmesinde, ihtiyag ve eksiklik duyma, mutlu
hissetme, glven, basari gibi bircok gudu gerekge gosterilebilir. Dolayisiyla,
tuketim ve reklamlar, insanlarin bu gudulerini kargilamak amaci Uzerine kurulmus
bir sistem olarak nitelendirilebilir. Diger yandan bu amaci gergeklestirmek adina
reklamlarin tuketiciyi Grune veya hizmete ihtiyaci oldugu konusunda ikna etmesi
gerekmektedir. Bu baglamda reklamlarda; biligsel Onyargilar, davranisgi
ekonomi, néropazarlama gibi disiplinler ve ikna teknikleri kullanilabilmektedir.

Reklamlarin tiketiciyi ikna etme slrecinde, grafik tasarim énemli bir rol
ustlenmektedir. Grafik tasarim, gorsel iletisim araclarini kullanarak mesaijlari
hedef kitleye etkili bir sekilde iletmekte ve bu mesajlarin ikna edici olmasini
saglamaktadir. Bu surecte, grafik tasarimin gérsel unsurlari, tiketicinin dikkatini
cekmek ve mesajin etkili bir sekilde iletiimesini saglamak icin kullaniimaktadir.
Grafik tasarimin etkili kullanimi, tiketicinin biling ve bilingalti dizeyde karar alma
sureclerini etkileyerek, tuketim davraniglarini sekillendirebilir. Bu baglamda,
grafik tasarimda etik dusunce, tuketicinin korunmasi agisindan blyuk 6énem
tasimaktadir.

Hareketli goruntuler de dahil olmak tzere tum reklam Urdnlerinin temel
bileseni grafik tasarim disiplinine dayanmaktadir. Yani, grafik tasarim, gunimuz
kapitalist sistemin arzuladigi ihtiyaclarin manipllasyonunda ikna, iletisim,
etkilesim gibi varolussal o6zellikleri bakimindan dnemli bir role sahiptir. Papanek
(1985), tasarimin, empoze etmeye yonelik bilingli ve sezgisel bir gaba oldugunu

belirtir (s. 4). Tasarimci ve arastirmaci Jorge Frascara'ya gore, gorsel iletisimin



amaci, izleyicideki tutumu ve dolayisiyla davranigi degistirmektir (2006,
s.31). Bu nitelikleriyle tum grafik produksiyonun retorik bir islevi oldugu ve
hepsinin insanlarin dusuncelerini veya davranislarini bir gsekilde degistirmek icin
var oldugu séylenebilir (Barnard, 2005, s.15).

Tasarimin bu etki gucu, bugln tuketiciyi dijital veya fiziksel olarak yogun
grafik tasarim mesajlarina maruz birakmaktadir. Televizyon reklamlarinda, web
sitelerinin araylz tasarimlarinda, mobil uygulamalarinda, dis mekan afiglerinde,
arac kaplamalarinda, marketlerdeki tim ambalaj trlnlerinde, kitap-dergi-brosur
vb. yuzlerce mecrada izleyiciler, grafik tasarim mesajlar ile karsi karsiya
gelmektedir. Ancak, grafik tasarim, insan hayatina katki saglayan ¢ok yonla,
fonksiyonel bir iletisim dili olmasiyla birlikte, insan degerlerini, kapitalin
gOlgesinde birakan birgcok sermaye kurulusunun cikarlari dogrultusunda da
kullaniimaktadir. Bu kullanimda gercgeklik ve hakikat, grafik tasarim araciligi ile
suslenerek kapitalizmin arzuladigi gerceklige donusturalmektedir. Cesitli
cikarlarin agirlik kazanmasi ile nesnel gercek sonuklestiriimekte ve kamuoyunu
etkilemek icin grafik tasarim bir ara¢ olarak kullaniimaktadir (Bichler & Beier,
2016).

GUnumuzde karsilastigimiz gorsel iletisimin buaylk bir kismi, kapitalist
sirketlerin ideolojisini temsil eden ve musterilerin kigisel ¢ikarlarina hizmet eden
mesajlari tasimakta ve kultirel semboller Uretmektedir. Bu sekilde, grafik
tasarim, neoliberal tuketimciligin mevcut yerlesik toplumsal duizeni iginde
mesrulastiriimaktadir (Bichler & Beier, 2016, s.11). Bu durumu Scott (2012),
grafik tasarimin sosyal sorumluluklarina doénuk islevini kaybettigi, tliketim
kUlturinU korukledigi ve sirketler icin bir kar aracina donustugu seklinde
aciklamaktadir (s.24).

21. yazyihn neoliberal ¢ikarlarina uygun olarak iglevsellik kazanan grafik
tasarim, gunumuazde iki milyari bulan web sitelerinin arayuzlerinde hi¢ olmadigi
kadar yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Yaklasik iki milyar web sitesinin her
birinde ortalama on arayuz tasarimi oldugu dusundldagunde, bugun internet
araciigiyla kullanicilarla etkilesim icinde olan yirmi milyar grafiksel arayuz
tasariminin bulundugu soéylenebilir. Bu durum, grafik tasarimin modern dijital
ortamlar uzerindeki etkisini ve yayginligini gozler onune
sermektedir. Web araylz tasarimlarinin grafik tasarim tranleri olarak milyarlarca

kullanici ile etkilesime gegmesi, insan yasam bigimine dair radikal dontusumleri



yaratan internet kesfinin egemenligine dayanmaktadir. Bilisim ¢agi olarak da
adlandirilan 21. yazyilin, en dnemli kesfi olan internet, bilginin ¢ok hizl bir sekilde
uretilmesine ve dolasgtiriimasina olanak saglamasiyla, sistemlerin igleyigine dair
fiziksel ortamlarin, ¢evrim i¢i ortamlara tasinmasini saglamistir. Cevrim igi
ortamlar, akilli makine sistemlerinin, belirli yazilimlar ile bir komut veya talimati
calistirmak Uzere sistematiklestirildigi bilgisayar donanimlari Gzerinden 6zneye
ulasmaktadir. Bu teknolojik dénisum, grafik tasarimin yeni medya ortamlarinda
nasil kullanildigini anlamak agisindan onemlidir. Bu bulugsmadaki kopruyu, bir
dizi metin, grafik, sembol ve sekiller iceren grafiksel kullanici araylz tasarimlari
(GUI) saglamaktadir (Mathur, Acar, Friedman, Lucherini, Mayer, Chett &
Narayanan, 2019).

Grafik kullanici araylz tasarimlari, grafik tasarimin temel ilkeleri
dogrultusunda gelistirilen dijital nesil grafik Granleridir. Modern dijital ¢agda,
bilisim ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler, yeni medya ortamlarinin
olusumuna katkida bulunmus ve geleneksel medya iletisim araclarina yeni
anlatim dilleri kazandirmistir. Grafik tasarim, bu yeni medya ortamlarinin entegre
bir pargasi olarak, gesitli disiplinlerle etkilesim kurarak daha zengin ve ¢ok boyutlu
bir yapi kazanmistir. Fiziksel duzlemlerden dijital platformlara gegis yaparak,
disiplinler arasi alanlarda diger sanat ve tasarim dallari ile uyumlu bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir. Bu yeni ¢alisma alani, ayni zamanda dijital ¢agin
grafik tasarimcilarina kendilerini nitelendirebilecekleri yeni kavramlar sunmustur.
Grafik tasarimcilar, bilgisayar muhendisleri, yazilimcilar, sosyal medya uzmanlari
ve mimarlar gibi mesleklerle sik¢a is birligi yaparak, video tasarimcisi, oyun
tasarimcisi, web tasarimcisi ve daha spesifik olarak ‘kullanici araytzi — deneyim
tasarimcisr’ gibi yeni mesleki rolleri Gstlenmislerdir. Bu dénisum, grafik tasarimin
dijital gagda nasil evirildigini ve genigledigini agikga ortaya koymaktadir.

GUnumuzde, egitim, saglik, haberlesme gibi temel ihtiyaclarin
karsilanmasina yonelik iletisim kanallarinin buyuk bir kismi ve ticari faaliyetlerin
cogunlugu cevrim i¢i sistemler aracihigiyla gergeklestiriimektedir. Kullanicilar,
web sitelerinin ve mobil uygulamalarin araylz tasarimlari ile etkilesime girerek
amaclarina ulagsmaktadir. insan-makine etkilesiminde merkezi bir rol oynayan
arayuz tasarimlari bu baglamda buyuk 6nem tagimaktadir. Arayuz tasarimlari,
yazilima gorsel estetik kazandirmanin yani sira, kullanicinin ihtiyaglarina ve

yazihmin hedeflerine uygun olarak anlagilir, iglevsel ve akilda Kkalici



olmaldir. Etkili bir kullanici araylzu tasarimi, bir kullanici ile bir sistem arasinda
kolay, dogal ve ilgi gekici bir etkilesimi tesvik eder ve kullanicilarin gerekli
gorevleri yerine getirmelerine imkan saglar (Stone, Jarrett, Woodroffe & Minocha,
2005).

Grafiksel kullanici arayuz tasarimlari, genellikle grafik tasarim veya diger
gorsel sanatlar alaninda uzmanlasmis tasarimcilar tarafindan
hazirlanmaktadir. Tasarimcilar, bu arayutzleri  kullanicilarin  hedeflerine
ulasmalarina yardimci olmak amaciyla; basit, anlagilir ve erisilebilir bilgi sunan,
kolay navigasyon saglayan bir bi¢cimde tasarlamaktadirlar (Sommerer, Jain &
Mignonneau, 2008). Ancak, cesitli nedenlere bagli olarak, tasarimcilar ve hizmet
sagdlayicilari, tasarimlarin bu temel iglevlerinin yani sira, birtakim davranissal
teknik ve yontemlerle insanlarin karar alma sureglerini etkileme cabasi
gOstermektedirler. Berman (2009), tasarimcilarin, insanlik tarihinin en verimli ve
glclid  manipulasyon modelinin  merkezinde vyer aldigini belirtmektedir
(s.22). Tasarimcilar, iletisim amaci guden araylz tasarimlarinin yani sira, zihnin
psikolojik igleyigini anlamaya dayali olarak, insanlarin davraniglarini etkili ve
amacli bir sekilde tetikleyen kullanici deneyimlerine yonelik ikna edici tasarimlar
da Uretmektedirler. Papanek (1985), ikna surecini, tasarimin anlamh bir dizeni
empoze etmeye yonelik bilingli ve sezgisel bir caba olarak tanimlamaktadir (s.4).
Redstrédm (2006), tasarim sdyleminin ¢esitli alanlarinda ikna edici tasarimin temel
konularla gugla iligkileri bulundugunu, tasarimin dogasi geregi ikna edici olarak
gorulebilecedini ve nesnelerin maddi bigimdeki bir tar argiman olarak
anlasilabilecegini belirtmektedir. Web arayuz tasarimlarinin bazilari, ikna gabasi
dogrultusunda reklam ve pazarlama stratejilerinde kullanilan teknikler ve insan
zihninin irrasyonel isleyisine agiklik getiren davranigsal noroiktisat yaklagimlarina
gore hazirlanmaktadir. Temelde, web siteleri, 1997 yilinda ABD’de yapilan CHI
(Conference on Human Factors in Computing Systems) konferansinda
katilimcilarin uzlasisiyla tanimlanan "Captology" (Computers as Persuasive
Technologies) disiplini i¢cerisinde yer almakta olup, ikna edici teknolojiler arasinda
etkin ve yaygin bir bicimde kullanilir (Elden, Raaij & Keijzer, 2014). Captology,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanicilarini belirli bir davranigsa ydnlendirme,
dolayisiyla da tutumlarini sekillendirme, pekistirme ya da degistirme gucunin
incelenmesini iceren c¢alismalari ve bu konudaki stratejik yaklagimlari

kapsamaktadir. Bir ikna teknolojisi olarak bilgisayarlar, birtakim islemlerin yerine
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getiriimesini saglayan bir arag, iletigimin kurulmasinda ve bilginin elde
edilmesinde bir kaynak olmanin yani sira sosyal bir aktor olarak da
gorulmektedirler. Bilgisayarlar, insanlarin hayatlarinda edindikleri bu guglu rol ile,
kullanicilar1 belirli davraniglari yapmak konusunda ikna eden ya da onlari
yonlendiren bir aracglar haline gelmistir. Bu sureg, kullanici-bilgisayar arasi ¢ift
yonlu iligki ve iletisimin iglemesi ile gekillenmektedir (Elden, Raaij & Keijzer,
2014). ikna edici teknoloji yaklasimlar (Fogg, 2009), belirli davranislari tesvik
etmek, sdrduarulebilir yasam tarzlari gelistirmek (Midden, Kaiser & McCalley,
2008) veya saglik ve zindelik alanlarinda olumlu etkiler yaratmak amaciyla
kullanilabilmektedir (Orji & Moffatt, 2018; Maier, 2019).

ikna teknolojileri arasinda yer alan web siteleri, bireyler lizerinde tutum
olusturma ve belli bir yonde egilim yaratma amaciyla pazarlamadan sosyal
sorumluluk kampanyalarina kadar bir¢ok alanda kullaniimaktadir (Elden vd.,
2014). ikna edici teknoloji yontemleri insan yasamini iyilestirmek igin
kullanilabileceg@i gibi, etik olmayan amagclar i¢in de kullanilabilir; bu durum,
kullanicilarin karar alma sureclerini kendi hedefleri ve arzulariyla uyumlu olmayan
bir sekilde manipule etmenin yolunu agar. Web tasariminda ikna edici teknolojiler
kullanilarak, kullanicilari belirli hedeflere yonlendirmek icin etik olmayan bazi
teknikler grafiksel kullanici arayuzleri aracihgiyla uygulanmaktadir. Karanlik
oruntuler olarak bilinen bu yaniltici tasarim yaklasimlari, kullanicilarin web siteleri
veya dijital arayuzlerle etkilesimde bulunurken Kkarsilagabilecekleri aldatici
islevler igerir ve kullaniciyi istismar eder. Kullanici deneyimi tasarimcisi Harry
Brignull tarafindan ortaya atilan bu terim, kullanicilari yaniltarak ¢ikarlarina uygun
olmayan kararlar almaya yonlendiren tasarim mekanizmalarini tanimlar
(Brownlee, 2016). Bu tlr aldatmalar, satilan Urlin hakkinda yaniltici bilgiler
vermek, tuketiciyi azalan zaman konusunda kaygilandirmak, renk, bigim ve
tipografi aldatmacalariyla Grinu cazip hale getirmek, 6deme sirasinda gizli
maliyetler eklemek veya istenmeyen gizlilik ayarlarini kabul ettirmek suretiyle
gerceklestirilir. Hizmet saglayicilar icin bu teknikler faydali gértinebilir; ancak, bu
manipulasyonlar 6nemli etik tartismalarin konusudur.

Bu calisma, sirketlerin veya Kkigilerin finansal yapilarini ele almaz ve
arastirmaz. Tam olarak kullanicilarin karanlik orUntulere sahip arayuzlerle
etkilesime girdiklerinde yasadiklari  bilissel ve duygusal durumlari

arastinir. S6zu gecen gelismeler 1siginda bu galismanin problemini olusturan



11

temel konulara gelindiginde; gelisen iletisim teknolojilerinin etkisiyle degisen, yeni
uzantilar eklenen, farkh disiplinlerden beslenen ve arayuz tasarimlari gibi dijital
ortamlarda kullanilan grafik anlatim dilinin hangi bilissel 6nyargi turleriyle,
davranigsal yaklasimlarla, ikna edici teknolojik tekniklerle ve ozellikle etik
olmayan amaglar dogrultusunda kullanildigindan bahsedilebilir.

Diger taraftan, yabanci literaturde karanlik érintulerle ilgili kamuoyu bilinci
olusturacak boyutta akademik arastirmalar bulunurken, uUlkemizde bu konuda
henlz akademik bir calisma gerceklestirimemistir. Bu fenomenin anlagiimasi ve
arastiriimasi onemli bir ihtiya¢ haline gelmistir. Kullanicilarin karanlik oruntuleri
nasil algiladiklarini, deneyimlediklerini ve bunlara nasil tepki verdiklerini
kesfetmek, bu olguya ydnelik farkindaligi artirmak acisindan gereklidir. Ozetle,
bu arastirmanin temel aldigi problem, Turkiye'deki dijital ortamlarda karanlik
oruntulerin kullanim oranlarini belirlemek, kullanicilarin bu értntilere ne siklikla
maruz kaldigini, bu maruz kalmanin tuketici kararlarini nasil etkiledigini ve

kullanicilarin karanlik érintilere iliskin farkindalik dlizeylerini ortaya koymaktir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Bu c¢alisma, biligssel onyargilar ve ikna edici teknolojiler kullanilarak
hazirlanan ve genellikle insanlarin rasyonel karar alma sureglerini engelleyen
karanlk oruntulerin, kullanicilarin tutum ve davraniglarindaki etki giclinu ortaya
koymayl amacglamaktadir. Bu baglamda, bu etki giclinun sonuglarini kaynak
gOstererek kullanicilara karanlhk oruntulere iliskin farkindalik kazandirmayi
hedeflemektedir. Ayrica, kullanicilarin dijital platformlarda hangi karanlk orintu
tipleriyle kargilastigini, bu oruntulere ne siklikta maruz kaldiklarini, karar alma
sureclerine etkilerini ve kullanicilarin gergeklik algisina olan etkilerini agiklamayi
amaclamaktadir.

Sonraki agsamada, iyi tasarim olgusunun igerigini, anlamini ve énemini
ortaya koyarak, araylz tasarimlarinda bu olgudan uzak tium tasarim kararlarini
elestirel bir yaklasimla giindeme getirmeyi hedeflemektedir. lyi bir tasarimin
basat niteligi olan ikna durumunun arayuz tasarimiyla iligkisine fenomenolojik
aciklik getirmeyi; bireylerin gorinen dis gercekligi degdil, dis gercekligin

kendilerinde olusturdugu algiyr anlamalarini ve bu niteligin etik sinirlarin étesine
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gegmesiyle ortaya c¢ikan ‘karanlik Oruntuler kavraminin tanimlanmasini
amaclamaktadir.

Bu calismada biligsel onyargilar ve ikna edici teknolojilerin etik digi
kullanimina bagl olarak arayuz tasarimlarinin nasil karanlik oruntulere
donustugunun agikliga kavusturulmasi amaclanmistir.

Gergeklestirilen arastirma ile karanlik oruntuler konusunda kullanici
deneyimlerine yonelik elde edilen nicel veriler 1s1ginda, daha sonra yapilacak

calismalara onculuk edilmesi amaclanmaktadir.

Bu genel amaca yonelik asagidaki alt amaglar belirlenmistir:

1. Ikna edici tasarimi glinumizin bir olgusu olarak incelemek ve
anlamlandirmak,

2. GUnumuz tuketim toplumunda ortaya c¢ikan karanhk Oruntuleri
algilamak, tanimlamak ve bu 6éruntulerin bireylerin davranissal tepkileri
Uzerindeki etkilerini analiz etmek,

3. Kullanicilarin karanlik ortntilere maruz kalma oranlarini ve sikliklarini
platform kategorilerine gore belirlemek,

4. Karanhk oéruntu tipleri igin Turkge bir taksonomi tablosu olusturmak,

5. Karanlik oruntulerin kullanicilari ikna etme surecindeki rollerini
arastirmak.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu galisma, oncelikle kuresel bilgi ve inovasyon ¢aginda gelisen iletisim
teknolojileri ile grafik tasarim disiplinine eklenen yeni uzantilari tanimlamaktadir.
Teknoloji, kultlr, sanat ve iletisim kavramlarinin karsilikli etkilesimi ile grafik
tasarim disiplinini, tasarimcisinin ve grafik anlatim dilinin zaman igindeki evrimini
surecleriyle degerlendirmektedir.

Ardindan, iyi tasarim olgusunun igerigini, anlamini ve onemini ortaya
koyarak, basta grafik tasarim olmak Uzere, bu olgudan uzak tim tasarm
kararlarini elestirel bir yaklasimla gundeme getirerek Turkiye’de hizmet veren
kurumlarin dijital arayuz tasarimlarinda kullanilan ‘karanlik éruntdler’ tarlerinin
etki ve nicelik durumlarina acgiklik getirmeyi hedeflemektedir. Ayrica, glnlik
hayatta insanlar tarafindan siklikla deneyimlendigi disunulen karanlik érintdlerin
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kullanicilardaki farkindalik durumunu, algilanma bigimlerini ve ikna etme
potansiyelini arastirarak karanlik oruntiler ve 6zne arasindaki iliski durumuna
nesnellik kazandiracagi dugunulmektedir.

Alan vyazindaki grafik tasarim disiplini ile ilgili ¢alismalarin buyuk
¢ogunlugunun grafik tasarim disiplininin geleneksel sorunlarini arastirdigi
gorulmektedir. Ancak, ginimuzde geligen iletisim teknolojileri ile grafik tasarim
disiplinine eklenen yeni uzantilarin ve grafik anlatim dilinin yeni uygulama
alanlarinin da arastirimasinin daha faydaci olacagi dustntlmektedir. Bu
nedenle, bu c¢alismanin grafik tasarim disiplinine eklenen yeni uzantilar
incelemesi 6nemlidir.

Grafik tasarim, iki boyutlu disiinme bigimi tanimlamasinin disina ¢ikarak,
gelisen teknolojilerin olanaklari ile ses, zaman ve hareketi strece dahil eden
video, animasyon ve web gibi cok boyutlu tasarim alanlarinda kullanilabilir hale
gelmistir. internetin kullaniimaya baslandigi giinden bu yana tasarlanan yaklasik
1.1 milyar web sitesinde, 8.93 milyon mobil uygulamada bir grafik tasarim Grinu
olan arayuz tasarimlari, insanlarla iletisim kurmak amaciyla kullaniimaktadir.
Boylesine niceliksel genis bir dizlemde yer alan ve ‘Kullanici Arayuzi’ ve
‘Kullanici Deneyimi’ tasarimi/tasarimcisi olarak alan yazina giren bu kavramlarin
grafik tasarim disiplininin temelleri ve ilkeleri cercevesinde arastiriimasinin, bu
alanda Uretimler yapan tasarimcilara yol gosterici bir model olacagi
dusunulmektedir. Bu baglamda, bu calismanin grafik tasarim alanindaki yeni
kavramlarin anlasiimasi agisindan dnemli oldugu dusunulmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte grafik tasarimcinin degisen nitelikleri, farkl
medya alanlarinda yeni ig tanimlamalari ile gorsel evrene katki sunmasina olanak
saglarken, diger bir taraftan yeni medya alanlarini iyi tanima ve bilgi sahibi olma
gibi birtakim sorumluluklari da beraberinde getirmektedir. Grafik tasarimci artik
cok yénli disiinmek ve farkli disiplinlerden beslenmekle yikimlidir. Ozellikle
neoliberal politikalarin hakim oldugu gunumuiz rekabetgi pazarinda, grafik
tasarimci Uretimlerini birtakim pazarlama, sosyolojik ve psikolojik tekniklerine
dayali olarak kurgulamaktadir. Bu nedenle, grafik tasarimcilarin degisen rolleri
ve sorumluluklarinin incelenmesi bu ¢alismanin énemini artirmaktadir.

Bu arastirmanin, araylz tasarimlarinda siklikla basvurulan ikna edici
tasarim teknolojileri, biligsel dnyargilar ve davranigsal iktisat psikoloji yontemlerini

arastirarak, grafik tasarimin hangi ikna edici metot ve yontemler dogrultusunda
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kullanildigina yonelik gelistirece@i yaklagimlar bakimindan alan yazina, énemli
katkilar saglayacagi dusunulmektedir. Karanlik 6runtiler ile ilgili hentz dlkemizde
gercgeklestiriimis akademik ¢galisma bulunmamaktadir. Fakat yurt digi alan yazini
incelendiginde, karanlik ortntulerin tipleri, taksonomileri ve kullanim alanlarina
yonelik birgok gri konunun aydinlatildigi gérulmustar. Bu nedenle, bu ¢alismanin
Tarkiye’de karanlik oruntuler konusundaki bilgi boslugunu doldurmasi agisindan
onemli oldugu dusunulmektedir.

Bu arastirma bir ilk olarak, Glkemizde faaliyet gosteren dijital platformlarda
kullanilan karanlik 6rantd modellerini inceleyerek, hangi karanlik 6runtu tiplerinin
oldugunu, nasil kategorize edilmesi gerektigini, Ulkemize 6zgu farkli karanlik
oruntulerin olup olmadigini, kullanicilarin  karanhk oruntulerden etkilenme
durumlarina yonelik bilesenleri belirlemesi ve buna benzer sorunlara agiklk
getirecek olmasi ve sonraki aragtirmalar i¢in yol gosterici olmasi bakimindan
onem arz etmektedir. Karanlik érintller konusundaki ¢alismalar hizla artarken,
hangi tir aldatici tasarim uygulamalarinin daha iyi anlagilmasi gerektigi, hangi
tlr orantllerin en fazla zarari verdigi, dizenleyicilerin ve hukukgularin teknoloji
sistemlerinde karanlik oruntulerin kullanimini etkili bir sekilde tanimlamak,
karakterize etmek ve yaptirim uygulamak icin ne tir galismalara ihtiya¢ duydugu
belirsizdir (Gray vd., 2023). Dolayisiyla, karanlk oruntilerin ve ikna edici
tasarimlarin etik boyutlarinin detayl bir sekilde incelenmesi hem kullanicilarin
haklarinin korunmasi hem de tasarim sureglerinin daha seffaf ve adil hale
getirilmesi agisindan buyuk énem tagimaktadir.

Ayrica gergeklegtirilen arastirmalar gostermektedir ki karanlk ortntulere
iliskin farkindalik kazanan tuketicilerin karar alma mekanizmalari rasyonel
secimlere dogru egilim gostermektedir. Narayanan vd. (2020), tiketicilerin
istenmeyen sonugclara yol agan bir sey yapmalari icin manipule edildiklerini fark
ettiklerinde zamanla sisteme olan glvenlerini kaybettiklerini savunmaktadir.
Bhoot vd. (2020) tarafindan ydruttlen ¢calismada, katilimcilarin karanlik érantaler
kullanan web sitelerine giivenmediklerini ve gerekmedik¢e kullanmamayi tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle, bu ¢alismanin tiketicilerin karanhk értntaler
konusundaki farkindalidini artirarak, daha rasyonel kararlar almalarina yardimci
olmasi agisindan onemli oldugu dusunulmektedir. Bu arastirma kapsaminda
tamamlanan anket calismasindan elde edilen geri bildirimlerde kullanicilarin

karanhk oruntu tiplerine yonelik farkindalik kazandigi ve bu farkindahgin
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gelecekteki kararlarini etkileyeceklerini belitmis olmalari da arastirmanin

Oonemini ortaya koymaktadir.

1.4. Sayiltilar

Bu arastirmanin sayiltilari asagida sunulmustur:

Arastirmaya katilan kullanicilar, ankette yer alan sorulara igtenlikle ve
dogru sekilde yanit vermiglerdir.

Arastirmaya katillan kullanicilar, anketi uglncu kigilerden gorus
almadan tamamlamistir.

Anket formunda yer alan gorseller karanlik Orinti olarak

nitelendirilmistir.

1.5. Sinirhliklar

Bu arastirmanin sinirhliklari asagida sunulmustur:

1.

Arastirma suresince dijital platformlarda karanlik orUntilerin
kullanimina yonelik elde edilecek bulgular, nicel verilerle sinirhdir.
Arastirma suresince yasanabilecek problemlere iligkin bulgular, elde
edilecek nicel verilerle sinirlidir.

Arastirma, nicel olarak internet Gzerinden aligveris yapan 405 kullanici
ile sinirhdir.

Arastirmadan elde edilecek sonugclar, arastirmaya katilan calisma

grubu ile sinirlidir.
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BOLUM I

KURAMSAL AGIKLAMALAR VE iLGILi ARASTIRMALAR

Arastirmanin kuramsal c¢ercevesini grafik tasarimi, araylz tasarimi,
kullanici deneyimi ve arayuz tasarimi, karanlk éruntuler, ikna ve ikna stratejileri,

ikna edici teknolojiler, biligsel dnyargilar ve davranissal iktisat olusturmaktadir.

2.1. Tasarim

ingilizce ‘design’ kelimesi, Latince ‘isaret’, ‘sembol’ veya ‘mihir anlamina
gelen ‘signum’ kelimesinden turetilmigtir. Ayrica, 18. ylzyilda siyasi entrika veya
komplo anlamina gelen Fransizca ‘desseigner’ teriminden de kdken alir. Bu
baglamda tasarim, yalnizca eserler yaratmak igin hazirlanan bir planin
tanimlanmasi ve belgelenmesi eylemi degildir; ayni zamanda radikal alternatifler
ve yenilikler sunarak yeni firsatlar yaratmayi amaclayan bir yaklasim olarak da
tanimlanabilir.

Jones (1970), tasarimi, degisimin kasith olarak baslatiimasi olarak
tanimlar (s.6). Bir baska ifadeye gore, tasarim, profesyonel tasarimcilar veya
bilerek ya da bilmeyerek tasarimi uygulayan diger kisiler tarafindan, mevcut bir
durumdan kasith olarak tercih edilen bir duruma gegme eylemidir (Luke, 2009).
Tasarim teorisyeni Victor Papanek’e godre, “butin insanlar tasarimcidir ve
neredeyse her zaman yaptigimiz tek sey tasarimdir” (Papanek, 1971, s.23).
Parsons (2015) ise tasarimi, “yasamin temelini olusturan temel matriks” olarak
tanimlamaktadir (s.23). Tasarimlar, ¢gogu zaman tasarim surecine dahil olan
kisiler tarafindan paylasilan istek ve arzularin yerine geger veya tasarlanan
nesneler, onlari kullananlar tarafindan yorumlanir. Tasarlanan nesneler,
tasarimin arkasindaki zihniyetin temsilleri haline gelebilir.

Tasarimi anlatmak gorinurde karmasiktir; fakat bir o kadar da berraktir.
Tasarim, bir tasarim Uretmek icin tasarim tasarlamaktir (Hasket, 2013, s.13) ve
insanin nesnelerle kurdugu en temel iletigsim kipidir. Bu Kip, bilgi, etik, estetik ve
teknik alanlarinda kendini gésterir (Tunali, 2004, s.13). Tasarim, nesnelerin ikna
ediciligiyle pratik eylemleri amacglayan bir duslince sanatidir ve toplumsal

yasayisa dair birbiriyle yarisan fikirleri ifade eder (Buchanan, 1985, s.94).
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Her tasarimda tasarlayan bir suje ve bir de tasarlanan bir obje vardir.
Tasarlayan suje, duyum, algi, dusunce, duygu ve hayal gucu gibi bilgi
yetenekleriyle kendisine verilmis olan bir nesneyi U¢ boyutlu dogal duzen iginden
cikartir ve onu tasarimsal bir dinya icine yerlestirir (Tunali, 2004, s.12).

GUnumuzde tasarim, insan yasamini c¢epecgevre sarmistir. Organik
olmayan her nesnenin bir tasarim urinu oldugu gercegi dugunuldugunde,
tasarimin insan yasamindaki ickinliginin boyutu fark edilebilir. insan hayatinin
nerdeyse her aninda var olan tasarimin potansiyeli ve etkileri toplum yapisini

degistirebilecek ve ekonomik dengeleri kontrol edebilecek boyutlara ulagabilir.

Alan Fletcher: "Tasarim yaptiginiz bir sey degil, bir yasam bi¢imidir."”

2.2. Grafik Tasarim

Grafik tasarim, bir iletiyi, bir bilgiyi ulastirmak, bir hizmet ya da UGrlnu
tanitmak igin yazilh ve gorsel elemanlarin sanatsal dlgutler dikkate alinarak 6zgin
bir bicimde tasarlanmasi ve sunulmasidir. Grafik tasarim, insanlarla iletigsim
kurmak igindir; seyirciler, izleyiciler, kullanicilar, alicilar, ziyaretgiler, katilimcilar,
birbirini etkileyenler, oyuncular, yoldan gecgenler, cemiyetler, mahalle sakinleri,
tuketiciler, musteriler, aboneler ve muvekkiller gibi farkh hedef kitlelere yonelik
calisir (Twemlow, 2006, s.8). Grafik tasarim, belirli gorev ve gereksinimlere
uygun olarak iletisim ortamlari yaratmayl amaclar (Stewart & Kitchens, 2021).
Gergek dunyanin herhangi bir nesnesine, olgusuna veya surecine iligkin fikirler,
grafik tasarim yontemleriyle uretilir (Hordiichuk, 2021).

Fine (2012), grafik tasarimin sanayi devrimi 6ncesinde sadece sdzcuk ve
resimleri aktarma amaci guttugini, sanayi devrimi sonrasinda ise sanat,
teknoloji ve ticareti de igine alan ve akademik egitime dayali bir sistemi kapsayan
bir evrim gegcirdigini belirtmektedir (s.129). Sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan
artl Uran, genis bir talep yaratabilmek igin, Uretenle tuketen arasinda 6zel bir
iletisim kurulmasini gerekli kilmistir. Uretimin kurumsallagmasiyla birlikte gelisen
gorsel iletisim teknolojileri grafik tasarimini da degistirmis, gelistirmis ve
zenginlestirmistir. 1900’lerin baglarinda kullanilan ve 6rnegin “poster sanatgisi”
gibi 6zneye vurgu yapan tanimlar, grafik tasarimci ya da gorsel iletisim
tasarimcisi adiyla, bir uzmanlik alanina isaret eden kavramlara donusmustur.

Twemlow (2006) grafik tasarimcilarin artik kuresel bir ekonominin iginde
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calistigini ve yeni pazarlar ortaya ciktikga sirece oncu olup bir markayi veya
urint yeni kulturlere uyarlamalari gerektigini belirtmektedir (s.14). Bu yeni
durum, grafik tasarim meslegini, kultirel Gretim ve popduler kultirin genis bir
cercevede imgeler araciligiyla ifade edilmesi anlamina gelen ¢ok yonlu bir etkinlik
alanina donusturmustiur (Fine, 2012, s. 129). Bu baglamda, grafik tasarimcilarin
yalnizca grafik tasarimin teorisi ve yontemlerinde ustalagmalari yeterli olmayip,
diger disiplinlerin bilgilerini de edinmeleri ve bu bilgileri anlamlandirarak tasarim
calismalarina entegre etmeleri gerekmektedir (Wu, 2020, s.3).

Grafik tasarimin temel amaci, bir mesaji mimkun olan en kisa surede, en
anlasilir ve akilda kalici bigcimde izleyicisine ve hedef kitlesine ulastirmaktir.
Grafik anlatim dili ise mimkln olan en sade, soyut ve iletiimek istenen mesaiji
alegori kullanarak ileten bir anlatim dilidir. Bu soyutlama, ginimuzde degismekte
olan iletisim kavramiyla birlikte yalnizca gorsel bir anlatim dilinden ibaret dedgildir;
ayni anda farkli duyu organlarina hitap eden, butunlik olusturan bir dil s6z
konusudur.

Binlerce gorsel ve isitsel mesajin farkh medya araciligiyla ayni anda
aliciya ulastigi gunumuzde, grafik anlatim dili, teknolojik gelismelerin yardimiyla
pek ¢ok alanda uygulanarak belirgin bir fark yaratmaktadir. Grafik anlatim dilinin
uygulama alanlari, iletisim kavraminin mevcut oldugu tum alanlari kapsayacak
kadar genistir. Sinema filmleri, tiyatro oyunlari, sahne performanslari, muzik
videolari, trafik 1siklari, kullanim kilavuzlari ve disiplinler arasi deneysel
projelerde grafik anlatim dilinden yararlanarak etkili iletisim saglanabilmektedir.
Bu dil, bir yandan toplumsal olaylar, kultirel etkilesimler, farkli teknolojiler ve
bunlarin  birbirlerine olan etkileriyle bigim degistiip yeni uzantilarla
zenginlesirken; diger yandan da kuresel bilgi ve iletisim caginda farkh
disiplinlerce 6zgun bir anlatim araci olarak kullaniimaktadir.

iletisim teknolojilerindeki gelismeler, grafik tasarimcilarin tasarim
alanlarini genigletirken ayni zamanda farkl disiplinlerle birlikte g¢alisma
zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Grafik tasarimcilar, ginimuizde tek
baglarina bir stidyoda is Uretmek yerine, farkli uzmanhk alanlarina sahip
bireylerle ekip ¢alismasi icinde projeler tasarlamaktadirlar. Pullman (2017), grafik
tasarim disiplininin son yillarda kokten degisimlere ugradigini belirtmekte ve
grafik tasarimin artik gegmisteki gibi diz, duragan ve iki boyutlu olmadigini,

¢ogulcu ve melez bir medya icerdiginden dolayl sadece gorsellikle degil, gesitli
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duyularla ilgili daha ¢ok dort boyutlu bir disipline donuastugunu ifade etmektedir
(s.16). Grafik tasarim su anda reklamcilik, yayincilik ve basim, sinema,
televizyon, bilgisayar, elektronik ve diger medya alanlarinda kullaniimaktadir.

Grafik tasarimin gelisim sirecinde, teknolojinin roli buylk bir énem
tagimaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisi, grafik tasarim pratiklerini
koklu bir sekilde degistirmistir. 1980'lerin sonlarina kadar, grafik tasarimcilar
geleneksel yontemlerle galismak zorundaydi. Bu sireg, el isciligine dayali ve
zaman aliciydi. Teknolojik gelismeler, tasarim surecinde devrim yaratmis ve is
akisini hizlandirmigtir. Ozellikle bilgisayar teknolojileri, tasarim araglarinin
dijitallesmesiyle birlikte grafik tasarimcilarin is yapma bigimlerini donustirmustar.
Bilgisayarlar ve ilgili yazihmlar, tasarim slrecinin her asamasinda daha fazla
kontrol ve esneklik saglamigtir. Bu baglamda, Macintosh bilgisayarlarinin
piyasaya surUlmesi, grafik tasarim dinyasinda yeni bir donemin baslangicini
simgelemektedir.

Macintosh'tan 6nce, grafik tasarim problemlerini ¢6zmek, neredeyse
surecin her agsamasinda dis kaynak kullanimi anlamina geliyordu: El yazmalari,
bir dizgi makinesine gonderilirdi; kontak sayfalarindan segilen fotograflar bir
laboratuvarda basilirdi ve rotusla duzeltilirdi. Tasarimi tamamlama gorevi yazilari
ve goruntuleri tahtalara dilimleyen ve yapistiran bir yapistirma sanatgisinin igiydi.
1990'lara gelindiginde ise, dijital teknoloji masaustu bilgisayari c¢alistiran bir
Kisinin bu iglevlerin gogunu ve hatta timuand kontrol etmesine olanak sagladi.
Birgok tasarimcinin baglangigtaki guglu direncine ragmen, bu yeni teknoloji hizla
gelisti ve yaygin kabul gordl. Bilgisayar kullanicilari, tasarim ve Uretim sUreci
uzerinde daha fazla kontrol sahibi oldular. Dijital teknoloji ve gelismis yazilim,
renk, bigim, alan ve goruntulerin benzeri gérilmemis maniputlasyonunu mimkuan
kilarak grafik tasarimin yaratici potansiyelini genisletti (Meggs & Purvis, 2016,
s.571).

Sonug olarak, dijital teknolojilerin grafik tasarim alaninda yarattig
donusum, yalnizca is yapma bigimlerini degistirmekle kalmamig, ayni zamanda
grafik tasarimin yaratici potansiyelini ve uygulama alanlarini da genigletmigtir.
Bilgisayarlarin ve gelismis yazilimlarin sundugu olanaklar, tasarimcilarin daha
O0zgur ve yenilik¢i galigmalar yapabilmesini saglamistir. Bu degisim, grafik
tasarimin sadece bir gorsel iletisim araci olmanin Otesine gecgerek, kullanici

deneyimi ve etkilesim tasarimi gibi yeni alanlarda da énemli bir rol Ustlenmesini
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saglamistir. Grafik tasarimcilar, artik farkl disiplinlerden beslenen, ¢ok boyutlu
ve  etkilesimli  projeler geligtiren  yaratici  profesyoneller  olarak
konumlandirilmaktadir. Gelecekte de teknolojik ilerlemelerle birlikte grafik
tasarimin sinirlarinin daha da genisleyecegi ve yeni yaratici ifade bigimlerinin
ortaya glkacagl ongorulmektedir. Bu nedenle, grafik tasarimin evrimi, surekli

o0grenme ve uyum saglama sureci olarak devam edecektir.

David Carson: "Grafik tasarim, rock and roll'dan hemen sonra diinyayr kurtaracak."”

2.3. Grafik Tasarimin Dijitallesmesi

Grafik tasarim, dijital teknolojilerin hizla ilerlemesiyle birlikte fiziksel
ortamlardan sanal ortamlara gecis yapmis ve cesitli alt disiplinlere ayrilmistir.
Bugun, web ortamlari, mobil uygulamalar, video ve animasyon uygulamalari
grafik tasarimla yakindan iligkilidir. Web tasarimi, grafik goruntulerin yazilim ve
donanim entegrasyonlariyla etkilesimli hale gelmesini saglayan bir alandir.
internetin grafik tasarimindaki gelisimi, Tim Berners-Lee'nin World Wide Web'i
baglatmasi ve ayni yil NCSA Mosaic'in piyasaya surulmesiyle 1993 yilinda
baslamigtir (Engholm, 2002, s.194).

Web tasarimi, 1990'larin bagindan itibaren hizla gelisen bir alan olarak
déne c¢ikmaktadir. internetin grafik kullanici arayiiziine kavusmasiyla web
tasarimlari, sadece metin igeren ortamlardan, gelismis ¢oklu ortam tasarimina
donusmastur (Engholm, 2002, s.1). Web tasarimi, ilk icat edildiginde temel bir
bigimlendirme dilinden olusuyordu; gunumuzde ise kuresel bir hiper ortam
sistemine donusmustur. Ancak, teknolojilerin karmasikhgi arttikgca, web arayuz
tasarimlari ayri bir uzmanhk alani olarak gorilmeye baslanmis ve
arastirmacilarin ¢alisma alani icerisine girmistir. David Siegel, 1997 yilinda
yayimladigi "Creating Killer Websites" adl kitabiyla web tasarimi alaninda 6ncu
bir egilime liderlik etmigtir. Siegel'in birincil amaci, tasarim ve estetige daha fazla
odaklanmayi savunmak ve "vitrin alicilarini musterilere donusturecek” siteler
olusturmak icin tasarimcilara ve ticari web sitesi Ureticilerine 06zel fikirler
sunmaktir (Siegel, 1997, s.16). Siegel'e gore, musterilerin alim potansiyelini
artirmak, kullanicinin, sitede bastan sona yodnlendirilmesini saglayan yeni bir
konsepte dayali "Uguncu nesil web siteleri" ile mumkundir. Bu konsepte gore

sitenin bigim ve igleyisi, hizmet saglayicilarin taleplerine gore degil; kullanicilarin
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yeteneklerine ve deneyimlerine gore tasarlanmalidir. Buradan hareketle
kullanicilara tutarl tasarlanmig siteler, kargilama ekranlari, giris ve ¢ikis yollari
ve diger tim kullanim bigimleri ile értisen deneyimler sunulmasi gerekmektedir
(Engholm, 2002, s.194).

Siegel'in siniflandirmasina gore, birinci, ikinci ve Ug¢lncu kusak olarak
nitelenen web siteleri, tasarimda gezinme, islevsellik ve grafik-estetik yonleriyle
farkh yaklasimlar sergilemektedir. Birinci nesil web siteleri, dogrusal bir yapi ile
karakterize edilmektedir ve sitenin yapisal boyutunu yalnizca teknik ve islevsel
gereksinimler belirlemektedir. Ikinci nesil web tasarimi, benzer bir dogrusal
yaplya sahiptir ancak daha fazla sayida goruntu ve simge araciligiyla estetik
yonlere daha fazla odaklanmaktadir ve grafik 6zelliklere daha gtgli bir yonelim
g6stermektedir. Uglincli nesil web siteleri ise, kullanici deneyimini 6n planda
tutarak kullanici Ozelliklerine ve ongorulen deneyimlere uyumlu bir tasarim
konsepti ile karakterize edilmektedir (Siegel, 1997, s.15). GUnumuzdeki ug¢uncu
nesil web siteleri, yenilikgi ve estetik tasarimlariyla kullanicilari kargilamanin yani
sira kullanici deneyimine odaklanarak tasarlanan icerikler, bilgi mimarileri ve
yazihmlar araciligiyla kullanicilara 6nemli kolayliklar saglamaktadir. Kullanici
deneyimi odakli web siteleri, kullanicilarin aliskanliklari, ilgi alanlari, tercihleri,
gorsel ve yazili icerik begenileri gibi kisisel bilgileri temel alarak gelistiriimektedir.
Ayrica bu slrecte kullanicilarin yas gruplari ve cinsiyetleri gibi demografik
Ozellikleri de kullanici deneyimine yonelik tasarim gelistirme surecinde énemli rol
oynamaktadir. Bu yaklagsim, hem firmanin hizmet kalitesini artirarak kar
potansiyelini yikseltmekte hem de kullanicilara daha hizli ve konforlu bir deneyim
saglamaktadir.

Kullanici deneyimi, somut ve soyut goOstergelerden olugan genis bir
yelpazede elemanlari iceren bir kavramdir. En temelde, hedef kitleye yonelik
stilleri iceren 6zgun ve sade iletisim diliyle tasarlanmis bir araytzdur. Bu stiller,
kullanicilarin geri bildirimleri ve bilgi madenciligi yoluyla elde edilen bilgilerle
islevsel deneyimlere donusturulir. Ancak, gunumuz rekabetgi pazarinda bazi
web siteleri, bu deneyimleri yaniltici amaglarla kullanarak kullanicilari aldatmaya
calismaktadir. Web tasarimcisi ve yazar Curt Cloninger, "Fresh Styles for Web
Designers: Eye Candy From the Underground” (2002) adl kitabinda benzer bir
bakis acisiyla kullanici deneyiminin bu slrecinden bahseder; kitapta

tasarimcilara estetik agidan gekici ve rekabetgci siteler olugturmak igin ilham veren
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pragmatik yaklasimlar sunarken, web'i ticari amaglarla kullanan tasarimcilari ve
sirketleri, stil ve estetige odaklanarak daha basarili web siteleri yaratabilecekleri
konusunda tesvik eder. Cloninger (2002); “hangi stillerin belirli ticari projelere
uygun oldugu” Onerisini ve bu stilleri mimkidn kilan teknik aldatmacalari da
tasarimcilara aktarir (s.3). Tum bunlardan hareketle grafik tasarimin dijital
donugumunun, kullanici deneyimine odaklanarak daha etkilesimli, kullanici

dostu, etik ve estetik olmasi gerektigi dugunulmektedir.

2.4. Kullanici Arayuz Tasarimi

Kullanici arayuzd, kullanicinin etkilesime gecmek istedigi nesne ile
arasinda rehberlik saglayan tasarim 6gesidir. Arayuzler, belirli bir amaca yonelik
anlamli bir bitiin olarak sunulan ydnlendirici grafikler, sekiller, simgeler ve
metinlerden olugsmaktadir. Pratikte, insan yasamini surdurmesine yonelik
tasarlanan milyarlarca Urinin neredeyse tamami, kullanici araytzine sahiptir.
Bu araylzlerin amacina uygun dogru ve g¢alisir bir bicimde tasarlanmasi insan -
nesne etkilesiminin daha saglikh kurulmasini saglar. Ulasim, giyim, beslenme,
iletisim, bilgi, egitim, eglence gibi tim kategorilerde gunluk hayatta karsilastigimiz
arinlerin - bir kismi ile kolaylikla deneyimler yasarken, bir kisminin
deneyimlenmesinde zorunluluklar hissettigimiz olmustur. Ozellikle teknolojik
urunlerde ve bilgisayar sistemlerinde birgok kullanici iletisim surecinde gugluk
yasamaktadir. Bu deneyim gucluguni Stone, Jarrett, Woodroffe ve Minocha
(2005) gunluk yagsamdan ornekler sunarak kotu tasarlanmis kullanici arayuzine
su orneklerle baglar: Karsilastigimiz tum teknolojilerin kullanimi ve 6grenmesi
kolay oldugunu kacimiz soyleyebiliriz? Bazi yazihm paketlerini kullanmanin
digerlerinden daha zor oldugunu mu disunudyorsunuz? Hi¢ video kayit cihazini
programlamak veya mikrodalga firininda saati ayarlamak icin micadele eden
birini izlediniz mi? Bilgisayariniz ne siklikla anlamadidiniz bir sekilde davraniyor?
Bu sorunlarin gogunun nedenini kotu tasarlanmis bir kullanici arayidz tasarimina
baglayabilirsiniz (Stone, vd., 2005).

lyi bir kullanici arayiizi, tasarimin temel ilkeleriyle uyumlu olmali; islev,
hedef ve amag dogrultusunda gerekli tum kriterleri icermeli, kullanicilarin dikkatini
ve guvenini kazanmalidir. Bu baglamda kullanici arayuzu tasarimcilarina énemili

sorumluluklar dusmektedir. Bhaskar vd. (2011) kullanici araylzunun,
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kullanicilarin dikkatini cekecek ve kullanici deneyimini geligtirecek bir bicimde
tasarlama probleminin, ¢cogu zaman Ul (Kullanici Araylzu) tasarimcilarinin
karsilastigi bir sorun oldugunu belirtmistir. Basaril kullanici arayuzleri geligtirmek
icin buyuk oOlctde kullanici araytzu ilkelerinin yardimi gerekmektedir (Bhaskar,
Naidu, Babu, & Govindarajulu, 2011, s.45-60).

Bu baglamda Ngo, Teo ve Byrne (2002), araylz tasarimlarinda denge,
tarafsizlik, mantik, dizi, uyum, birlik, oranti, basitlik, yogunluk, duzenlilik,
ekonomi, homoijenlik, ritim, dizen ve karmasiklik olmak tUzere 15 dnemli 6lgum
ilkesi gelistirerek, grafik tasarim kriterlerinin bir tasarim araci tarafindan
kullanilabilen resmi bir modele nasil kodlanabilecegini gdstermislerdir (s. 46-79).
Bu ilkeler, kullanici arayuzu tasariminin hem estetik hem de islevsel boyutlarini
kapsayarak, tasarimlarin kullanici dostu ve erigilebilir olmasini saglamaktadir. Bu
cercevede, kullanici araylzu tasariminda dikkat edilmesi gereken temel
prensipler, kullanicilarin ihtiyaglarini kargilamak ve onlarin etkilesim sureglerini
kolaylastirmak igin buyuk onem tagimaktadir. Bu prensipler, tasarimin kullanici
deneyimini zenginlestirerek, teknolojik drtnlerin benimsenmesini ve etkin

kullanimini artirmaktadir.

Oliver Reichenstein: “Harika bir tasarimci, metinle nasil ¢alisacagini sadece icerik

’

olarak degil, bir kullanici arayiizii olarak da bilir.’

2.5. Grafiksel Kullanici Arayuz Tasarimi

Bilgisayar-insan etkilesimi (HCI), teknolojinin ilerlemesi ve Uretimin
artmasiyla birlikte yayginlasan bilgisayar kullanimina bagli olarak siklikla
karsilasilan bir alan haline gelmistir. HCI, insanlarin bilgisayar sistemleriyle nasil
etkilesime girdiginin incelenmesidir ve bilgisayar bilimi, psikoloji, ergonomi,
muhendislik ve grafik tasarim gibi bircok disiplin HCl'ye katkida bulunmaktadir
(Stone, Jarrett, Woodroffe & Minocha, 2005). HCI, insanlarin bilgisayarlarla
etkilesim bigiminin tim yonlerini kapsayan genis bir terimdir.

Enformasyon sistemleri, sonsuz veri Uretir, isler ve depolar. Verilerin bilgi
olarak algilanmasi ve anlamlandiriimasi ise bilgisayar donanimlari ile kullanici
etkilesimini saglayan kullanici araytuz (Ul) tasarimlariyla gergeklestirilir. Ul
tasarimlari, 6znenin makine veya sistemle etkilesimde bulunabilecegi bilgisayar

sistemleri dahil olmak tzere tum yollari ifade eder.
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Ul'in bir alt kimesi olan grafiksel kullanici arayuz tasarimi, yazili komut
etiketlerinin veya yalnizca metin navigasyonunun otesinde, grafiksel-metinsel
simgeler ve gorsel gostergeler sunar. Eylemler genellikle grafik o6gelerin
dogrudan ydnlendirmesi yoluyla gerceklestirilir. GUI (Grafiksel Kullanici
Arayuzu), gunumuz tum bilgisayar sistemlerinde ve internet ortamlarinda baslica
kullanilan kullanici arabirimidir.

Grafiksel kullanici arayuz tasarimlari, insan-bilgisayar etkilesimini optimize
etmek i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda, Ul ve GUI tasarimlarinin tarihsel
evrimi, teknolojinin ve dijital ortamlarin geligsimiyle paralel olarak ilerlemis ve
kullanici deneyimini arttirmayi amaclamigtir. Grafiksel kullanici araylzleri son
kirk yil icerisinde literatirde yer edinmistir. GUI'ye yodnelik Kkilit doénim
noktalarindan biri, 1973 yilinda Xerox Palo Alto Aragtirma Merkezi'nde gelistirilen
“Xerox Alto” isimli bilgisayarin ilk kez bir grafik kullanici araytzuyle kullanicilarla
bulusmasiyla gergeklesmistir. Alto, baska bir GUI'nin kitlesel pazara girmesinden
yaklagik on yil once tanitiimistir ve bilgi islemin gelecedi olarak gorulmustur. Bu
gelismeler, devrim niteligindeki fare gtudumli GUl'leri ile Apple ve Microsoft'un
gelecekteki gelisimini blyik olgide etkilemigstir. Apple firmasinin Macintosh’u
piyasaya surmesiyle, arayuz tasarimlarinda kullanilan 6zel tipografiler ilk kez
kitlelere sunulmustur. Apple, bilgisayarlara otomatik yuklenen ikonik yazi
bicimlerini kisa bir sure igerisinde, c¢oklu tip populer yazi bigimlerine
donusturmustir ve daha fazla dijital gorunen arayuzler geligtirmigtir. Bu erken
donem grafik kullanici arayuzlerini yakindan inceledigimizde, 6delerinin gogunun
yazili dilde sunuldugu gorulmektedir. Ayrica erken donemde uretilen birgok
arayluz degerlendirildiginde tipografinin araylzlerdeki &6nemi ve agirhgi
gorulmektedir. Tipografinin, GUl'de oynadigi temel rol, tasarimin hem estetik
hem de islevsel boyutunu guglendirmekte ve kullanici deneyimini olumlu yonde
etkilemektedir.

Calisan bir bilgisayarin ekranina baktiginizda, izlediginiz gorinta grafiksel
kullanici arayuzudur. Arayuz tasarimlari modern teknolojiyle insan hayatinda var
olmustur. ilk bilgisayarlarda kullanicilar arayiiz tasarimlariyla degil, arabirimlerle
sayisal gorintilerle etkilesime girmekteydiler. ik kullanici arabirimleri, yalnizca

klavyede komutlar yazarak etkilesimde bulunabileceginiz komut satirlarydi.

L https:/iviliamis.com/2016/typography-for-user-interfaces - Erisim: 03 Mart 2024
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Bugun, Mac, Linux ve Windows vb. tim igletim sistemlerinin kullanicilar
bilgisayarla bir fare kullanarak etkilesime girmekte, simgelere tiklayarak
programlari baslatmakta ve grafik kontrolleri kullanarak ekrandaki cesitli
pencereleri degistirmektedir. Bu islemler, bir programin tim operasyonel
igslemlerini grafikler ve resimler kullanarak yonetmek anlamina geldigi igin
grafiksel kullanici arayuzleri olarak adlandiriimaktadir (Stopper, Sieber,
Wiesmann & Schnabel, 2012).

Kullanici araylzu tasarlamak, bir uygulamanin gelistiriimesinin basit bir
yonu olarak gorunebilir fakat uygulama gelistirmenin belki de en o&nemli
bolumudur. Araylzler, kullanicilarin etkilesimini belirli sekillerde saglamak
amaciyla tasarlanmaktadir. Araylz tasarimda yer alan tim grafik elemanlari ile
kullanicilarin etkilesime girme sekli arasinda bir iliski vardir. Bu baglamda bir
arayuz tasarlamak yalnizca izlenen bir goruntu olusturmak degildir. Bu goruntiuye
yuklenen anlamlar genelden 6zele kullanicilarla birgok yonde uyumlu olmalidir.
Arayuz tasarimlari, kultirel degerlere uygun olmali ve o kultaran algi ve 6grenme
bicimlerine hitap etmeli; bireyselde kolay bir kullanim ve navigasyon saglamali;
estetik ve islevselligi birlestirerek kullanici dostu olmali ve bu amaglar
dogrultusunda diger disiplinlerden faydalanmalidir. Bu durumda tasarimcilara
onemli sorumluluklar dismektedir. Marinilli'ye (2002) goére profesyonel kullanici
arayuzleri tasarlamak, yalnizca iyi bir grafik sanatgisi ve bazi iyi fikirler meselesi
degildir. Kullanici arayuzleri olusturan tasarimcilar, araylz tasariminin
arkasindaki temel veya teorik ilkelerin de farkinda olmalidirlar.

Gunumuzde grafiksel kullanici arayuzlerinin en fazla kullanildigi
alanlardan biri de web ortamlaridir. Son yillarda gelisen internet teknolojileri ile
web sitelerinde katlanarak gerceklesen bir artis gdzlemlenmektedir. Bugun 1
milyardan fazla olan web siteleri, insan ihtiyaglarina neredeyse her alanda hizmet
eder hale gelmigtir. Ozellikle ticari faaliyetler yuriiten web sitelerinin sayisinin
hizla artmasi rekabet ortamini hizlandirmig, sirketler ayricalik goérinme
ihtiyaglarina yonelik birtakim arayiglara girmigtir. Bu dogrultuda web ortamlarinda
sunulan hizmet kalitesini ve cesitliligini artirmak amaciyla, sirketler grafik
tasarimcilar ile birlikte galismaya baslamis ve web sitelerinin kullanici arayiz

tasarimlarini ve kullanici deneyim tasarimlarini gelistirmistir.

Frank Chimero: “Insanlari gérmezden gelen tasarim, insanlar da gérmezden gelir.”
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2.6. Tasarim, insan Davranisi ve Etik iligkisi

Tasarim, insan davranislarini ve karar alma sureglerini etkilemek amaciyla
kullanilir ve bir hedefi amaca uygun olarak sekillendirir. Bu hedef dogrultusunda
cesitli tasarim yaklagimlari gelistiriimistir. Bu yaklagimlar, donemin tasarim
egilimleri ve bigcimlerine bagl olarak degiskenlik gésterebilir. ilkesel baglamda,
tasarimcilarin davranig bicimleri etik gerekliliklerle ilgilidir. Etik gerekliliklerin
bircogu yasal dizenlemelerle desteklense dahi, tasarimda etik uyumluluk sadece
yasal yukumluluklere bagh kalinarak saglanamaz. Etik, bireysel haklarin
korunmasi, zararin énlenmesi, bireysel refahin tegvik edilmesi ve surdurulebilir

bir toplum inga edilmesi ile ilgilidir (Norman, 1988; Lockton, 2013).

ilkesel baglamda etik olarak degerlendirilebilecek bir tasarim sisteminde?;

e Kullanicilar ve diger Kkisiler higbir gsekilde ikincillestiriimemeli,
zorlanmamall, aldatilmamali, manipule edilmemeli,
nesnelestiriimemeli veya insan degerlerinden uzaklastiriimamaldir.

e Kullaniciya fayda saglamayan hicbir bagllik veya bagimhlk kasith
olarak tesvik edilmemelidir.

e MuUmkin oldugunca ¢ok kisinin ¢ikarini ve refahini guti¢clendirmeli ve
gelistirmelidir.

e Insan varligina saygi duymali, mahremiyete dikkat etmeli ve kigisel
veri toplamada hesap verebilir olmalidir.

e Kapsayicl, adil ve ayrimci olmalidir.

e letisimin, etkilesimin, bilginin, demokratik siireclerin ve sosyal
iliskilerin kalitesini olumsuz yénde etkilememelidir.

e Tasarimlar, kullanici merkezli tasarim ilkelerini 6nemseyen bir
arayuze sahip olmal ve kullanici se¢imine fayda saglayan firsatlar

sunmalhidirs.

Bu baglamda, etik tasarim ilkeleri ve kullanici merkezli yaklasimlar,

tasarimcilarin insan davraniglarini ve karar alma sureglerini etkileyen etkili ve

2 https://careerfoundry.com/en/blog/ux-design/what-is-ethical-design - Erisim: 03 Mart 2024
8 https://www.smashingmagazine.com/2018/03/ethical-design-practical-getting-started-guide -
Erisim: 03 Mart 2024
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surdurulebilir gozumler Uretmelerine olanak tanimaktadir. Tasarimin etik boyutu,
bireysel haklarin korunmasi ve toplumun refahinin artiriimasi agisindan kritik bir
oneme sahiptir. Etik tasarim, sadece bireylerin degil, tUm toplumun yararina
olacak c¢ozumler gelistirmeyi hedefler ve bu nedenle hem bireysel hem de

toplumsal dizeyde buyuk bir sorumluluklar gerektirir.

Massimo Vignelli: "Bir tasarimcinin hayati, ¢irkinlige karst bir savastir.”

2.7. ikna (Retorik)

ikna, bireylerin disiincelerini, inanclarini veya davranislarini degistirmek
amaciyla yuruttlen karmasik bir etkileme surecidir. Bu kavram, iletisimde merkezi
bir rol oynar ve genellikle belirli bir amaca ulagsmak igin kullanilir. Ayrica sosyal
etkilesimlerin ve toplumsal yapilarin sekillenmesinde kritik bir faktér olarak kabul
edilir. Tarihsel perspektiften bakildiginda, ikna sureglerinin toplumsal dizen ve
adaletin tesisinde belirleyici bir rol oynadigi gorulmektedir. Milattan 6nce 5.
yuzyilda Sicilya'da halk ile tiranlar arasinda ¢ikan savasin halk tarafindan
kazanilmasi ve sonrasinda kurulan mahkemelerde ikna kabiliyeti yuksek
bireylerin haklarini daha iyi savunarak topraklarini geri almalari, iknanin eski
zamanlardan bu yana hukuki sureclerde ne kadar etkili olabileceg@inin ¢arpici bir
ornegidir (Jackman, 2006).

ikna, eski Yunanca'da "retorik" [pntopikn] kelimesinden énce kullanilan
"retoreia" [pnTopeia], hatibin yani "retor"un sanatla bezenmis sdylevini ifade eder
(Bailly, 2000: 1718). Retorik hem sanat hem de bilim olarak degerlendirilebilecek
¢ok yonlu bir disiplindir. Bu disiplin, antik cagdan gunumuze kadar suregelen
etkileyici iletisim bicimlerinin incelenmesini saglar. Retorik teriminin kullanildigi
ve gunumuize intikal etmis en eski metin, Platon’'un “Gorgias” diyalogudur
(Darusken, 1995, s.1). Bu diyalogda Platon, retorigi bir kandirma veya aldatma
araci olarak tanimlar. Platon'un elesgtirisi, retorigin etik boyutuna dikkat ¢ceker ve
bu sanatin dogru kullanimi Gzerine digunmemizi saglar.

Aristoteles ise retorigi, herhangi bir durumda mevcut ikna araglarini
kullanma yetisi olarak tanimlar. Aristoteles’in retorik tanimi, bu disiplinin
sistematik bir sekilde incelenmesine olanak tanir. Ona gore retorik, ethos
(konusmacinin karakteri ve guvenilirligi), pathos (dinleyicilerin duygulari) ve logos

(mantik) unsurlarini bir araya getirerek dinleyicileri etkilemenin yollarini arastirir.
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Aristoteles’in tanimindan bu yana, retorigin daha modern tanimlari da yapiimistir.
Ornegin, retorik, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla semboller
kullanarak gercgeklestirdikleri bir eylem olarak da gorulebilir (Foss, Trapp, 2014).
Bu modern bakis agisi, retorigin sadece sozlu iletisimle sinirli olmadigini, ayni
zamanda yazili ve gorsel iletisimde de etkin bir rol oynadigini vurgular.

Dijital cagda ikna, sosyal medyada, reklamcilikta, politik kampanyalarda
ve kisisel iliskilerde genis bir kullanim alani bulmaktadir. ikna, yalnizca bireyler
arasi iletisimde degil, ayni zamanda tasarim alaninda da buyuk bir dneme
sahiptir. Tkna edici tasarim, estetik ve fonksiyonelligi birlestirerek kullanicilari
belirli yonlerde harekete gecirme potansiyeline sahiptir. ikna edici bir tasarimda,
kullanicilarin dikkatini gekmek, ilgilerini sirdirmek ve onlari istenen eylemlere
yonlendirmek igin gorsel ve isitsel 6gelerden yararlanir. Aristonun bakig agisiyla
ifade edecek olursak, tasarimcilar, ethos (konusmacinin ya da vyazarin
guvenilirligini ve karakteri), pathos (duygusal bir tepki yaratmak igin duygulara
hitap etme) ve logos (mantik ve akil yuritme) gibi ikna stratejilerini kullanarak,

kullanicilarin duygusal ve mantiksal davraniglarini yonlendirebilirler.

2.8. ikna Edici Tasarimlar

Amerikali tasarim teorisyeni Buchanan tasarimda retorigi, toplumu
sekillendirme, bireylerin ve topluluklarin gidigatini degistirme ve yeni eylemler igin
kaliplar belirleme sanati olarak ifade eder. Tasarimin, nesnelerin ikna ediciligi
yoluyla pratik eyleme yoOnelik bir dusince sanati oldugunu ve dolayisiyla
tasarimin, toplumsal hayata dair birbiriyle yarisan fikirlerin canl bir sekilde ifade
edilmesi anlamina geldigini vurgular (Buchanan, 1985, s.94). Ayrica Buchanan,
yirminci yuzyilda teknolojinin yukseligiyle birlikte tasarimin olaganustu gucunun
kesfedildigini, tasarimcilarin potansiyel kullanicilardan olusan kitlelere yeni
urinler sunarak, bireylerin ve topluluklarin eylemlerini dogrudan etkiledigini,
tutumlarini ve degerlerini degistirdigini belirtmektedir. Bu durumun ise, daha énce
gOrulmemis bir ikna yolu oldugunu vurgulamaktadir (Buchanan, 1985, s.93).

Tasarim ve retorik iligkisi gunimuzde artik "ikna edici teknoloji" olarak
adlandirilan yeni bir ifade bigimiyle karsimiza ¢ikar ve bu arastirmanin problem
surecinin ortasinda yer alir. Bu ¢alisma, ikna olgusunun bilgisayar teknolojilerinin

insan hayatiyla ickinlesmesiyle yeni bir arastirma alani olarak ortaya ¢ikan,
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zorlama veya aldatma olmaksizin son kullanicilarinin tutumlarini  veya
davraniglarini degistirmeyi amaclayan ikna edici teknolojilerin donustugu etik
olmayan sureglerle ilgidir.

ikna edici tasarim, XX. yiizyilin sonu ve XXI. ylizyilin basinda ortaya cikan
bir terimdir. Uriin veya hizmetlerin 6zellikleri araciligiyla insanlarin davraniglari
uzerindeki etkiye odaklanan herhangi bir tasarimin (grafik, baski, web tasarimi,
bilgilendirme, ic mekan, tdrenler, giyim vb.) uygulanmasi anlamina gelir
(Kolisnyk, 2018). ikna edici tasarimin gercek ve sanal platformlarda, toplumsal
ve gundelik yasaminda artan igerigi, arttk modern toplumun hemen hemen tum
alanlarinin karakteristik bir 6zelligidir (Kolisnyk, 2018). Tasarimda ikna genellikle
UX'in (Kullanici Deneyimi Tasarimi) bir alt kiimesi olarak kabul edilir, ancak UX'in
geleneksel kullanilabilirliginin dtesine gecer. insanlarin davranislarini ve karar
verme sureglerini etkileyen duygulari anlar ve bu bilgilere gore hareket ederek ilgi
cekici kullanici etkilesimleri tasarlar. ikna edici tasarim, etkileme, tiketici
baglaminda karar verme, katilim stratejisi ve sosyal psikoloji gibi psikolojik ilkeleri
tasarim slrecinin her asamasina uygular ve istenen eylemleri ortaya ¢ikarmak
icin potansiyel engelleri ve duygusal tetikleyicileri belirler*. Karar vermek hem
duygulardan hem de rasyonellikten etkilenen bir eylemdir. Rasyonellik, bir karari
uygulamak igin gerekgeler gerektirir, ancak duygular olmadan higbir karar
verilemez. Ikna edici bir tasarim, planlanan baglama ait olarak kullanicilarin
kararini etkileyebilecek duygusal isaretleyicileri bir motivasyon kaynagi olarak
kullanabilir. Ayrica ikna surecinin her agsamasinda tuketiciler adina karar vermek
isteyebilir; birtakim stratejileri ve sosyal psikoloji teorilerini kullanabilir.
Hedefledigi eylemleri gerceklestirmek icin potansiyel engelleri 6ngorebilir ve
duygusal tetikleyicileri kullanabilir (Kolisnyk, 2018).

Tum internet alanlari, mobil cihazlar, dijital oyunlar, sosyal sorumluklar ve
aslinda olumlu davranis degisikligi yaratmay1 amaclayan herhangi bir Grtin, arag
veya platform ikna edici tasarimlarin galisma alanina girebilir. Ornegin evlere
yerlestirilecek ekolojik tasarima sahip bir enerji sayaci, insanlarin enerji
tuketimlerini nasil azaltabilecekleri konusunda daha bilingli olmalarini
saglayabilir. Bir mobil uygulama, kilo verme sorunu yasayan insanlari motive

ederek, insanlara ideal kilo hedefleri konusunda yardimci olabilir. Toplum, doga

4 https://luxmag.com/articles/persuasion-in-design - Erisim: 17 Mart 2024
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ve hayvan sevgisi asilayacak gorsel tasarimlarla, insanlarin daha duyarli olmalari
saglanabilir.

ikna edici tasarimlarin insana yonelik faydalarindan bahsederken, sanayi
ve teknoloji devrimiyle sunulan yeni dunya duzeninde ikna edici tasarimlarin
hassas bir ¢izgide yer aldigini soyleyebiliriz. Kiresel isinma, artan nufus, ¢evre
kirligi, sosyal adalet, hayvan haklari, savaslar vb. birgok evrensel soruna yonelik
kamuoyu bilinci olugturabilecek bir potansiyele sahip olan ikna edici tasarimlar;
ne yazik ki ginimuzde agirlikh olarak tiketim toplumuna ve sermaye sahiplerine
hizmet etmektedir. Ozellikle reklam sektériinde tasarim, sermaye sahiplerinin
toplum Uzerindeki amaglarini hayata gegirmeleri i¢in kullanilan biligsel dnyargilar,
davranisci iktisat, psikoloji gibi disiplinlere ait teorilerin gérsel araylzu gibidir.
Literaturde reklamlarin kavramsal agiklamalari neredeyse reklamin ikna ediciligi
uzerine kurulmustur.

Bovee ve Arens (1992) reklamlari; Grunler, hizmet ya da fikirler hakkinda
cesiti medya aracglariyla yapilan kitlesel iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu
iletisim bicimlerinin ise gogunlukla ikna edici oldugunu belitmektedirler. Bir bagka
ifadeye gore, reklamlar potansiyel tuketicileri Urin ve hizmetlerin faydalari
hakkinda bilgilendirir ve ayni zamanda tuketicileri bu arin ve hizmetleri satin
almaya ikna eder (Kannan & Tyagi, 2013). Dolayisiyla, ikna edicilik reklamciligin
temel amaci olarak ifade edilebilir.

Reklamlarin amag ve islevine yonelik yukarida yaptigimiz anlatimlara ek
olarak reklamlarin igerigine deginecek olursak; bir reklam galismasindaki tim
yazi, renk, metin ve simgelerin tamaminin grafik tasarim Urlini oldugu
soylenebilir (Oni & Bulus, 2019). Bu baglamda reklam fenomeni altinda
bahsedilen ikna meselesi dogrudan grafik tasarimla iliskilendirilebilir. Bu duruma
badli olarak ikna edici tasarimlari daha 6zele inerek grafik tasarim disiplininde
ikna Uzerinden acgiklamak dogru olabilir. Grafik tasarim disiplini, hedef kitleye
yonelik yapisiyla; tiketiciyi / aliclyl / musteriyi ikna ydntemiyle satin almaya —
markaya ilgi ¢ekmeye tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda grafik
tasarimda, toplum — birey — tasarim iligkiselligi 6ne ¢ikmakta; bunun yaninda,
pazarlama teknik ve stratejilerine yonelik farkh tercihlerle satin almayi
guglendirmek amaglanmaktadir (Kuzu, 2023, s.1).

Grafik tasarim, ginimuz goérsel ¢aginda bilgi iletisiminde énemli bir rol

oynayan ¢ok yonlu bir disiplindir. Grafik tasarimin ve ikna iligkisinin ¢ézimlemesi
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¢ok boyutlu digunceyle yapilabilir. Grafik tasarimda ikna; uzamsal, yapisal ve
estetik unsurlarla baglar; bilimsel ve psikolojik teorilerle kadar uzanir. Bir grafik
tasarim Uurlnd, rengi, tipografisi, bigcimi, malzemesi ile sujeyle duygusal bag
kurabilir ve kisiyi ikna edebilir. Renk, tipografi, diizen ve gorsel hiyerarsi gibi temel
tasarim unsurlari, izleyicilerin bilgileri algilayis ve isleyis bigimlerini etkileyebilir.
Bir drund, Gzerindeki yazilar ve renkler hogunuza gittigi icin dahi satin almaniz
mumkun olabilir. Bu durum duygusal temelli olsa da c¢ogunlukla tasarim
unsurlariyla iligkilendirilebilir. Grafik tasarimin bicimsel nitelikleriyle bilgi
ulastirmasi ve retorigi niyet baglaminda birbirinden ayrilir. Gondericinin niyeti
bilgiyi aktarma oldugunda etik anlayisin otesine neredeyse hi¢ gecilmez. Fakat
kar amaci igeren ve rekabetin oldugu bircok durumda grafik tasarim, bastan
cikarici bir misyon yUklenir. Bastan ¢ikarma, ikna igin temel bir aractir. Bir grafik
tasarim, okuyucuyu mesajlyla amacladigi hedef ugruna faydali bir etkilesime
sokmaya calisir. lletisim alanina gekilen izleyici, bilginin ve bicimin kalitesi ile
daha derin seviyelerde etki altina alinir.

Gunumuzde medya yogunlugu ve coklu kanallarin varli§i, okuyucunun
dikkatine yonelik siddetli bir rekabet yaratmakta ve dikkat sureleri giderek
azalmaktadir. Bastan ¢ikarici medya, okuyuculari mesajin igerigiyle ilgilenmeye
ve zamanlarini ayirmaya ikna edebilir. Bu durum, dikkat ¢ekici renkler, tipografik
hiyerarsi ve igerigin 06zgunligu gibi profesyonel tasarim anlayiglariyla
saglanabilir. Bastan cikarici iletisim icin, kullanicilarin duygusal durumlarina
yonelik gelistirilen c¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir ve retorik amagh grafik
tasarim bu yaklagimlar siklikla kullanir. Ornegin, Julie Khaslavsky ve Nathan
Shedroff'un "Understanding Seductive Experiences” baslikli makalesinde;
bastan ¢ikarma eylemi icin “dikkat ¢cekin ve duygusal bir s6z verin; boylelikle bir
iliski saglayin, sonrasinda vaatleri ki¢uk olarak gergeklestirin ve daha fazla
vaatlerle ilerleyin; bu neredeyse sonsuza kadar devam edebilecek bir adimdir.
Sonrasinda vaatlerinizi ve son soézleri yerine getirin ve bu deneyimi kalici bir
bicimde sonlandirin” agiklamasiyla retorigin tasarima nasil uygulanacagini
gOsteren bir yaklagim sunulmustur (Khaslavsky & Shedroff, 1999, s.46).

ikna edici tasarim, arastirma yoluyla elde edilen icgérilere dayanarak
kullanici davranislarini degistiren 6zellikler yaratmayi hedefler ve iglevselligin
dtesinde tasarim yapmay! saglar. ikna edici tasarim, etkileme, tiketici

baglaminda karar verme ve katilim stratejisi gibi sosyal ve psikolojik ilkeleri
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tasarim surecinin her agamasina uygular. Bu yaklasim, istenen eylemleri ortaya
¢ikarmak igin potansiyel engelleri ve duygusal tetikleyicileri belirlemeyi amaclar.
ikna edici tasarim, motivasyonlar ve biligssel 6nyargilar gibi psikoloji ve sosyolojiye
dayanan davranigsal iggoruleri kullanarak bunlari Griin tasarimina entegre eder.
Bu alandaki bilgi birikimi, zihinsel sureglerin nasil etkilendigini, insanlarin nasil
davrandigini ve bu bilgilerin iyi tasarima nasil uygulanabilecedini anlamaya
yardimci olabilir.

Birgok tasarimci, davranigsal i¢ goruleri, kullanici eylemlerini en ¢ok neyin
etkiledigini anlamak icin ikna edici tasarimi kullanir ve kesiflerini kullanici
deneyimi tasarimlarina da aktarirlar. Kullanici deneyimlerini gelistirmek igin UX
ve Ul tasarimcilan tarafindan yaygin olarak kullanilan 8 ikna edici ilke vardir.
Bunlar; karsilastirma, karsiliklilik, kithk, uzmana gtivenme, sosyal kanit, baghlik

ve tutarhlik, sevgi yonetimi ve otorite yonetimidir.

2.8.1. Karsilagtirma

Kullanicilar, genellikle bir hizmet ya da Uriin edinmeden veya bir hizmete
kaydolmadan oOnce c¢esitli Urlinleri kargilastirma egilimindedir. Bu davranisin
temel nedeni, kendilerine daha fazla faydayl saglayacak karari vermek
istemeleridir. Bu siireg, tiiketici psikolojisinde "Goldilocks ilkesi" ile agiklanabilir.
Goldilocks ilkesi, kullanicilara sunulan farkl secenekleri karsilastirarak en uygun
olani secmelerine yardimci olmayr amagclar. Ornegin, bircok web sitesinin,
musterilerin kendi durumlarina en uygun olani se¢gmelerine yardimci olmak igin
birden fazla 6deme segenegini birlikte gosterdigini gézlemleyebilirsiniz. Bu tur bir
karsilastirma, kullanicilarin belirli bir Grin veya hizmetin kendi ihtiyacglarina nasil
en iyi sekilde hizmet edecegini daha net gormelerini saglar. Ayrica, bu yaklasim,
kullanici deneyimini optimize ederek, kullanicilarin bilingli kararlar vermelerini
kolaylastirir ve bu da isletmelerin musteri memnuniyetini artirmalarina ve sadik
musteriler olusturmalarina katki saglar.

Simonson ve Tversky (1992), tlketicilerin genellikle asiriya kagan veya
yetersiz olan segenekler yerine orta duzeydeki segeneklere yoneldigini belirtirler.
Bu baglamda, Urun seceneklerini iyi dengelenmis bir sekilde sunmak, tuketici
memnuniyetini ve satin alma olasihdini artirir. Bunun yani sira, Thaler ve

Sunstein (2008) tarafindan popller hale getirilen "Nudge" teorisi, kullanicilarin
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karar verme sureclerinde hafif itici glgler kullanarak yénlendirilebilecegini éne
surer. lyi tasarlanmis bir karsilastirma arayiizi, kullanicilarin bilingli ve kendileri
icin en uygun karari vermelerine yardimci olarak, bu teoriye glizel bir 6rnek teskil
eder.

Bir diger onemli nokta ise, Urin kargilastirmalarinin kullanicilarin algisal
yukinl azaltmasidir. Tversky ve Kahneman (1974), insanlarin sinirh bilissel
kaynaklara sahip oldugunu ve karar verme sureglerinde bu kaynaklari verimli
kullanmak istediklerini belirtirler. Bu nedenle, Grtin segeneklerinin agik ve anlasilir
bir sekilde sunulmasi, kullanicilarin karar verme surecini kolaylastirir ve zihinsel
yuklerini azaltir.

Bu stratejik kargilagtirma yontemi, hem tuketicilerin hem de isletmelerin
kazan-kazan durumuna ulasmalarina yardimci olur ve dijital pazarlama
dunyasinda dnemli bir rol oynar. Dolayisiyla, isletmelerin, kullanicilarina gesitli ve
dengeli secenekler sunarak onlarin en uygun karari vermelerine yardimci
olmalari, musteri memnuniyeti ve sadakatini artirmak igin kritik bir stratejidir.

Sekil 1’de gorulen reklam tasarimi bir mobil sirketin kullanicilarina sunmus
oldugu kampanyalari karsilastirmaktadir. Boylelikle kullanicilar, her bir paketi ayri
sayfalarda acip incelemek zorunda kalmazlar. Tek bir araylzde karmasik
olmayan bilgilerle segeneklerin karsilastirilma durumu, kullanicinin biligsel
yukuna azaltir ve karar alma sureglerini kolaylastirir. Fogg (2009)’un ikna edici
teknoloji ilkelerinden azaltma (istenen bir gorevin yerine getirilmesi icin adimlarin

ve zorluklarin azaltiimasi) karsilastirma ilkesiyle amag yoninden ortismektedir.

Aynen 6 GB Aynen 12 GB Aynen 16 GB

6GB 12GB 16GB

900 DK Her Yéne 200 DK Her Yone 900 DK Her Yéne

12 ay sabit fiyat Online Ozel 12 ay sabit fiyat Online Ozel 12 ay sabit fiyat Online Ozel
200 nar 4 Ay x 2GB 245 1A 4 Ay x 2GB 270 iar 4 Ay x 2GB
Hediye Hediye Hediye

Sekil 1. Bir iletisim firmasinin kampanyasina iliskin karsilastirma arayuzi
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2.8.2. Karsihikhhk

Bu ilke, en temelde insanlarin bir iyilige karsilik verme egiliminde oldugu
go6rustine dayanmaktadir. Sosyal psikolojide "karsiliklilik normu" olarak bilinen bu
ilke, bireylerin kendilerine yapilan iyilikleri karsiliksiz birakmama istegi ile ilgilidir.
Insanlar, dzellikle bir igletmenin cémertliginden yararlandiklarini hissettiklerinde,
bu iyilige karsilik verme ihtiyaci hissederler. Bu psikolojik egilim, igletmelerin
musteri sadakatini artirmada ve mausteri iligkilerini guclendirmede kritik bir rol
oynar. Ornegin, bir isletme, misterilerine lcretsiz deneme sirimleri, 6zel
indirimler veya degerli bilgiler sundugunda, musteriler bu comertligi kargiliksiz
birakmak istemezler ve isletmeye sadik kalma ediliminde olurlar. Bu tir jestler,
musterilerin isletmeye olan guvenini artirir ve olumlu bir musteri deneyimi yaratir.
Arastirmalar, karsiliklihk ilkesinin kullanicilarin hizmet alma davraniglarini ve
sadakatini etkiledigini gostermektedir. Bu duruma iligkin, Cialdini (2001),
karsiliklik ilkesinin musteri baglihgini artirmada 6nemli bir ara¢ oldugunu
belirtmistir.

Karsilikhlik normu, sosyal psikolojinin 6nemli kavramlarindan biridir ve
bireyler arasindaki iligkilerde guven ve is birligini tesvik etmektedir. Gouldner
(1960), karsiliklihk normunun sosyal ve ekonomik iligkilerdeki 6nemini
vurgulamig, bu normun toplumsal baglarin guglenmesine katkida bulundugunu
belirtmistir. Gouldner'a goére, karsilikliik normu, bireylerin toplumsal kurallara
uymasini ve birbirlerine destek olmasini saglamaktadir, bdylece toplumsal dizen
ve is birlikleri sturdurutlebilmektedir.

Bir diger 6nemli calisma, Blau (1964) tarafindan yapilmistir. Blau, sosyal
degisim teorisinde, karsiliklihk ilkesinin sosyal etkilegsimlerin temelini
olusturdugunu savunur. Bu teoriye gore, bireyler arasindaki veya bireyler ve
kurumlar arasindaki sosyal degisimlerde, yapilan iyiliklerin kargilikli olarak geri
0denmesi beklenir, bu da sosyal iligkilerin guglenmesine ve surekliligine katki
saglar. Daha guncel arastirmalar da karsilikhlik ilkesinin tiketici iligkileri
uzerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Morales (2005), tlketici davranislari
Uzerine yaptigi calismada, tiketicilerin kendilerine yapilan iyiliklere karsilik verme
ediliminde olduklarini ve bu egilimin mugsteri sadakatini artirdigini belirtir.
Morales, ozellikle musteri hizmetlerinde karsilikllik ilkesinin uygulanmasinin,
mugteri memnuniyetini ve baghligini énemli dlgude artirdigini vurgular. Tum

bunlardan yola ¢ikarak, karsilikhlik ilkesinin, isletmelerin stratejik olarak comertlik
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gostererek hizmet alicilarin baglihigini ve memnuniyetini artirmalarini saglayan
etkili bir ara¢g oldugu sodylenebilir. Bu yaklasim hem hizmet alicilarla iligkileri
derinlestirir hem de isletmelerin uzun vadeli basarisina katkida bulunur.
Asagidaki ornekte bir dil 6grenme uygulamasi olan Duolingo’nun
karsiliklik ilkesine ornek gosterilebilecek bir reklam tasarimi bulunmaktadir.
Duolingo, kullanicilarina dil 6grenmeleri igin Ucretsiz bir baglangi¢ hizmeti sunar.
Bir stre boyunca uygulamayi kullanan kigiler, yabanci dil 6grenme konusundaki
gelisimlerini gorurler. Duolingo’nun bu comertligi karsisinda sosyal baglar

gelistiren kullanicilarin uygulamanin parali versiyonuna ge¢gme olasihgi yukselir.

X
£, N ‘J ‘
- Dil 6grenmenin licretsiz,
’ eglenceli ve etkili yolu!
@ Yo

Sekil 2. Duolingo’nun sisteme kayit olmadan énce sundugu arayuz tasarimi

2.8.3. Kithk

Kitlik ilkesi, bir Grin veya hizmetin azalmasiyla degerinin artacagina dair
bir psikolojik yaklasima, yani kaybetme korkusuna (Loss Aversion)
dayanmaktadir. Bu egilime gore, insanlar bir firsati kagirma veya bir UGrlinu
kaybetme dusuncesiyle daha fazla motive olurlar. Cialdini (2009), kitlik ilkesinin,
insanlarin firsatlari kagirma korkusuyla daha hizh ve kararl bir sekilde harekete
gecmelerine neden oldugunu belirtir. Lynn (1991), kithk ilkesinin tlketici
davraniglar Uzerindeki etkilerini vurgulayarak, bu tur stratejilerin tuketicilerin
firsati kagirma korkusunu tetikledigini ve daha g¢abuk ve kararli bir sekilde
harekete gegmelerine neden oldugunu ifade etmektedir.

Bu psikolojik egilim, pazarlama stratejilerinde siklikla kullanilir. Ornegin,

seyahat rezervasyon sitelerinde sik¢a kargilasilan "sinirli suire igin gecgerli" veya
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"stokta az kalan" uyarilari, bu ilkenin dogrudan bir uygulamasidir. Bu tur uyarilar,
tuketicilerin hizli karar vermelerini tegvik eder ve hizmet edinme surecini
hizlandirir.

Kitlik ilkesinin tasarimda ikna ile olan iligkisi, kullanici araylzlerinde ve
kullanici deneyimi tasariminda onemli bir yere sahiptir. Kullanici deneyimi
tasarimcilar, kithk ilkesini  kullanarak kullanicilart  belirli  bir eylemi
gerceklestirmeye yonlendirebilirler. Ornegin, e-ticaret sitelerinde "son 3 rin"
veya "sinirli sureli teklif" gibi ifadeler, kullanicilarin hizlica karar vermesini saglar.
Bu tur tasarim unsurlari, kullanicilarin aciliyet duygusunu artirir ve onlari harekete
gecmeye tesvik eder. Ayrica, sinirli streli kampanyalar veya stokta az kalan
artnler gibi goérsel ve metinsel uyarilar, kullanicilarin dikkatini gekerek, daha fazla
etkilesimde bulunmalarini saglar. Cialdini (2009), bu tir stratejilerin etkili
olabilmesi icin kullanicilarin  dogru bilgilendiriimesinin  6nemini vurgular.
Kullanicilar sunulan bilgilerin dogrulugundan emin olursa, kitlk ilkesine dayali
ikna edici teknikler basarili olur ve istenen eylemleri gerceklestirerek isletmelerin
hedeflerine ulasmasina katkida bulunur. Gourville ve Soman (2005), e-ticaret
ortaminda kithk stratejilerinin kullaniminin, kullanici deneyimini olumlu yonde
etkileyerek tiketici memnuniyetini artirdigini belirtmistir. Ancak, kitlik ilkesi yanlhs
veya yaniltici bilgilerle saglaniyorsa, kullanicilarin manipule edildigi gerceqi

ortaya c¢ikar ve bu durum uzun vadede hizmet alicilarin guvenini zedeleyebilir.

Anasayfa > Tam Urdinler > T-shirt Festivalimisimssssesnpany > Tisort
-
- ompany
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- \
= 39,99 TL 5957t %43 indirim
Yorum Ekle
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Hizli Génderi 24 Mayis - 25 Mayis

Sekil 3. Son 1 Grun kaldigini belirten web araylz tasarimi
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2.8.4. Uzmana Glivenme

Uzmana guvenme ilkesi, bireylerin uzmanlar ve otoriteler tarafindan
onaylanan eylemleri ve kararlari takip etme egilimlerini ifade eder. Robert
Cialdini'nin 2007 yilindaki ¢alismalarinda vurguladigi gibi, bu durum, bireylerin
uzman goruglerine dayanarak kendilerini daha rahat ve guvenli hissetmelerini
saglar.

Bu ilkenin tasarim dunyasindaki uygulamalari, oOzellikle ikna edici
stratejiler gelistirme surecinde buyuk onem tagir. Kullanici arayuzleri ve deneyim
tasarimlarinda uzman onaylarinin ve goéruslerinin 6ne gikariimasi, kullanicilarin
glven duygusunu artirarak belirli eylemleri gergeklestirmeye tesvik eder.
Reklamcilikta uzman figtrlerinin kullanimi, Grin gavenilirligini artirmak ve tiketici
davraniglarini etkilemek acisindan glgli bir stratejidir. Ornegin, tibbi Grin
reklamlarinda doktorlarin veya saglik uzmanlarinin kullaniimasi, tuketicilerin bu
arinlere olan gulvenini artirmaktadir. Benzer sekilde, finansal Urlnlerin
reklamlarinda taninmis ekonomistlerin veya finans uzmanlarinin yer almasi,
aranun gavenilirligi  ve guvenilir bir yatinm araci olarak algilanmasini
saglamaktadir (Kelman & Hovland, 1953). BJ Fogg'un 2003 vyilindaki
arastirmalarina gore, Ozellikle kullanicilarin bir Grin veya hizmeti kullanma
konusunda tereddut yasadiklari durumlarda, uzman onaylari bu tereddutleri
gidermede kritik bir rol oynar. Uzman figUrlerinin kullaniminin etkileri, yalnizca
arun guvenilirligini artirmakla sinirll kalmaz, ayni zamanda marka imajini
guglendirmek ve tuketici sadakatini de arttirir.

Web siteleri ve uygulamalarda uzman yorumlarina, sertifikalara veya
odullere yer verilmesi, kullanicilarin dogru karar verdiklerine dair guvence
saglayarak belirsizliklerini azaltir. Jakob Nielsen'in 1993 yilindaki ¢alismalari,
uzmanlardan gelen olumlu geri bildirimlerin kullanici deneyimini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir.

Sonug¢ olarak, tasarimda uzmana glvenme ilkesinin etkin kullanimi,

kullanici deneyimini iyilestirir ve kullanicilar istenen eylemleri gerceklestirmeye
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tesvik eder. Bu yaklagim, tasarimin ikna edici guicunu artirarak igletmelerin

hedeflerine ulasmasini ve kullanici memnuniyetini saglamasini destekler.

Turkiye'nin en iyi hekimleri Aquapick diyor.

Sekil 4. Bir doktor tarafindan onerilen Grune ait reklam videosundan bir kesit

2.8.5. Sosyal Kanit

insanlar genellikle baskalarinin davraniglarini goézlemleyerek kendi
davraniglarini sekillendirirler. Bu olgu, sosyal kanit olarak bilinen fenomenle
acgiklanmakta olup, bireylerin toplumsal normlara uyma ve toplumsal kabul gérme
arzularindan kaynaklanmaktadir. Baskalarinin deneyimlerini referans almak,
belirsizlikleri azaltir ve risk algisini dusurur (Cialdini, 2001). Sosyal kanit, sosyal
psikoloji literatirinde genis bir sekilde incelenmigtir ve bireylerin belirli
davraniglari, dugtnceleri veya tutumlari benimsemelerinde guglu bir ikna araci
olarak kabul edilmektedir. Bu fenomen, buyuk 6lgude uygunluk Onyargisina
(conformity bias) dayanir; bu onyargi, bireylerin, baskalarinin davranis ve
tutumlarina uyma egilimini ifade eder.

Sosyal kanitin etkisi, o6zellikle dijital ortamlarda belirginlegsmektedir.
internet ve sosyal medya platformlari, bireylerin baskalarinin eylemlerini
g6zlemlemelerine ve bu eylemlerden etkilenmelerine genis firsatlar sunmaktadir.
Ornegin, web sitelerinde sergilenen kullanici geri bildirimleri ve yorumlar, sosyal
kanitin etkili bir sekilde kullaniimasina olanak tanimaktadir. BrightLocal'in 2024°

yilinda yaptigi arastirmaya gore, musteri geri bildirimleri ve yorumlari, potansiyel

> https://lwww.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey - Erisim: 04 Nisan 2024
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kullanicilarin kararsizliklarini azaltarak guven duygularini pekistirir ve onlari
harekete gecmeye tegvik eder. Bu yorumlar, Gruin veya hizmetin kalitesi hakkinda
bilgi saglamanin yani sira, benzer deneyimlere sahip kigilerin memnuniyetini
gOstererek toplumsal kabul algisini guglendirmektedir.

Sosyal kanitin kilturel ve demografik faktorlere gore degisen etkileri de
literatlirde genis bir sekilde ele alinmigtir. Ornegin, Singelis, Triandis, Bhawuk ve
Gelfand (1995) tarafindan yapilan ¢alismalar, bireyci kiltirlerde sosyal kanitin
etkisinin daha duslik olabilecegini, kolektivist kuiltirlerde ise daha belirgin
olabilecegini ortaya koymaktadir. insanlar, bir (riin veya hizmeti kullanmadan
once genellikle bagkalarinin bu urin veya hizmet hakkindaki goruglerini
inceleyerek kendi kararlarini sekillendirirler. Olumlu geri bildirimler ve ylksek
puanlar, kullanicilarin eyleme gecme kararini kolaylastirmaktadir.

Sosyal kanit, ikna edici iletigsim stratejilerinin dnemli bir bilegsenidir. Dijital
platformlarda musteri geri bildirimlerinin ve yorumlarinin sergilenmesi, bu
stratejiyi etkili bir sekilde kullanmaya olanak tanir. Bu yaklagim, kullanicilarin
glUvenini artirarak onlari harekete gecmeye tesvik eder. Sosyal kanit ilkesi, dogru
ve stratejik bir sekilde uygulandiginda kullanici deneyimini iyilestirirken,
isletmelerin marka degeri ve musteri memnuniyetini dnemli dlgide artirir. Bu
nedenle, sosyal kanitin tasarim sureglerine entegre edilmesi, kullanicilarin karar
alma sureglerini olumlu yonde etkilemek igin kritik bir unsur olarak kabul

edilmektedir.
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2.8.6. Baglilik ve Tutarlihk

Bireylerin taahhutlerine ve bu taahhutlere tutarl sekilde davranmalarina
kisisel ve toplumsal baskilar yon verir (Cialdini, 2018). Bu fenomen, kullanicilarin
araylz tasarimlarina olan baghliklarini da pekistirir. Turkiye 6rneginde, iOS
isletim sistemini kullananlar tercihlerini rasyonel gerekgelerle savunarak, bu
tercihlerin prestij, guvenlik, kullanim kolayligi ve estetik bir araylz tasarimina
erisim sagladigini belirtirler. Bu baglamda Apple markasina olan baghlik, yeni
arlnlerin piyasaya surllmesiyle surekli pekistirilir. Bir Iphone kullanicisi,
genellikle Apple ekosistemine ait diger urtnleri de tercih eder ve bu tercihlerin
dogrulugunu sosyal gevresiyle paylasir.

Araylz tasarimlarinda da benzer suregler goézlemlenebilir. Kullanicilar,
aligtiklari bir uygulama veya web sitesinin arayuzune duyduklari baglhgi, bu
platformlarin sundugu kullanici deneyimleri Uzerinden savunurlar. Kullanici
deneyimi (UX) tasariminin temel ilkelerinden biri olan tutarlilik, kullanicilarin belirli
bir araylze alismalarini ve bu araylze bagh kalmalarini saglar. Ornegin,
kullanicilar, belirli bir uygulamanin araylztine alistiklarinda, benzer hizmet sunan
rakip Urlnlere gegcmekte zorlanabilirler.

Bu baglamda marka, urtin ve hizmetlere olan baglilik, bireylerin secimlerini
savunma ve arkasinda durma egilimini ortaya koyar. insanlar, tercih ettikleri
artnleri kullanarak, cevrelerine bu tercihlerin dogrulugunu anlatmaya calisirlar ve
bdylece sosyal kabul gérme ve benlik saygilarini koruma ihtiyacini karsilarlar.
Ayrica, bu baglihktan sapma durumunda cevrelerinden alacaklari olumsuz
tepkileri de g6z éniunde bulundururlar (Escalas & Bettman, 2003).

Bu baglilik, bireysel ve toplumsal duzeyde onemli bir rol oynamaktadir.
Kullanicilarin yaptiklari secimler ve bu segimlere olan badliliklari, sosyal psikoloji
literatiriinde 6nemli bir arastirma konusu olarak karsimiza gikar. Cialdini'nin
(2018) wvurguladigr gibi, baglihk ve tutarlihk ilkesi, bireylerin ve gruplarin
davraniglarini sekillendiren guglu bir etkendir. Bu etkinin, markalar ve sosyal
kimlikler Uzerindeki roll, derinlemesine incelenmesi gereken kritik bir alandir.
Markalara duyulan bagllik, bireylerin sosyal kabul gérme ve benlik saygisini
koruma ihtiyacinin bir yansimasi olup, bu psikolojik dinamiklerin anlagiimasi,
pazarlama stratejilerinin ve tuketici davraniglarinin daha iyi kavranmasini

saglayabilir.
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2.8.7. Sevgi Yonetimi

Anne, c¢ocuk, hayvan, doga, egitim ve engelli sevgisi gibi kavramlar,
insanhgin evrensel ve en degerli yonlerini temsil eder. Bu degerler, reklamcilikta
sik¢a kullanilir ve tuketicilerin duygusal bag kurmalarinda onemli bir rol oynar. Bu
stratejinin temelinde, tuketicilerin bu degerlerle duygusal bag kurduklari
mesajlara daha duyarl olduklarini agiklayan psikolojik mekanizmalar yatar
(Aaker, 1997).

Gunumuzde, birgok tiketici cevreye duyarli, geri donusturulebilir veya ileri
donustarulebilir malzemelerden dretilmis Grunleri tercin etmektedir. Bu tercihler,
cevresel surdurulebilirlik konusunda artan farkindalik ve bilingten kaynaklanir
(Peattie, 2010). Televizyon reklamlarinda ve grafik tasarim uygulamalarinda, bu
uranlerin satin alinmasiyla elde edilecek gelirin bir kisminin ¢evresel projelere
aktarilacagi siklikla wvurgulanir. Bu, tuketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen onemli bir faktor olarak one gikar (Leonidou, Leonidou, & Kvasova,
2010).

Ozellikle doga sevgisi, hayvan haklar veya cocuk egitimi gibi konulara
yonelik sosyal sorumluluk projeleri, markalarin imajini guglendirir ve tlketici
sadakatini artirir. Ornegin, bir reklam kampanyasinda, Griiniin satin alinmasiyla
elde edilen gelirin bir kisminin aga¢ dikme projelerine veya hayvan barinaklarina
bagislanacagi belirtiimesi, tuketicilerin markaya kargi olumlu bir tutum
gelistirmesine katkida bulunabilir. Ayrica, bazi markalar yalnizca sevgi yonetimi
ilkesine dayal reklam kampanyalari ylratmektedir. Bu tur kampanyalar,
toplumsal farkindaligi artirmakla kalmaz, ayni zamanda markalarin sosyal
sorumluluklarini yerine getirdiklerini gostererek tuketicilerin de glivenini kazanir
(Bhattacharya & Sen, 2004).

Reklamcilikta sevgi yonetimi ve pozitif degerlerin kullanimi hem duygusal
bad kurma hem de marka imajini glglendirme acgisindan 6nem tasir. Bu
stratejiler, markalarin sadece ké&r amaci gutmedigini, ayni zamanda toplumsal
sorumluluk bilinciyle hareket ettiklerini gdstermeleri icin etkili bir yoldur. Sevgi
yonetimi ilkeleri, tuketici davranislarini olumlu yonde etkileyerek markalarin uzun
vadeli basarisina katki saglar ve gu¢li marka sadakati olusturur (Fournier, 1998).
Grafik tasarim, bu degerleri ve duygusal baglari gorsel olarak etkili bir sekilde
iletmede 6nemli bir aragtir. Dogru renk paletleri, gbrsel unsurlar ve tipografi

kullanimi ile bu pozitif degerler vurgulanabilir. Ornegin, doga sevgisini agilamayi
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hedefleyen bir kampanya, yesil tonlarinin agirlikli kullanimi, doga fotograflari ve
minimalist tasarim unsurlari ile zenginlestirilebilir. Hayvan haklari konusundaki bir
tasarimda, sevimli hayvan gorselleri ve sicak renk tonlariyla kullanilarak duygusal
bir bag kurulabilir. Bu sekilde, grafik tasarim, sevgi yonetimi ilkelerini
somutlastirarak ve guclendirerek, tuketicilerin markaya olan guvenini ve

baglihgini arttirabilir.

Sekil 6. Anne sevgisinin kullanildidi bir reklam afisi

2.8.8. Otorite YOnetimi

Milgram, 1974 yilinda gerceklestirdigi deneysel calismalarla sosyal
psikoloji literatlrine otorite motivasyonunu eklemis ve bu kavram, ikna teorileri
arasinda onemli bir yer edinmigtir. Milgram'in arastirmalari, bireylerin otorite
figurlerinin talimatlarina uyma egiliminde olduklarini géstermigstir, bu da otoritenin
ikna Uzerindeki gucunu ortaya koymaktadir (Milgram, 1974). Bu baglamda,
otoritenin ikna gucu, reklamcilikta etkili bir sekilde kullaniimaktadir.

Ornegin, glines gozlikleri Greten bir firma igin hazirlanan bir reklam
afisinde (Sekil 7), otorite figiri yumusak bir anlamda ele alinmis ve Albert
Einstein’in E=mc? formullu ana imgesel 6ge olarak kullaniimistir. Evrensel olarak
kabul goéren ve reddedilmesi disunulemeyen bu formul, gunes gdzliklerinin

zararl isinlari sizme guvenilirligini kanittamak amaciyla kullaniimigtir. Bu strateji,
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Milgram’in otorite teorisinin reklamcilikta yaratici bir uygulamasini temsil eder.
Einstein gibi bilimsel bir otorite figiranun kullanilmasi, tuketicilerin Grinn bilimsel
olarak guvenilir olduguna inanmalarini saglamakta ve boylece urunun algilanan
degerini artirmaktadir.

Reklamda kullanilan bu yontem, sosyal psikolojideki otorite ve ikna
teorilerinin pratik bir yansimasidir. Otorite figurlerinin ve bilimsel referanslarin
kullanimi, tuketicilerin bilingaltinda guven duygusunu tetiklemekte ve bu da
artinun kabul edilmesini kolaylastirmaktadir (Petty & Cacioppo, 1986). Bu strateji,
ikna edici iletisimin temel unsurlarindan biri olarak kabul edilen otorite
kullaniminin reklamcilikta ne kadar etkili olabilecegini gostermektedir (Cialdini,
2001). Otoriteye dayali mesajlar, genellikle uzmanlk ve gulvenilirlik ile
iligkilendirilir ve bu durum, tuketicilerin karar verme sureclerinde onemli bir rol
oynar (Hovland & Weiss, 1951).

Aragtirmalar, otorite figUrlerinin kullaniminin, tuketicilerin markaya olan
bagliigini ve glvenini artirdigini géstermektedir (Friedman & Friedman, 1979).
Bu durum, o6zellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda, markalarin kendilerini
farkhlastirmalari ve tuketici sadakatini saglamalari acgisindan kritik bir rol
oynamaktadir.

Reklam ve grafik tasarim uygulamalarinda ikna edicilige énemli katkilar
saglayan otorite figlrlerine siklikla rastlanilmaktadir. Sonugta sanat igin
uretiimeyen her grafik tasarim isinde bir ikna ¢abasi vardir. Bu g¢aba grafik
tasarim elemanlariyla bir dl¢gide gergeklestirilebilir. Bu noktada daha onceki
bélimlerde de belirtildigi gibi birgcok ikna edici strateji ve yontem, hedeflenen
mesajl iletme surecinde kullaniimaktadir. Bunlardan biri de siklikla kargilagtigimiz

otorite figUrleridir.
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@Pozear

Sekil 7. GUnes gozlukleri Greten bir firma i¢in hazirlanan reklam afigi

2.9. Kullanici Deneyiminde ikna

Genel olarak, kullanici deneyimi, bireylerin bir tGrin veya hizmeti kullanirken
yasadigi duygusal, bilissel ve davranigsal deneyimi ifade eder. Cogunlukla bir
web sitesi veya belirli bir uygulama gibi dijital Granlerle ilgili oldugu dustnulse de
kullanici deneyimi, insan-nesne etkilesiminin oldugu her alanda var olur.

Yablonski (2020) ‘Laws of UX: Using Psychology to Design Better Products
& Services’ isimli kitabinda kullanici deneyimleriyle ilgili bazi ilkelerden
bahsetmistir. Kullanici deneyimi (UX) ilkeleri, bir Grun veya hizmetin kullanicilar
tarafindan nasil algilandigini, kullanildigini ve degerlendirildigini belirleyen temel
prensiplerdir. Bu ilkeler, kullanicilarin ihtiyaglarini ve beklentilerini kargilayan,
etkili, verimli ve memnuniyet verici deneyimler sunmayi hedefler. Genel olarak

kullanici deneyimi tasarimina yonelik 6ne ¢ikan ilkeler asagidaki gibidir.
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2.9.1. Asinalk

Kullanicilarin agina olduklari zihinsel modellerle ortisen tasarimlari tercih
etmeleri ve bu asinaligin kullanici deneyimi Uzerindeki kritik etkileri, tasarim
surecinde g6z oOninde bulundurulmasi gereken 6nemli faktoérlerdendir. Bu
asinalik, dijital Grin veya hizmetle etkilesime giren kullanicilarin gesitli
aktivitelerini kolaylastirir. Kullanicilarin navigasyonla etkilesim kurmalarini, igerik
aramalarini, sayfa dizenini anlamalarini, gorsel ipuglarini islemelerini ve sunulan
segenekleri kavramalarini saglayarak zihinsel gabayi azaltir. Boylece, kullanicilar
bir arayuziu 6grenmek igin daha az zihinsel enerji harcar ve hedeflerine daha hizli
ve etkili bir sekilde ulasir. Norman (2013), asinahgin, kullanicilarin bilissel
yuklerini azaltarak daha verimli bir deneyim yasamalarina olanak tanidigini
belitmektedir. Asinalik ilkesi bilissel ©Onyargilardan “dogrulama yanhhg:”
(confirmation bias) ile agiklanabilir. Bu 6n yargi, bireylerin mevcut inanclarini,
varsayimlarini veya beklentilerini destekleyen bilgileri arama, yorumlama ve
hatirlama egiliminde olduklarini ifade etmektedir. Bu baglamda, "dogrulama
yanlihgl", bilissel onyargisina dayandirilan aginalik ilkesiyle, kullanicilar
halihazirda asina olduklari tasarimlara kargi daha olumlu bir tutum
sergileyebilirler.

Asinalik ilkesi, ozellikle kullanicilarin beklentilerine uygun tasarimlar
olusturmak acisindan onemlidir. Jakob's Law olarak bilinen bu ilkeye gore,
kullanicilar ¢ogunlukla halihazirda kullandiklari ve deneyimledikleri web
sitelerindeki tasarimin ve igleyisin, ilk defa deneyimleyecekleri web sitelerinde de
benzer olmasini beklerler. Bu beklenti, kullanicilarin yeni bir araylz 6grenme
surecini hizlandirir ve kullanici memnuniyetini artirir (Nielsen, 2000).

Kullanicilarin hedeflerine ulagsmalarini kolaylastirmak, tasarimcilarin temel
hedeflerinden biridir. Tasarimcilar, arayuzlerin etkili bir sekilde kullaniimasini
saglamak icin surtinmeyi en aza indirmeyi amagclarlar. Surtinme, kullanici
deneyimlerini olumsuz etkileyebilecek engeller veya karmasgikliklar anlamina
gelir. Tasarimcilar, gereksiz surtinmeyi ortadan kaldirmak veya en aza indirmek
icin sayfa yapisi, is akiglari, gezinme ve arama gibi temel tasarim 6gelerinde,
halihazirda kullanilan 6rneklerden ve kilavuzlardan yararlanabilirler (Garrett,
2011).

Tasarimda asinallk ve kullanici dostu araylUzlerin olusturulmasi,

kullanicilarin Urtn veya hizmetleri etkili bir sekilde kullanmalarini ve istedikleri
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sonuglara hizlica ulagmalarini saglar. Krug (2014), "Don’t Make Me Think" adli
kitabinda, kullanicilarin dijital arayuzlerle etkilesimi sirasinda zamanlarini
dusunerek harcamamalari gerektiginden bahseder. "Neredeyim?", "Nereden
baglamaliyim?", "Bu islemi nereden yapiyorum?" gibi sorularin kullaniciya
dusunduralmemesi gerektigini vurgular. Bu baglamda, tasarimcilar, kullanicilarin
biligsel yuklerini hafifletmek ve kullanici dostu deneyimler sunmak igin aginalik ve
kullanici dostu tasarim ilkelerini dikkate almahdir.

Kullanici deneyimi tasariminda asinalik ve kullanici dostu ilkelerin 6nemi,
cesitli galismalarla desteklenmektedir. Ornegin, Johnson (2013), kullanici
deneyimi tasariminda kullanicilarin biligsel streglerinin anlagiimasinin, tasarimin
etkinligini artirmada kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Ayni sekilde,
Kuniavsky (2010), kullanicilarin zihinsel modellerine uygun tasarimlarin
kullanilmasinin, kullanicilarin arayuzlerle daha etkili ve verimli bir sekilde

etkilesimde bulunmalarini sagladigini belirtmektedir.

@ (b)

Sekil 8. Mekanik sistem referans alinarak hazirlanan dijital arayiiz ve Mercedes araba
prototipindeki koltuk kontrolleri

Kaynak: Yablonski (2020)

Sekil 8b’de, kapi panelinde bulunan koltuk kontrol digmesinin, kullanicinin
gunlik yasaminda deneyimledigi koltuk sekline benzer olarak tasarlandigi
gorulmektedir. Bu tasarim, kullanicilarin ilgili digmeyi kullanarak koltugun hangi
bdlimunu ayarlayabileceklerini anlamalarini kolaylastirmaktadir. Etkili bir tasarim
olan bu model, 6nceden var olan araba koltugu zihinsel modelini temel alarak
kontrolleri yeni tasarlanan zihinsel modele uygun hale getirmektedir. Sekil 8a’da
ise, daha once insanlarin kullandigi mekanik bir yapiya bagl olarak tasarlanmig

bir dijital tasarim yer almaktadir. Tasarimcilar, yeni arayuzu olustururken,
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kullanicilarin mevcut bir zihinsel modele sahip olduklarini varsaymis ve dijital
arayuz tasarimini bu iligkilere bagh olarak hazirlamiglardir.

Pazara yeni giren birgok e-ticaret web sitesi de dnceden var olan zihinsel
modellerden yararlanmaktadir. Sekil 9'da Etsy adli web sitesinin arayiz tasarimi
bulunmaktadir. Etsy, tanidik kaliplari ve gelenekleri kullanarak, kullanicilarin Grin
bulma ve satin alma gibi énemli hedeflere odaklanmalarini etkin bir sekilde
saglamigtir. Tasarimcilar, kullanicilarin Urunleri se¢gme, sanal sepete ekleme ve
odeme suregleriyle ilgili mevcut zihinsel semalarina gore arayuz tasarimlari
yapmis ve bdylece kullanicilarin daha 6nceki e-ticaret deneyimlerinden elde
ettikleri bilgileri Etsy platformunda da kullanmalarini mimkuan kilmigtir.

Bu baglamda, zihinsel modellerin tasarim sureclerine entegrasyonu,
kullanici deneyimini artirmak igin kritik bir rol oynamaktadir. Kullanicilarin asina
olduklari kaliplari ve vyapilar kullanarak tasarim yapmak, yeni arayuzlerin
ogrenilmesini  kolaylastirir ve kullanici  memnuniyetini artirir. Bu strateji,
kullanicilarin yeni bir platforma adaptasyon surecini hizlandirmakta ve onlarin

dijital Urlnlerle daha etkili ve verimli bir sekilde etkilesime girmelerini

saglamaktadir
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Asinalik ilkesi, tasarimlarin tum platformlarda ayni olmasi gerektigini
savunmamaktadir. Bu ilke, tasarimcilara insanlarin yeni deneyimleri

anlamalarina yardimci olmak igin onceki deneyimlerinden yararlandiklarini
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hatirlatan yol g0sterici bir prensiptir. Tasarimcilarin, uygun oldugunda,
kullanicilarin bir web sitesi veya uygulamanin nasil ¢alistigini 6grenmek yerine
hemen Uretken olmalarini saglamak icin mevcut zihinsel modeller etrafinda
olusturulmus ortak kurallari dikkate almasi, onemli bir kullanici deneyimi
ozelligidir.

Beklentilere uygun bir sekilde tasarlamak, kullanicilarin  6nceki
deneyimlerinden edindikleri bilgileri kullanmalarina olanak tanir. Bu yaklasim,
kullanicilarin ihtiyag duyduklari bilgiyi bulma, bir Grin veya hizmeti edinme gibi
amaclarina odaklanmalarini saglar. Asinalik, kullanicinin bir araylizu 6grenme
surecini kisaltir ve bilissel yuklerini azaltarak daha hizli ve etkili bir kullanici
deneyimi sunar.

Bu baglamda, tasarimcilarin aginalik ilkesini dikkate alarak tasarimlarini
olusturmasi, kullanicilarin mevcut zihinsel modellerine uygun, kullanici dostu
arayuzler yaratmalarina yardimci olur. Bu strateji, kullanicilarin yeni platformlara
adaptasyon surecini hizlandirmakta; onlarin dijital Granlerle daha etkili ve verimli

bir sekilde etkilesime girmelerini saglamaktadir.

2.9.2. Basitlik

Tasarimcilar olarak yukumlulUklerimizden bazilari bilgiyi sentezlemek,
anlasilir kilmak ve kullanicilara yorucu zihinsel surecgler yasatmadan sunmaktir.
Bu yukimlalikleri benimsememizin nedeni, gereksiz fazlahgin ve asirihigin kafa
karigikhgr yaratma olasihgidir. Literatirde, basitlik ve kullanici dostu tasarim
ilkeleri gesitli calismalarla desteklenmektedir. Tullis ve Albert (2013), kullanici
deneyimini optimize etmek igin tasarimda basitligin ve erigilebilirligin dnemini
vurgulamaktadir. Ayni sekilde, Nielsen (2000), kullanicilarin karmasik araytzlerle
basa cikmalarini kolaylastirmak icin basitligin ve netligin kritik olabilecegini
belirtmektedir. Norman (2013), karmasikhdin kullanicilarda zihinsel yuk
olusturarak kullanici deneyimini olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir. Krug
(2014) ise basitligin, kullanicilarin zihinsel yUkdnd azaltmada ve kullanici
deneyimini iyilestirmede onemli bir rol oynayabilecegini vurgular. Ayrica Garrett
(2011), tasarimda karmasikligin azaltilmasinin ve kullanici dostu arayuzlerin
olusturulmasinin, kullanicilarin arayuzle etkilesimlerinde verimliligi

artirabilecegini ve hata oranlarini disurebilecegini ifade etmektedir.
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Tasarimcilar olarak, urinu veya hizmeti kullanan kisilerin amaclarini ve
kriterlerini tam olarak anlamadigimizda, kafa karigikhgina neden olma
olasiligimiz vardir. Kullanicilarin ulasmak veya basarmak istedikleri hedefleri
anlamak, tasarimci igin onemli bir prensip olmalidir. Boylece tasarimci,
kullanicinin hedeflerine ulasmasini engelleyebilecek tum zorluklari azaltabilir
veya ortadan kaldirabilir. Oziinde tasarimcilar, verimlilik ve zarafet yoluyla
karmasikligi basitlestirmeye ¢aligmaktadirlar.

Bir arayuzin ¢ok fazla segenek sunmasi, genellikle hizmet saglayicilarin
ve tasarimcilarin kullanicilarin beklentilerini tam olarak anlamadigini gosterebilir.
Karmasiklik, yalnizca kullanici arayuzinu degil, ayni zamanda suregleri de
etkileyebilir. Ayirt edici ve harekete gegirici net bir mesajin olmamasi, karmasik
bilgi mimarisi, gereksiz adimlar, ¢ok fazla segenek ve bilgi, kullanicilar igin
hedeflerine yonelik engel teskil edebilir. Johnson (2013), bilgi mimarisinin net ve
kullanici odakli olmasinin, kullanicilarin arayuzlerle daha etkili etkilesimde
bulunmalarini sagladigini belirtmektedir.

Basitlik ilkesi, kullanici deneyimi tasariminda onemli bir kavramdir.
Eylemlerin net olmadigi, kritik bilgilerin bulunmasinin zor oldugu veya bir
arayuzun ¢ok karmasik oldugu durumlarda, kullanicilarin bilissel yuku artabilir.
Garrett (2011), kullanicilarin  hedeflerine ulasmalarini kolaylastirmak icin
disunme ylUkunu azaltmanin, basaril bir kullanici deneyimi saglamak igin dnemli
olabilecegini ifade etmektedir. Bir arayuzl veya slreci basitlestirmek, zihinsel
gerginligi azaltmaya yardimci olabilir. Ancak, kullanicilarin mevcut segenekleri
belirlemelerine ve mevcut bilgilerin gorevleriyle uyumlu olup olmadigini
anlamalarina yardimci olmak i¢in baglamsal ipuglari eklemek 6nemlidir.

Sekil 10'da yer alan gorsellerde (sol), bir televizyon kumandasinin araylz
tasarimi bulunmaktadir. Bu gorselde, basitlik ilkesinin géz ardi edildiginde
kullanicilarin hissettikleri biligsel yuk ve yarattigi rahatsizlik acgikga gorulmektedir.
Belki de ayda bir kez kullanilan bazi kumanda dugmeleri, amator bir tasarimci
tarafindan kapatilarak yeni bir kumanda araylz tasarimi olusturulmustur. Bu
ornek, karmasikligin nasil rahatsizlik yaratabilecegini ve basitligin kullanici

deneyiminde ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.
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Sekil 10. Karmasik ve basit tasarimlarda tv kumanda goéruntileri
Kaynak: Yablonski (2020)

2.9.3. Kullanilabilirlik

Kullanilabilirlik ilkesi, arayuz tasarimlarinda temel bir 6zellik olarak kabul
edilir. Kullanicilarin araylzu anlamasi ve arayuzde etkili bir sekilde gezinmesi icin
kullanilabilirlik ilkesi buyluk 6nem tasimaktadir. Kullanilabilirlik, arayuzin kullanici
dostu olmasini, etkilesimin ise basit, kolay ve minimum c¢aba gerektiren sekilde
tasarlanmasini gerektirir. Norman (2013), kullanilabilirligin bir Grantn kullanici
tarafindan kolayca anlasilabilmesi ve deneyimlenmesi ile dogrudan iligkili
oldugunu ifade etmektedir.

Tasarimcilar, etkilesimli nesnelerin kolayca secilebilmesi ve kullanici
beklentilerini karsilayabilmesi i¢cin uygun boyutlandirma ve konumlandirma
stratejileri geligtirmelidirler. Bu stratejiler, gunumuzde mevcut olan girig
yontemlerini (fare, parmak vb.) de igerir. Etkilesimli 6gelerin dogru
boyutlandirilmasi ve konumlandiriimasi, kullanicilarin  bu &6geleri ayirt
edebilmeleri ve dogru bir sekilde segebilmeleri agisindan énemlidir. Ayrica, bitisik
eylemlerin kazara segilmesini 6nlemek igin kontroller arasinda genis bosluklar
birakilmal ve etkilesimli 6geler uygun alanlara yerlestiriimelidir. Kullanicilar
tarafindan  eylemlerin  gerceklestirlememesi, onlarin ilgili  hizmetten
vazgegmesine neden olabilir. Bu olasi problemi dnlemek igin araylz ve deneyim
tasarimcilari, fizik ve algi kurallarini, tasarimin ilke ve temelleriyle birlikte tasarim
sureclerine dahil etmelidir.

Kullanilabilirlik, mobil araytz tasarimlari i¢in de dnem arz etmektedir.
Apple'in iPhone 6 ve iPhone 6 Plus modellerinde sunulan "ulasilabilirlik" 6zelligi,
tek elle kullanim zorlugunu azaltmay hedefler. Bu 6zellik, kullanicilarin ekranin

ust kismindaki 6geleri basit bir hareketle ekranin alt yarisina hizli bir sekilde
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getirmelerini saglar. Boylece, tek elle kullanicilarin etkilesime girmesi zor olan
ekran bolgelerine etkin bir sekilde kolay erisim saglanir. Bu tur tasarim ¢éztmleri,
kullanicilarin fiziksel ve biligsel yuklerini azaltarak daha olumlu bir kullanici
deneyimi saglayabilir (Krug, 2014).

Tasarimcilar olarak yarattigimiz arayuzlerde, kullanicilarin yetenekleri ve
deneyimleri desteklenmeli, karmasiklik yasamamalari saglanmali ve dikkatleri
dagitiimamalidir. Cunkl, bilissel oOnyargilardan biri olan durum dagiima
Onyargis’'na goére kullanicilar, arayuzlerle ilgili yasadiklari zorluklari kendi
beceriksizliklerine veya yetersizliklerine baglayabilirler (Ross, 1977). Bu 6nyarg,
kullanicilarin  tasarimin karmasikligindan veya yetersizliginden kaynaklanan
sorunlari fark etmeyip, bu sorunlari kendi hatalari olarak algilamalarini ifade
etmektedir. Bu durum, kullanicilarin hayal kirikhdi yasamalarina ve Grin veya
hizmetten vazgegmelerine neden olabilir. Kullanicilarin bu tlr dnyargilardan
etkilenmemesi igin, arayuz tasarimlarinin mimkun oldugunca sade, anlasilir ve

kullanilabilir olmasi gerekmektedir.

Choose colorful annuals

Clear away leaves from flower beds
[

Prune butterfly bush

Remove protective mulch

Add fresh compost to soil

Sekil 11. Iphone’nun kullanilabilirlik ilkesine gore tasarlanan ekran géruntusu

2.9.4. Pargalama

Parcalama ilkesi, psikolog George Miller tarafindan 1956'da yayinlanan
“The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Some Limits on Our Capacity

for Processing Information” baglikli makalesi ile kullanici deneyimi ilkelerine
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yerlesmigtir. Bu ilke, ortalama bir insanin, calisma belleginde yalnizca 7 (+ 2) 6ge
tutabilecegini one surer. Miller, geng yetiskinlerde hafiza kapasitesinin, bilgi
miktarindan bagimsiz olarak yaklasik 7 birimle sinirli oldugunu gozlemlemistir.
Bu gbzlem, hafiza suresinin, bilginin temel birimi olan bitlerden ziyade ezberlenen
bilgi pargalarinin sayisiyla iligkili oldugunu gostermektedir. Biligsel psikolojide
'‘parcalar' terimi, bir arada gruplandirilan ve bir kisinin hafizasinda saklanan temel
tanidik birimlerin koleksiyonlarini ifade etmektedir (Miller, 1956).

Pargalama ilkesinin kullanici deneyimine uygulanmasi, tasarim igeriginin
kontrol edilebilir pargalara ayrilmasi anlamina gelir. igerigi tasarim yardimiyla
parcalara boldigumuzde, kullanicilarin bilgiyi anlamasi ve igslemesi kolaylasir. Bu
yaklasim, kullanicilarin igerigi tararken hedeflerine uygun bilgileri belirlemelerine
ve bu bilgileri hedeflerine daha hizli ulagsmak icin kullanmalarina olanak tanir.
icerik, net bir hiyerarsiyle gérsel olarak farkl gruplar halinde yapilandirildiginda,
kullanicilar dijital igerigi daha kolay degerlendirir ve igler, bdylece uyumlu bir
deneyim yasar (Norman, 2013).

Bu baglamda, bilissel onyargilardan biri olan “bilissel yUk” dikkate
alinmalidir. Biligsel yuk, kullanicinin zihinsel kapasitesinin agsiri kullaniimasi
durumunda ortaya ¢ikar ve bu durum, kullanicinin bilgi isleme kapasitesini
azaltabilir (Sweller, 1988, s.261). Pargalama ilkesi, bu tur bilissel ylku azaltarak
kullanicilarin bilgiyi daha verimli bir sekilde islemesine yardimci olabilir. Ornegin,
telefon numaralarinin 123-456-7890 seklinde pargalanarak yazilmasi, numaranin
daha kolay hatirlanmasini ve islenmesini saglar. Bu basit uygulama, kullanici
deneyimi tasariminda icerigi gruplandirarak sunmanin énemini vurgular (Miller,
1956).

UX tasariminda parcalama ilkesi, kullanicilara daha etkili ve verimli bir
deneyim sunmak igin kritik bir aractir. Sekil 12'de gorulebilecegi Uzere bilginin
kUguk, yonetilebilir pargalara ayrilmasi, kullanicilarin dikkatini gekmek ve bilgiyi
islemelerini kolaylastirmak acgisindan goz ardi edilmeyecek bir 6neme sahiptir.
Bu ilke, tasarimcilarin igerik duzenlemelerinde ve arayuz tasarimlarinda
kullanicilarin biligsel kapasitelerini dikkate alarak daha kullanici dostu ve

erigilebilir sistemler olugturmasini saglayabilir.
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123 456 7890 01234567890

Sekil 12. Gruplandirilarak yazilan ve birlesik yazilan rakamlar

Sekil 13’te pargcalama ilkesine yonelik érnek bir tasarim sunulmustur. Bu
ornekte, tipografi tasariminda hiyerarsi saglamak amaciyla basliklar ve alt
basliklar eklenmis, icerigi ayirt edilebilir bdlimlere ayirmak igin bosluk kullaniimis,
okunabilirligi artirmak amaciyla satir uzunlugu azaltiimig, metin baglantilarinin
alti cizilmis ve metne kontrast saglamak icin anahtar kelimeler vurgulanmistir.
Miller yasasina gore, boyut, renk ve kontrast gibi Ozelliklerle bilgi parcalara
ayrilmistir. Bu uygulama, Sekil 14 ile kiyaslandiginda pargalama ilkesinin bilginin
yogun oldugu tasarimlara dizen getirmek icin ne kadar faydali olabilecegini
gOsterebilir. Gazetelerin 1zgara bigiminde tasarlanmasi, aligveris sitelerinin
artnleri  kategorilere ayirarak sunmalari ve tablo ile sttun grafiklerinin
olusturulmasi gibi pek ¢ok farkh uygulamada, pargalama ilkesinin faydalarindan
yararlanilmaktadir. Parcalama ilkesi, kullanici deneyimi tasariminda oOzellikle
onemli bir yere sahiptir. Tipografi, gorsel hiyerarsi ve duzenleme stratejileri gibi
cesitli tasarim teknikleri kullanilarak igerik daha erisilebilir ve kullanici dostu hale
getirilebilir. Bu ilke, dijital arayuzlerin yani sira basili materyallerde de etkili bir
sekilde uygulanabilir, boylece kullanicilar bilgiye daha hizli ve verimli bir sekilde

ulasabilirler.



Grafik tasarnim bir iletiyi, bir bilgiyi ulagtirmak, bir hizmet ya da Grinu
tanitmak icin yazili ve gorsel elemanlarin sanatsal dlgutler dikkate alinarak

olarak 6zgun bir bicimde tasarlanmasi ve sunumudur.

Grafik tasarim 6zel bir amacla, insanlarla iletisim kurmak icindir; seyirciler, izleyiciler,

kullanicilar, alicilar, ziyaretgiler, katilimcilar, birbirini etkileyenler, oyuncular, yoldan
gecenler, deneyimciler, halk mensuplari, cemiyetler, mahalle sakinleri, tiketiciler,
mugteriler, aboneler ve mivekkiller gibi (Twemlow, 2006, s. 8). Fine (2012), grafik
tasarimin, sanayi devrimi dncesinde sadece s6zciik ve resimleri tagsima amaci
guttigini, sanayi devrimi sonrasi ise bu durumun sanat, teknoloji ve ticareti de igine
alan ve akademik egitime dayal bir sistemi kucaklayan bir evrim gegirdigini
vurgulamistir (s.129). Sanayi devrimiyle birlikte déniisen arti tiriin, genis bir talep

yaratabilmek igin, iiretenle titketeh arasinda ézel bir iletisim kurulmasm gerekli kilmistir.

Sekil 13. Parcalama ilkesi dikkate alinarak tasarlanmis bir metin gérintisu

Grafik tasarim bir iletiyi, bir bilgiyi ulagtirmak, bir hizmet ya da Grind tanitmak igin
yazil ve gorsel elemanlarin sanatsal dlgutler dikkate alinarak olarak ézgun bir
bicimde tasarlanmasi ve sunumudur. Grafik tasarim 6zel bir amagla, insanlarla
iletisim kurmak igindir; seyirciler, izleyiciler, kullanicilar, alicilar, ziyaretgiler,
katilimcilar, birbirini etkileyenler, oyuncular, yoldan gecenler, deneyimciler, halk
mensuplari, cemiyetler, mahalle sakinleri, tiketiciler, musteriler, aboneler ve
muvekkiller gibi (Twemlow, 2006, s. 8). Fine (2012), grafik tasarimin, sanayi
devrimi 6ncesinde sadece sdzclk ve resimleri tagima amaci guttigind, sanayi
devrimi sonrasi ise bu durumun sanat, teknoloji ve ticareti de icine alan ve
akademik egitime dayal bir sistemi kucaklayan bir evrim gegirdigini vurgulamigtir
(s. 129). Sanayi devrimiyle birlikte déntsen arti Grlin, genis bir talep yaratabilmek

icin, Uretenle tiketen arasinda 0Ozel bir iletisim kurulmasini gerekli kilmigtir.

Sekil 14. Metinlerin pargalanmadan diz bir bigimde yerlestirilmis gorunttsu
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Bu ornekler, herhangi bir igerigi gorsel olarak dizenlemek igin pargalama

ilkesinin nasil kullanilabilecegini gostermektedir. Pargalama, kullanicilarin altta

yatan iligkileri ve bilgi hiyerarsisini anlamalarina yardimci olur. Daha da 6nemlisi,

onemli bilgilerin hizli bir sekilde tanimlanmasini kolaylastiran bir yontemdir.
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Bilginin sunumu ne kadar yapilandiriimis ve 6zlu olursa, kullanicilar onu o kadar

hizli ve kolay bir sekilde tarayip anlayabilirler (Johnson, 2013, s.2).

2.9.5. Saglamhk

Saglamlik ilkesi, insan merkezli deneyimler tasarlamak i¢in dnemli bir
prensiptir. Bu ilke, tasarimlarin hem guvenilir hem de esnek olmasi gerektigini
vurgular. Modern cihazlar ve yazilimlar, o6zellikleri, yetenekleri ve formlari
acisindan cgesitlilik gosterebilir. Bu ¢esitlilik, tasarimcilarin kullanicilarin degisen
ihtiyaclarina ve beklentilerine uygun c¢ozumler Uretmelerini gerekli kilar. Bu
baglamda tasarimcilar, kullanici beklentilerini karsilamak igin saglam ve
uyarlanabilir tasarimlar geligtirmelidirler.

lyi kullanici deneyimleri tasarlamak, temelde insan deneyimlerini
iyilestirmeyi amagclar. insanlar, makineler gibi tutarli davranislar sergilemezler;
zaman zaman tutarsiz olabilirler, dikkatleri dagilabilir, hatalar yapabilirler ve
genellikle duygusal etkenler tarafindan yonlendirilebilirler. Bu nedenle, kullanici
deneyimi, insan davranislarinin bu dogasini anlamak ve bu davraniglara uygun
¢ozumler gelistirmek icin kritik bir Sneme sahiptir.

Kullanici davraniglarini olumlu yonde sekillendirmek igin ikna edici
stratejiler gelistirmek kritik bir unsurdur. Kullanici deneyimi tasarimcilari,
saglamlik ilkesini kullanarak kullanicilari belirli eylemleri gergeklestirmeye tegvik
edebilirler. Kullanicilarin guvenli, erisilebilir ve esnek bir arayuzde kendilerini
rahat hissetmeleri, onlarin daha fazla etkilesimde bulunmalarini ve sadik
kullanicilara doniismelerini saglayabilir. Ornegin, Apple'in Face ID sistemi,
kullanicilarin cihazlarini kimlik dogrulamasi yapmadan agmalarini saglayarak bu
ilkeyi uygulamaktadir. Bu sistem, kullanicilarin daha az c¢aba harcayarak
maksimum guvenle daha iyi bir deneyim yagsamalarini saglamaktadir.

Saglamlik ilkesi sadece teknik bir gereklilik degdil, ayni zamanda

kullanicilarin psikolojik ve duygusal ihtiyaglarina yanit veren kapsamli bir tasarim
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felsefesidir. Bu ilkenin basarili bir gekilde uygulanmasi, kullanici deneyimini

optimize eder ve isletmelerin uzun vadeli basarisina katkida bulunabilir.
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Sekil 15. Apple'in Face ID sistemi

2.9.6. Zirve ve Son

insanlar bir deneyimi, stirecin toplami veya ortalamasina gére degil, blyik
Olcude zirvede ve sonunda nasil hissettiklerine gore degerlendirirler (Yablonski,
2020, s.53). Aldigimiz kararlar, duygusal agidan en yodun hissettigimiz anlara ve
deneyimin sonunda yasadigimiz hislerin ortalamasina dayanarak sekillenir ve
ayni deneyimi tekrar yasama veya bagkalarina tavsiye etme konusundaki
kararlarimizi buyuk olgude etkiler.

Zirve ve son ilkesi, “glincellik etkisi” ve “zirve ani etkisi” bilissel dnyargilari
ile iligskilendirilebilir. Glncellik etkisi (recency effect), insanlarin bir deneyimin
sonundaki olaylari daha net hatirlama egiliminde oldugunu ifade eder. Bu etki,
son yasanan olaylarin hafizada daha gugli bir iz birakmasiyla iligkilidir
(Ebbinghaus, 1885). Zirve ani etkisi (peak effect) ise, bir deneyim sirasinda

yasanan en yogun duygusal anlarin hafizada diger anlardan daha guglu bir iz

birakmasini ifade eder (Kahneman, 1993). Kahneman ve Tversky'nin

calismalarinda gosterildigi gibi, insanlar bir deneyimi dederlendirirken, en yogun
duygusal anlara ve deneyimin sonuna odaklanma egilimindedirler.

Bu bilissel onyargilar, diagtunce sureglerimizi anlamak ve gelistirmek icin
onemli bir anahtar saglamaktadir. Bu arastirmanin konusu olan karanlik érantuler
de ise ¢ogunlukla duygusal baski olusturmaya yonelik tasarimlar ile zirve ve son
ilkesi iligkilendirilebilir. Ornegin, kullanicilar uzun bir sire dahil olduklari

sistemden ayriimak istediklerinde, en son asamada duygusal bir mesaj ile karsi
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kargiya birakilir. Bu tur tasarimlar, kullanicilarin karar verme suregclerini manipule
etmek icin duygusal tepkilerini hedef alir ve bu sayede hizmet saglayici agisindan
hedeflenen davranigi tesvik eder. Sekil 16’da goérulen ornekler, bir dijital film
plattormunun Qyelerine sistemden c¢ikmak istediklerinde sundugu araylz
tasarimlarini géstermektedir. “Hayir yapma, Eger Uyeligini iptal Edersen Tiim Bu
Harika Seyleri Kagiracaksin” gibi mesajlarla (Sekil 16a), kullanicilarin kararlarini
degistirmeye yonelik duygusal baski kurmaya calismaktadir ve "iptal etmek
istiyorum" seg¢enegi ¢ok kuiguk bir sekilde sunulmaktadir. Bu, karanhk orantulerin
kullanildigi bir tasarim 6rnegidir ve kullanici deneyimini manipule etmek igin
duygusal baskinin nasil kullanilabileceg@ini gostermektedir.

Bu ornekler, kullanici deneyimini anlamak ve iyilestirmek igin biligsel
Onyargilarin ve zirve ve son ilkesinin nasil stratejik olarak kullanilabilecegini
gostermektedir. Kullanicilarin karar verme sureglerini etkileyen duygusal anlar ve
deneyimlerin sonundaki hisler, tasarimcilarin dikkate almasi gereken Kkritik
faktorlerdir. Bu baglamda, kullanici deneyimini optimize etmek ve kullanicilarin
ihtiyaclarina uygun, manipulatif olmayan arayuzler olusturmak, etik tasarim

ilkeleri cercevesinde dnemli bir hedef olmalidir.

Sorry to see you go!
Oh No! Please take a fi nds to let us kn;:w why you're leaving. Your feedback helps

ully we can fix the problem to win you back!)

If you cancel your membership, you'll be missing out on all this cool stuff.

Hand-picked movies & series
New releases exclusive to Shudder

Stream across all your devices

Count me in! Keep my membership

Cancel My Membership

(a) (b)

Sekil 16. Shudder.com’un Uyelik iptal asamasinda sundugu araylz goruntuleri

2.10.ikna Edici Teknoloji

ikna edici teknoloji, insanlarin tutum veya davraniglarini degistirmeyi
amaglayan her tirlii teknolojiyi kapsar. Ornegin, bilgisayarlar, tabletler, cep

telefonlari, mobil ve web uygulamalari ile dijital oyunlar® ikna edici teknolojiler

6 https://www.technologyreview.com/2015/03/23/168477/technology-and-persuasion
Erisim: 17 Mart 2024
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arasinda yer alir. ikna edici teknoloji, davranis degisikligine insan-bilgisayar
etkilesimi perspektifinden yaklasir ve genel olarak "insanlarin tutum ve
davraniglarini degistirmek igin tasarlanmig herhangi bir etkilesimli bilgi islem
sistemi" olarak tanimlanir (Fogg, 2009, s.1). Bu teknoloji, belirli bir fayda
saglamak amaciyla insan davraniglarini etkilemek icin tasarim ve teknolojiyi
kullanmayi1 hedefler. Bilgi iletisim teknolojilerinin ikna amaciyla kullanimi,
Captology adi verilen yeni bir disiplin gergevesinde ele alinmaktadir. 'Captology’
terimi, 'Computers As Persuasive Technologies' (ikna Edici Teknoloji Olarak
Bilgisayarlar) ifadesinin bas harflerinden turetilmis bir akronimdir ve bu terimi
literatlire Stanford Universitesi'nden Brian Jeffrey Fogg kazandirmistir.
Captology, "insanlarin tutum ve davranislarini degistirmek amaciyla olusturulan
etkilesimli bilgisayar UrUnlerinin tasarimi, arastirmasi, etigi ve analizini" icerir
(Fogg, 2009, s.5).

Sonug olarak, ikna edici teknolojilerin tasarimi ve uygulanmasi,
kullanicilarin  tutum ve davraniglarini degistirmeyi hedefleyen stratejik bir
yaklagimdir. Bu teknolojilerin etik ve etkili bir sekilde gelistiriimesi, kullanici
deneyimini optimize ederken ayni zamanda kullanicilarin haklarini ve
mahremiyetini korumayi da gerektirir. Bu nedenle, ikna teknolojisi alanindaki
calismalar hem teknik hem de etik boyutlari dikkate alarak, kullanicilarin
ihtiyaclarina uygun ¢ézimler sunmayi amaglamalidir. Fogg (2003) “Persuasive
Technology: Using Computers to Change What We Think and Do” isimli kitabinda
kullanicilarin tutum ve davraniglarini degistirmek amaciyla geligtirilmis stratejik
bir gerceve sunar. Bu yontemler, insan-bilgisayar etkilesimi alaninda ikna edici

teknolojilerin nasil kullanilabilecegine dair kapsamli bir rehber saglar.

Asagida, Fogg'un (2003) temel ikna edici teknoloji stratejileri siralanmistir.

e Azaltma (Reduction): Kullanicinin istenen bir gorevi yerine getirmesini
kolaylastirmak icin adimlarin ve zorluklarin azaltimasidir. Bu yontem,
karmasik gorevleri basitlestirerek kullanicilarin hedeflerine ulasmasini
kolaylastirir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinin aligveris siirecini birkag basit
adimla tamamlanabilir hale getirmesi.

e Tunel Agma (Tunneling): Kullanicilari belirli bir davranisa yonlendirmek

icin adim adim yonlendirme saglayan bir suregtir. Bu yontem, kullanicinin
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dikkatini dagitmadan istenen sonuclara ulasmasini saglar. Ornegin, bir
yazilim kurulum sdrecinde kullaniciyr her adimda ybnlendiren bir sihirbaz.

¢ Uygun Hale Getirme (Tailoring): Kullanicinin ihtiyaglarina ve tercihlerine
gore Ozellestiriimis deneyimler sunmaktir. Bu yontem, kisisellestirilmis
icerik ve oneriler sunarak kullanicinin ilgisini ve katilimini artirir. Ornegin,
bir haber sitesinin kullaniciya ilgi alanlarina gére haberler nermesi.

e Oneri (Suggestion): Kullanicilara dogru zamanda ve dogru baglamda
Onerilerde bulunmak. Bu yontem, kullanicilarin mevcut durumlarina ve
ihtiyaglarina gore rehberlik saglayarak istenen davraniglari tesvik eder.
Ornegdin, bir spor uygulamasinin kullaniciya giiniin beliri saatlerinde
egzersiz 6nerilerinde bulunmasi.

e Kendi Kendini izleme (Self-Monitoring): Kullanicilara kendi
davraniglarini gercek zamanh olarak izleme ve degerlendirme imkani
tanimaktir. Bu yontem, kullanicinin performansini gozlemlemesini ve
hedeflerine ulasmak igin gerekli ayarlamalari yapmasini saglar. Ornegin,
bir diyet uygulamasinin kullaniciya ginliik kalori alimini izleme imkéani
sunmasi.

e Gozetim (Surveillance): Kullanicilarin davraniglarini izleyerek onlari
belirli bir sekilde davranmaya tesvik etmek. Bu yodntem, kullanicilarin
performanslarini  gézlemleyerek istenen sonuglara ulasmalarini
saglamaya calisir. Ornegin, bir is yerinde calisanlarin verimliligini izleyen
bir yazilim.

e Kosullandirma (Conditioning): Kullanicilarin istenen davraniglari
sergilemeleri igin oduller veya cezalar kullanmaktir. Bu ydntem,
kullanicilarin  belirli davraniglari tekrarlamasini veya davraniglardan
kacinmasini saglamak icin pekistirme tekniklerini kullanir. Ornedin,

dlzenli alisveris yapan kullanicilarina puan ve indirimler sunmasi.

Fogg, ikna edici teknolojiler konusunda literatlirde otorite olarak kabul
edilmektedir. Caligsmalarinda genellikle ikna edici teknolojilerin mantiksal ve
sistemsel yapisini detayl bir sekilde aciklar. Ancak, bu teknolojilerin etik disi
kullanimi da wuzun suredir arastirmacilarin  dikkatini g¢ekmektedir. Zira
arastirmacilarin bu vurgusunun énemi, "karanlik értnttler" kavraminin literattre

girmesiyle anlasiimaktadir.
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ikna edici teknoloji ve etk iligkisini inceleyen Berdichevsky ve
Neuenschwander (1999), ikna Edici Teknoloji Etigi'ne yonelik ¢alismalarinda
iknayi, tutum veya davranislari degistirmeye yonelik kasith bir ¢aba; teknolojiyi
ise soyut fikirlerin yonlendirilmis uygulamasi olarak tanimlarlar. Arastirmacilar,
"captology" adini verdikleri ikna edici teknolojileri kullanicilarinin tutum ve
davraniglarini degistirmek icin yaratilan Grinler olarak tanimlarlar. ikna edici
teknolojilerin geligtiriimesi ve kullaniminda etik sorunlari ele alirlar. Bu
teknoloijileri, kullanicilarin davraniglarini degistirmek amaciyla tasarlanmis dijital
araclar olarak tanimlarlar ve saglik, egitim, ¢cevre koruma gibi ¢esitli alanlarda
olumlu etkiler yaratabilecegini vurgularlar. Ancak, 6zellikle bu teknolojilerin etik
kullanimini saglamanin buylk bir sorumluluk gerektirdigine vurgu yaparlar.
Berdichevsky ve Neuenschwander (1999), ikna edici teknolojilerin glicini ve
potansiyelini kabul ederken, bu teknolojilerin etik sorumlulukla gelistiriimesi ve
kullaniimasi gerektigini agikga ortaya koyarlar. Tasarimcilarin ve gelistiricilerin,
kullanici glvenini koruyarak ve onlarin refahini 6n planda tutarak, ikna edici
teknolojilerin daha etik ve etkili bir sekilde kullanilabilecegini dnerirler. ikna edici
teknolojilerin etik kullanimini, tasarimcilarin ve gelistiricilerin bu teknolojileri
gelistirirken ve kullanirken belirli etik ilkeleri dikkate almalarina baglarlar. S6z

konusu ilkeler agagidaki gibidir.

Ikna Edici Teknolojinin Etik lIkeleri (Berdichevsky & Neuenschwander, 1999)

1. Amaglanan Sonuglarin Etik Degerlendirilmesi: Herhangi bir ikna edici
teknolojinin amacladigi sonug, teknoloji olmadan vyapilan bir ikna
surecinden farkl olmamali ve etik digi kabul edilmemelidir.

2. Motivasyonlarin Etik incelenmesi: Teknolojinin yaratiimasinin
arkasindaki motivasyonlar, daha geleneksel bir iknaya yol agmamali ve
etik disi olarak degerlendiriimemelidir.

3. Sorumluluk ve Micadele: Teknolojinin yaraticilari, kullaniminin tim
makul sonuglarini  6ngormeli, bu sonuglarla mucadele etmeli ve
sorumluluklarini Gstlenmelidir.

4. Mahremiyet ve Saygi: Kullanicilarin  mahremiyetine, kendi

mahremiyetlerine gosterdikleri saygiyla ayni duzeyde onem verilmelidirler.
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5. Kigisel Bilgilerin Korunmasi: Kullanici hakkindaki kisisel bilgileri Gguncu
bir tarafa aktaran teknolojiler, gizlilik endiseleri acgisindan titizlikle
incelenmelidir.

6. Aciklik ve incelik: Teknolojinin yaraticilari, motivasyonlarini, ydntemlerini
ve amagladiklari sonuglari agikliga kavusturmalidir, etik dis1 sonuglara yol
acabilecek durumlari 6nceden degerlendirmelidir.

7. Dogru Bilgilendirme ilkesi: ikna edici teknolojiler, amaclarina ulasmak
igin yaniltici veya eksik bilgi sunmamalidir.

8. iknanin Altin Kural: Teknolojinin yaraticilari, bagkalarini kendi rizalar
disinda bir seye ikna etmeye ¢alismamalidir; etik olmayan yontemlerden

kacinmalidir.

Berdichevsky ve Neuenschwander'in (1999) altin ilke olarak belirttigi
"bagkalarini kendi rizalari diginda bir seye ikna etmeye calismamali" durumu,
gunumuzde birgok hizmet saglayicisinin kullandigr karanhk oruntuleri isaret
etmektedir. ikna edici teknoloji ydntemleri, insan yasamini iyilestirmeye ydnelik
kullanilabilme potansiyeline sahip olmasina ragmen, ayni yontemler etik olmayan
amagclar icin de kullaniimaktadir; bu durum, kullanicilarin karar alma sureglerini
kendi hedefleri ve arzulariyla uyumlu olmayan bir sekilde manipule etmenin

yolunu agmaktadir.

2.11.Biligsel Onyargilar ve Diirtme

Biligsel 6nyargi, insanlarin gercekligi algilama bicimlerindeki bozulmayi
ifade eder (Tekin, 2018, s.139). Gazel (2014), bilissel 6nyargiy! yanlis algilama,
yanlis yorumlama, yanlis tepki verme veya gosterme gibi irrasyonel ve mantiksiz
davraniglar olarak tanimlar. Psikologlar Daniel Kahneman, Amos Tversky ve Paul
Slovic, bilissel veya psikolojik 6nyargl kavramini ilk defa 1982 yilinda "Judgment
Under Uncertainty" adl kitaplarinda tanimlamislardir. Bu tanima gore bilissel
Onyargilar, belirsizlik altinda karar verirken insanlarin kullandigi sezgisel
yontemler ve bu yontemlerin yol acgtigi sistematik hatalar olarak

tanimlanmaktadir. Kitapta oOzellikle U¢ ana sezgisel yaklasim (zerinde
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durulmaktadir. Bunlar: Temsiliyet heuristigi’, bulunabilirlik heuristigi, capa ve
uyarlama heuristigi'dir. Temsiliyet heuristigi’'ne gore insanlar, bir olayin olasiligini
o olayin tipik 6zelliklerine ne kadar benzedigine gore degerlendirirler. Yani, bir
olay ne kadar prototipik (temsil edici) gérinlyorsa, o kadar olasi olarak kabul
edilir. Bulunabilirlik heuristigi’'ne gore insanlar, bir olayin olasiligini, o olayin ne
kadar kolay hatirlanabilir olduguna gore deg@erlendirirler. Daha kolay hatirlanan
olaylar, daha olasi olarak algilanir. Capa ve uyarlama heuristigi’'nde ise, insanlar,
bir baslangi¢ degeri (capa) alir ve bu dederden yola ¢ikarak (uyarlama) karar
verirler. Baslangi¢ degeri, nihai karar Uzerinde buyuk bir etkiye sahiptir. Bu
sezgisel yaklagimlar, insanlarin sinirli bilgi ve zamana ragmen karar vermelerini
saglarken, ayni zamanda yanlliklara ve hatalara yol acar. Ornegin, temsiliyet
heuristigi insanlarin olasiliklari degerlendirirken bazi dnemli bilgileri goz ardi
etmelerine neden olabilir. Bulunabilirlik heuristigi ise insanlarin son zamanlarda
yasanan veya dikkat c¢ekici olaylari asiri degerlendirmelerine yol agabilir. Capa
ve uyarlama heuristigi, insanlarin ilk bilgilere asiri bagli kalmasina ve yeterince
uyarlama yapmamasina neden olabilir (Kahneman, Slovic, & Tversky, 1982).
Davranissal iktisat literatlrQ, insanlarin karar verme sureclerindeki farkl
distnme sistemlerini ve bu sistemlerin karar kalitesine etkisini derinlemesine
inceleyen bircok calisma icermektedir. Bu alanda one ¢ikan isimlerden olan
Richard Thaler ve Cass Sunstein'in "Nudge: Improving Decisions About Health,
Wealth, and Happiness" (2008) adli kitabi, insanlarin karar verme sureclerindeki
pratik (sistem 1) ve bilingli (sistem 2) distinme sistemlerini ayrintili bir sekilde ele
almaktadir. Birincil sistem daha icgudusel, hizli ve risk almaya meyillidir; bu
sistem genellikle daha az zahmetli olmasindan dolayi tercih edilir. Diger yandan,
ikincil sistem daha temkinli, analitik ve bilinglidir; karar verme surecinde daha
fazla ¢aba gerektirir ancak daha dogru sonuglar ortaya cikarabilir. Thaler ve
Sunstein, pratik disinme sistemini tercih etmenin insanlarin kararlarinda sik¢a
gérulen egilimlerden biri oldugunu ve bu tercihin zaman zaman karar kalitesini
dusurebilecegini vurgulamaktadirlar. Pratik sistem, hizli ve otomatik kararlar alma

yetenedi saglayarak zaman ve enerji tasarrufu saglar. Ancak bu pratik sistem,

7 Heuristik," problem ¢dzme ve karar verme siireglerinde kullanilan basit ve pratik ydntemler veya
kurallar anlamina gelir. Bu yontemler, insanlar igin karmasik problemleri hizli ve genellikle etkili
bir sekilde ¢cézmek icin gelistiriimistir. Heuristikler, genellikle deneyim ve sezgilere dayanir ve
belirli durumlarda ise yarayan kisa yollar olarak kabul edilir (Tversky & Kahneman, 1974;
Kahneman, Slovic, & Tversky, 1982).
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karar verme surecindeki karmasiklik ve belirsizlik durumlarinda yaniltici olabilir
ve sistemsel hatalara yol agabilir (Thaler & Sunstein, 2008).

Karar verme sureclerinde, ozellikle belirsizlik ve risk iceren durumlarda
bireyler, psikolojik yargilar ve zihinsel kestirim yollarinin etkisi altinda kalabilirler.
Biligsel yetenekleri sinirli olan bireyler, gunlik hayatta karsilagtiklari bilgi yiginlari
arasindan sadece bir kismini igleyebilirler ve bu sinirlilik nedeniyle en uygun
tercihi yapmakta zorlanabilirler. Ornegin, bir tiiketici bir hizmet segimi yaparken
tum secenekleri detaylica inceleyemeyebilir ve sinirli bilgiyle karar vermek
zorunda kalabilir. Bu durum, tuketiciyi tim Uranleri aragtirmaktan alikoyabilir ve
hizmet edinme surecinde ekstra maliyet olusturabilir.

Sonug olarak, karar verme sureclerinde bireylerin zihinsel kapasitelerinin
sinirhh@r ve bu durumun istismara agik olusu, psikolojik yargilar ve zihinsel
kestirim yollarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu bilissel faktorler, cok sayida
bilissel onyargl (cognitive biases) ve zihinsel kisa yol (heuristics) olarak
adlandirilan unsurlari icermektedir. Bu unsurlar, psikolojik egilimlerin davranigsal
iktisat literatliriinde en ¢ok Uzerinde durulan konular arasinda yer almaktadir. Bu
nedenle, karar verme sureglerinde bireylerin farkindaliginin artiriilmasi ve daha
bilingli kararlar alabilmeleri icin gerekli onlemlerin alinmasi gerekmektedir. S6z
konusu psikolojik egilimlerin bazilari; Cergceveleme Etkisi (Framing Effect),
Kayiptan Kaginma (Loss Aversion), Riskten Kacinma (Risk Aversion),
Sahiplenme Etkisi (Endowment Effect), Statiiko Onyargisi (Status Quo Bias),
Cipalama Etkisi (Anchoring Effect), Yemleme Etkisi (Decoy Effect), Zihinsel
Muhasebe Hatasi (Mental Accounting), Batik Maliyet Yanilgisi (Sunk Cost
Fallacy), Hiperbolik indirgeme (Hyperbolic Discounting), Bulunabilirlik Kisa Yolu
(Availability Heuristic), Temsil Edilebilirik Kisa Yolu (Representativeness
Heuristic), Varsayilan Etkisi (Default Effect), Onaylama Onyargisi (Confirmation
Bias), Segcilim Onyargisi (Sample Selection Bias), Asiri lyimserlik (Over
Optimism), Asiri Ozgiiven Problemi (Overconfidence Problem), Siri Etkisi
(Bandwagon Effect), Zlppelik Etkisi (Snob Effect), Veblen Etkisi (Veblen Effect),
Dunning-Kruger Etkisi (Dunning-Kruger Effect) ve Para Yanilsamasi (Money
lllusion) ile Sifir Fiyat Etkisi (Zero Price Effect)dir.

Biligsel dnyargilar ve durtme konulari, karar verme sureclerinde onemli bir
rol oynamaktadir. Biligsel onyargilar, kisilerin olaylari algilama ve yorumlama

sekillerini etkileyen onyargilar olarak tanimlanabilir. Bu 6nyargilar, karar verme
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surecinde objektif olmayan degerlendirmelere ve yanlig sonuglara yol acabilir.
Ote yandan, dirtme kavrami ise bireylerin kararlarini etkilemek amaciyla
uygulanan yontemleri ifade eder. Dirtme, insanlarin tercihlerini yénlendirmek ve
istenilen davraniglari tesvik etmek icin kullanilan bir stratejidir. Aragtirmalar,
biligsel dnyargilarin karar verme sureglerinde etkili oldugunu ve durtmenin bu
surecte nasil bir rol oynadigini anlamak igin dnemli ipuglari sunmaktadir. Thaler
ve Sunstein'in "Durtme" (Nudge) kavramini tanimlayan kitabi, insanlarin daha
bilin¢li ve saglikli kararlar almalarini tesvik etmek i¢in tasarlanmis mudahalelerin
nasil uygulanabilecegini tartigmaktadir. Bu baglamda, biligsel 6nyargilar ve
durtme konularinin daha detayh bir sekilde incelenmesi ve anlasiimasi, daha
bilin¢li kararlar alinmasina ve etkili politikalarin olusturulmasina katki saglayabilir.

Durtme kavrami, davranigsal ekonominin kdkenlerinden gelmektedir ve
ekonomi ile psikoloji i¢gorulerini birlestiren bir arastirma alani olarak kabul
edilmektedir (Thaler, 2016). Thaler ve Sunstein (2008), durtmeyi, "“insanlarin
secimlerini etkilemek icin herhangi bir segenegi engellemeden veya ekonomik
tesviklerini 6nemli dlgude degistirmeden tercih mimarisini degistiren herhangi bir
sey" olarak tanimlamaktadir (s.6). Bu kavram, bireyleri arzu edilen sonugclara
yonlendirmek amaciyla karar verme surecinde segim yapisini degistirmenin bir
yolunu sunar. Thaler ve Sunstein, davranissal ekonominin etkisi altinda,
insanlarin karar verme sureglerinde rasyonellikten nasil sapabilecegini anlamak
icin durtme fikrini gelistirmiglerdir. Durtmeler, herhangi bir secenegi
yasaklamadan veya ekonomik tesvikleri blyuk olglide degistirmeden, insanlarin
davraniglarini ongorulebilir bir sekilde degistirerek, bireylerin daha arzu edilen
ekonomik kararlar almasina yardimci olacak sekilde secimleri yeniden
duzenleme imkani sunar.

Durtmeler, geleneksel yasaklama ve kisitlama yaklasimlarindan farkl
olarak, kullanicilari zorlamak veya talimat vermek yerine hassas bir sekilde
motive etmeyi amaclar (Sunstein, 2015). Halpern (2015) tarafindan belirtildigi
uzere, durtmeler "emretmeden veya talimat vermeden ve ideal olarak agir mali
tesviklere veya yaptirimlara ihtiyag duymadan davranisi tesvik eden veya
yonlendiren" stratejilerdir (s.22). Durtmelerin temel ilkelerinden biri, 6zgurlukcu
paternalizmin veya bireyin segim 6zgurlugunun korunmasidir, bu da durtmelerin

bireyi bir zorunluluk olmadan yonlendirebilmesini saglar.
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Bu nedenle durtmeler, bireylerin olasi secgenekler ve kararlar arasinda
secim yapmalarini yasaklamadan, toplum igin faydah ve bireyin uzun vadeli
cikarina uygun olan kararlari vermelerini tesvik etmek amaciyla kullanilir
(Acquisti vd., 2017). Yapilan arastirmalar, durtmelerin tutum ile davranis
arasindaki boslugu kapatabildigini ve insanlari inanglari dogrultusunda hareket
etmeye motive edebildigini gostermektedir (VanGestel vd., 2020; Thaler ve
Sunstein, 2009).

Dijital durtmeler, geleneksel durtmelerden farkli olarak insan davranislarini
nasil etkiledikleriyle 6ne ¢ikar. Hansen ve Jespersen (2013) ile Sunstein (2015)
tarafindan belirtildigi Uzere, dijital dUrtmelerin tarafsiz olmayan tasarimi ve reaktif
karar vermeyi tesvik etmesi, bu durtmelerin dinamik bir yapiya sahip oldugunu
gOstermektedir. Karar alma sureglerinin dijitallesmesiyle birlikte, dijital durtme
kavrami bilgi sistemleri iginde 6nemli bir yer edinmistir. Dijital durtmeler,
kullanicilar1  dijital secim ortamlarinda yonlendirmek ve bilgi sistemlerini
kullanirken kararlarini etkilemek igin belirli tasarim unsurlarini kullanmaktadir.

Thaler ve Sunstein (2009) tarafindan vurgulandidi Uzere, durtmelerin
temel amaci bireyin bilisini etkileyerek belirli bir tepkiyi tesvik etmektir. Ancak,
Hansen ve Jespersen (2013) tarafindan belirtildigi gibi, ortam tasarimcilari her
zaman kullanicilarin en iyi niyetini goz éniinde bulundurmayabilir. Ornegin, online
reklamlar ve sosyal medya gruplari araciligiyla tiketicileri hedefleyen bir firma,
tuketicileri arzuladigi bir Grin ya da hizmeti almaya yonelik yonlendirmeyi
amaclayabilir.

Dijital dirtmelerin tasariminda kullanilan unsurlar ve ikna edici teknolojiler,
tuketicilere ¢ekici gelecek ve surekli kullanimi tesvik edecek bir kullanici deneyimi
olusturmayi hedefler. Bu dirtmeler dogasi geregi, kullanicinin davranisini daha
olumlu bir yonde sekillendirmek ve degistirmek icin tasarlanmistir. Bununla
birlikte, insanlarin davraniglarini, insan zihninin isleyisinin arkasindaki psikolojik
ilkeleri anlayarak tahmin etmek mimkundur (Bhoot, Shinde, & Mishra, 2020, s.
1) bu da tasarimcinin hedeflerine daha iyi ulagmasini saglayabilir.

Cevrim igi platformlarin akillica manipulle edilmis kullanici deneyimi
tasarimlari, insanlarin karar sureclerindeki irrasyonel dogasini etkili bir sekilde
kullanmasiyla karanlik oruntuleri inceleyen gcalismalara kapi aralamistir (Brignull
& Darlo, 2019). Karanlik éruntuler, kullanici deneyimi tasarimi alaninda detayl
bir sekilde tanimlanmis ve tartisilmistir (Bhoot, vd., 2020; Mathur, vd., 2019;
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Fansher vd., 2018). Brough ve Abraham (2017), Cugelman (2016) ile Kushlev
ve Pitesa (2020) tarafindan belirtildigi Uzere, dijital durtmelerin bir alt kategorisi
olan karanhk oruntuler, tuketicilerin biligsel ©Onyargilarini, duygularini ve
sezgilerini kasitl olarak istismar ederek onlari kendi ¢ikarlari dogrultusunda
olmayan eylemlere yonlendirmeyi amaclar. Bu yaygin tasarim teknikleri, e-ticaret,
sosyal medya ve diger ¢evrim i¢i platformlar gibi gesitli dijital ortamlarda siklikla

kullaniimaktadir (Maglogiannis vd., 2013).

BiLISSEL ONYARGI KODEKSI
Cok fazla bilgi

Olayl
unsi

Neyi hatirlamaliyi1z?

Ozellikleri genellemelerden

Hizh Davranmaliyiz

Yeterli Anlami Yok

Sekil 17. Biligsel Onyargi Kodeksi

2.12. Karanhk Oriintiiler (Dark Patterns)

Dijital cagin bireyleri, ginluk yasamlarinda bilgisayarlar ve akill cihazlarla
yogun bir sekilde etkilesim halindedir. Gunumuzde, ¢gevrim i¢i dinyayla etkilesime
giren kullanicilar, genellikle hizmet sadlayicilarin  6ncelikli amaglari
dogrultusunda tasarlanan araylz modelleriyle karsilasmaktadirlar. S6z konusu
amagclar ugruna hazirlanan tasarimlarin bazen kullanicilari rasyonel karar alma

sureclerinde vyanilttigr gorulmektedir. Kullaniciy1 yaniltma olgusunu, Harry
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Brignull "dark pattern" olarak adlandiriimigtir. Brignulla gore dark pattern
(karanlik oruntuler); ‘kullanicilar bagka turli yapmayacaklari seyleri yapmalari
icin kandirmak amaciyla dikkatlice hazirlanmis kullanici arayuzleridir (Brignull,
2013).

GuUnUmlze uzanan akademik arastirmalar ve internet ortamlarinda
yurutulen galismalar incelendiginde, bazi karanlik oruntu tiplerinin tanimlandigi
ve taksonomilerinin olusturuldugu goérulmektedir. Ayrica kullanicilarin, karanhk
oruntulere hangi yogunlukta maruz kaldigi, yapay zek& ve yazilim teknikleri
kullanilarak gerceklestirilen internet taramalariyla belirlenmistir. Yapay zekéa ve
yazilim teknikleri kullanilarak gerceklestirilen internet taramalari sonucu 11 bin
web sitesi arasinda 1818 adet karanlk orantl 6rnegi tespit edilmistir (Mathur,
Acar, Friedman, Lucherini, Mayer, Chetty ve Narayanan, 2019). Karanhk éruntu
tekniklerinin yogun olarak uygulandigi bir diger platform ise mobil uygulamalardir.
Di Geronimo, Braz, Fregnan, Palomba ve Bacchelli (2020), 240 populer Android
mobil uygulamayi analiz ederek, %95'inin bir veya daha fazla karanlk 6runti
icerdigini ve ortalama olarak populer uygulamalarin en az yedi farkh aldatic
arayuz tara barindirdigini ortaya gikartmigtir.

Karanlik oruntuler, talep sahipleri ve kullanici deneyimi tasarimcilari
tarafindan, kullanicilari manipule etmek veya gercek tercihlerini ifade etmelerini
zorlastirmak igin tasarlanmis kullanici araylUzler olarak tanimlanan bir
fenomendir. Bu alanda gercgeklestirilien calismalarda, arastirmacilar karanlk
oruntuleri cok boyutlu olarak ayrintili gekilde tanimlamiglardir. Mathur, Kshirsagar
ve Mayer (2021), karanlik ériintli uygulamalarini dért yénli olarak agiklar. ilk yon,
kullanicilari etkileyebilecek kullanici arabiriminin 6zellikleri ile ilgilidir. Bu 6zellikler
bazi tanimlarda karanlik oruntt kullanici arayuzlerini “tasarim hileleri” olarak
tanimlarken (Brignull ve Waldman), diger bir baska arastirmada “yaniltici
arayuzler” olarak tanimlanmigtir (Bdsch vd., 2016). Bazi arastirmalarda ise, bir
dizi alternatif 6zelliklerle karanlik érintiiler tanimlanmistir. Ornegin, Bésch ve
arkadaslari, karanlik oruntu tasarimlarinin “zorlayici, yonlendirici veya aldatici”
oldugunu belirtirken, Gray ve calisma grubu ise karanhk o6runtilerin “cirkin,
zorlayici veya aldatici” 6zelliklere sahip oldugunu belirtmigtir (Bésch vd., 2016;
Gray vd., 2020).

Karanlik oruntulerin ikinci yonu, etki mekanizmasidir. Bazi tanimlar

karanlk oruntuleri, kullanici niyetini bozma (Brignull, 2013; Lewis, 2014; Bosch
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vd., 2016) ve kullanicilarin tercihlerini alt Ust etme (Bosch vd., 2016; Luguri ve
Strahilevitz, 2021) olarak tanimlarken, bazilari, karanlik orantilerin kullanicilari
“kandirdigin1” belirtir (Bdsch vd., 2016; Westin ve Chiasson, 2019; Maier and
Harr, 2020). Karanlk oruntller, ikna edici araylz tasarimi yoluyla insanlarin
davraniglarini yonlendiren (kotl) tasarim dartuleridir (Graf3l vd., 2021). Birgok
tanim, karanlik oruntulerin kullanicilar Gzerinde birden fazla etki iglevine sahip
oldugunu belirtir. Ornegin, Westin ve Chiasson (2019) karanlik orintileri
kullanicilari manipule etmek, kullanici amaglarini altist etmek ve kullanicilari
kandirmak olarak tanimlarken, Conti ve Sobiesk (2010) karanlk oruntuleri
saldirmak, sdomiurmek veya manipule etmek olarak tanimlar.

Karanlik orantu tanimlarinin gunci yonu, kullanicr araylzu tasarimcisinin
roluddr. Arastirmacilarin aktardiklarina gore: Karanhk oruntiler bir tasarimcinin
kendi alanina 6zgl insan davranisi bilgilerini kotlye kullanmasidir (Gray vd.,
2018; Lacey, Caudwell, 2019; Westin, Chiasson, 2019; Maier, Harr, 2020; Mathur
vd., 2021). Diger tanimlar, tasarimcilarin bir amaca ulasmak igin kasith olarak
karanlik ortuntuleri kullandiklarini belirtir (Conti & Sobiesk, 2010; Zagal vd., 2013;
Gray vd., 2018; Luguri, Strahilevitz, 2020; Gray vd., 2020). Ayrica Mathur ve
arkadaslarn 2021 yilinda yaptidi arastirmalarinda Fogg'un (1999) benzer bir
ifadesini dile getirirler; Fogg’a goére, kullanici araylzu tasarimcilari, kullanicilari
kasitl olarak etkilemek icin “ikna edici teknolojiler” kullanabilirler. Bu kasitl
davranisa ek olarak, Kight ve Gram-Hansen (2019), tasarimcilarin, paydaslari
tarafindan belirli dlcltleri veya hedefleri karsilamak adina karanlik o6runti
uygulamalari kullanmalari konusunda baski gordugunu belirtmislerdir.

Mathur vd. (2021) goére karanhk oruntilerin doérdincid yonu, araylz
tasarimindan kaynaklanan faydalar ve zararlardir. Bazi arastirmalar karanlik
oruntuleri ¢cevrim igi bir hizmetten yararlanmayi amaglamak olarak tanimlarken
(Conti & Sobiesk, 2010; Mathur vd., 2019; Utz vd., 2019; Gray vd., 2020), diger
arastirmalar karanlik oruntlleri, kullanicilara zarar verici iceriklere sahip olan
arayuzler seklinde tanimlamaktadir (Zagal vd., 2013; Gray vd., 2018; Waldman,
2020).

Karanlik Oruntiler manipalatiftir, insan zihninin isleyisini ¢dzimleyen
bilissel yaklasimlari kullanir ve dijital ortamlarda kendini bir zemine oturtmustur.
Karanlik érunttler konusunda yakin gecmiste farkindalik olugsa dahi, aslinda

karanlik druntuler son otuz yilin egilimlerinin sonucudur. Bu egilimler; perakende
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dunyasindaki aldatici uygulamalar, arastirma ve kamu politikasindaki durtmeler
ve tasarim girketleri tarafindan gerceklestirilen buyime korsanliklaridir (Narayan
vd., 2020). Perakendecilik endustrisi, normallestiriimisinden, hukuka aykiri olana
varan bir yelpazede degisen, uzun ve aldatici, manipulatif uygulamalar gegcmisine
sahiptir. Bu tekniklerden biri olan psikolojik fiyatlandirma (yani fiyati tam sayidan
kUsurata indirmek, 6rn. 5.99) ginumuzde artik normal olarak gorulmektedir. Bu
teknik tamamen yasaldir ve tuketiciler bu durumu gonulstuz de olsa kabul etmig
durumdadir. Ayrica bu teknik etkili olmaya da devam etmektedir: Tuketiciler, eger
bir Urine psikolojik fiyatlandirma (8,99 gibi) uygulaniyorsa, fiyatlari oldugundan
az tahmin etmektedirler (Bizer & Schindler, 2005). Yasadisi olmasina ragmen
yalnizca bir takim yaptirrm eylemleri ile sonug¢lanan, magaza kapanmalarina
iligkin yalan iddialar ve tim magazayi kaplayan zararina satislar duyurusu yapan
tasarim afisleri ise daha ciddi manipulatif uygulamalar olmaktadir.

Karanlik modeller hedefledigi manipllasyonlari birtakim bilimsel
yaklagimlara ve disiplinlere dayandirir. Bunlardan biri olan davranigsal iktisat
yaklasimi, insanlarin psikolojik, davranigsal, duygusal ve sosyal faktorleri
inceleyerek nasil karar verdiklerini anlamaya c¢alisan bir g¢alisma 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,
varsayilani tercih etme, engelleri kaldirma, sorunlari gormezden gelme, sosyal
kanit gibi birtakim insan davranigslarinin, davranisgl iktisat yaklagimi ile
kanitlanmig neden-sonug iligkileri dogrultusunda kullanici arayuz tasarimlarinda
kullaniimaktadir. Davranigsal iktisata gore insanlar, cogunlugun aldigi kararlarin,
nesnel bir veri olmasa dahi irrasyonel bir bicimde dogru oldugunu dusundar.
Ornegin, bir aligveris sitesinde, Uriiniin (izerine yerlestirilen siklikla gérdigimiiz
‘en ¢ok satilan Uran” tasarim etiketi, kullanicilarda, “diger insanlarin da ayni
aranu tercih ettigine, dolayisiyla bu trtinin dogru bir tercih olabilecegine” dair bir
dusunce olusturur. Bu bilgi, gergek bulgulara dayandirilarak kullanicilara
sunuldugunda, davranigsal iktisadin sosyal kanit ilkesine baglh olarak fayda
saglayan bir bicimde kullaniimig olur. Fakat karanlik oruntulerde oldugu gibi
gercekligi yansitmayan, firmanin daha fazla kar ettigi veya bir bicimde satisina
oncelik kazandirmak istedigi urinu satmak igin kullaniliyorsa etik digidir.
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Son egilim olan buyime endustrisine yonelik tasarim usulsuzltkleri en
dogrudan karanlik oruntilere donusen (hack) ele gecirmelerdir. Bunlardan iyi
bilinen ve tartismasiz en eski bldylime girisimi Hotmail tarafindan
gerceklestiriimistir. Hotmail, 1996 yilinda piyasaya ciktiginda yoneticileri, ilk
olarak acik hava reklamciligi gibi geleneksel pazarlama yontemlerini
denemiglerdir. Bu yontemlerle hedefledikleri basariya ulasamayan firma,
sonrasinda viral bir pazarlama stratejisine girmistir: Hotmail, giden her e-postaya
otomatik olarak “hotmail ile Ucretsiz e-postanizi alin” yazisini ekleyerek, esasen
kullanicilarin kendileri adina reklam yapmasini saglamistir ve 6nemli boyutlarda
viral buyimeye ulasmigtir (Narayan vd., 2020).

Tdm bu egilimler teknolojinin, grafik tasarim disiplininde yarattigi yeni
medya ortamlarini, mesleki tanimlamalari ve tasarimin artik diger bilimsel kuram
ve yaklasimlardan beslenen disiplinlerarasi yeni bir bicime donustigunu
gOstermektedir. Elbette ki grafik tasarim geleneksel iletisim dilini; afig, katalog,
ambalaj gibi Urunlerle gunumuzde dahi surdurmektedir. Fakat endustri devrimi
oncesinde iyi grafik tasarim denildiginde baslica akla gelen, bir ¢alismanin;
tipografi, renk, oran oranti, denge gibi grafik tasarimin temelleri ve ilkeleri
batinligune sahip olmasi olurken; endustri 5.0’1 yasadigimiz hiz ¢aginda ise bu
temel ve ilkelerle birlikte, iyi tasarimin basat nitelikleri ¢cevreye duyarli olan,
surduralebilir, tiketiciyi dogru tuketime yonlendiren ve bu arastirmanin 6nemli
gerekcgelerinden biri olan ve gunumuizde fazlasiyla ihtiyagc halinde olan
‘yaniltmayan tasarimlar” olmaktadir. Bu baglamda, arastirmada ginumuz grafik
tasariminin dncelikli sorunlari mercek altina alinmistir. Ozellikle, grafik tasarimin
bir arag¢ olarak kullanilarak insanlarin gereksiz tuketime 6zendirildigi ve sermaye
cikarlarina gore manipule edildigi endisesiyle sekillenen bu arastirma, web
ortamlarinda kesfedilen ve literatirde "dark patterns" olarak gegen bilimsel bir
gergeklikle desteklenmektedir.

Ayrica karanlk orintilerde kullanilan manipulatif tekniklerinin benzerleri
gunumuzde gercek ortamlardaki grafik tasarim trlnlerinde de kullaniimaktadir.
Bazi ambalaj tasarimlari Gzerinde yazan “seker ilavesiz” yazisi ilk bakigta, drinun
seker icermedigine dair bir izlenim uyandirmaktadir. Oysa bunun yerine “yalnizca
dogal seker icerir’ seklinde yazilacak bir yazi daha dogru olacaktir ve tuketiciyi
yaniltmayacaktir. Birgok ambalaj tasarimin, iginde bulundurdugu Granun gergek

fotografini kullanmayip, ¢ok daha abartili, estetik ve dolgun goérinen islenmis
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fotograflari kullanmasi da dogrudan tiketici yaniltmaya yonelik manipulatif
uygulamalardir.

Karanlik éruntiler, kullanici araylzlerinde uygulanan manipulatif tasarim
teknikleridir. Bu teknikler, kullanicilari belirli eylemleri gerceklestirmeye
yonlendirmek, gercgek tercihlerini ifade etmelerini zorlastirmak veya daha bilingli
dusunme suregleri yerine hizli kararlar vermelerini saglamak icin biligsel
onyargilardan yararlanir. Karanlik oruntuler, kullanici davraniglarini degistirmek
veya Onceden belirlenmis hedeflere ulasmak amaciyla tasarlanmistir. Bazi
dizenleyici 6nlemler alinmis olmasina ragmen, karanhk oruntuler hala etkin bir
sekilde kullaniimaktadir. Karanlik éruntulerin kullanimini kisitlayacak yasa onerisi
(Cevrim ici Kullanicilara Yonelik Yaniltici Deneyimleri Azaltma Yasasi veya
DETOUR Yasasi®) su anda ABD Senatosunda bekletiimektedir. 12 Temmuz
2021 tarihinde Senato'da sunulan bu yasaya goére, buyuk cevrim ici isletmelerin
tuketicileri yaniltacak sekilde drtnlerini manipule etmelerini yasaklanmaktadir.
Yurtrlige giren Kaliforniya Tuketici Gizlilik Haklar Yasasi’'na (CPRA) gore,
tuketicilerin veri toplama ve paylasmayl acgikgca anlama ve gergekten
bilgilendirilmis onay verme becerilerini bozan veya c¢arpitan kullanici arayuzu
tasarimlari olan "karanhk éruntulerin" kullanimi sinirlandiriimaktadir.

23 Subat 2023 tarihinde, italyan Veri Koruma Kurumu - Italian Data
Protection Authority - (DPA), Ediscom S.P.A. aleyhine, dijital hizmetlerden
faydalanan kullanicilarin karar verme sureglerini maniplle eden karanlk
oruntuler kullanimina atifta bulunarak 300.000 avroluk para cezasi vermigtir.
Alinan kararin gerekgesinde arayuz tasariminda dengeli olmasi gereken iki
secenek icin farkli yazi tiplerinin kullaniimasinin rastgele veya hatali bir
uygulamanin sonucu olmadigi belirtiimigtir. Ayrica bu duruma iligkin yasal
yaptinimlari saglamak igin italyan Veri Koruma Kurumu (DPA) cevrim igi
veritabanlarinin mevcut etiketlerine "dark pattern" anahtar kelimesini eklemistir®.
Hindistan hukumeti 2023 yilinda Merkezi Tuketiciyi Koruma Kurumu, karanlhk
modellerin Onlenmesi ve duzenlenmesini saglamak amaciyla bir yonerge
yayinlamigtir. Yonergeye gore; tuketicinin 6zerkligini, karar verme veya segim

yapma yetisini yikarak veya zayiflatarak; yaniltici reklam veya haksiz ticari

8 https://www.congress.gov/bill/117th-congress/senate-bill/3330

9 https://policyreview.info/articles/news/emergence-of-dark-patterns-as-a-legal-concept - Erigim:
01 Aralik 2023
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uygulama veya tiketici haklarinin ihlali anlamina engellenmektedir®. Giiney
Kore Adil Ticaret Komisyonu (KFTC) 31 Temmuz 2023 tarihinde 'Cevrim igi
Karanlik Oriintiilerin  Denetimine iliskin  Kilavuz ilkelerini' aciklamistir.
Duyurularinda, karanhk orintilerin tanimlanmasina iligskin kriterleri ayrintili bir
sekilde oOzetlemiglerdir ve piyasa Ozerkligine tamamen saygl duyarak bu
kriterlerden sapan her tirli faaliyeti aktif olarak denetleme s6zii vermislerdirt?!.

Avrupa Birliginin Nisan 2022 yili yayimladigi raporuna gore AB tuketicileri
tarafindan kullanilan en populer web siteleri ve uygulamalarin %97'si en az bir
karanhk 6rinti kullanmaktadir'2. Alti Giye devlette (Bulgaristan, Almanya, italya,
Polonya, Ispanya, Isveg) 7430 katilimciyla haksiz uygulamalarin tiiketicilerin
karar verme surecleri Uzerindeki etkilerini arastirmak icin online bir deney
uygulanmigtir. Deney, karanlik kaliplara maruz kalmanin tuketicilerin baska turlu
yapmayacaklari secimler yapmalarina yol agip agmadigini, yani rasyonalite
ihlaline neden olup olmadigini ve Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi'nin (Unfair
Commercial Practices Directive - UCPD) islemsel karar testini karsilayip
kargilamadigini géstermektedir. Sonuglar, "gizli bilgi", "duygularla oynama" ve
"kisisellestirme ile birlikte duygularla oynamanin" tiketicilerin igslemsel kararlar
uzerinde etkili oldugunu ve tercihleriyle tutarsizliga yol actigini gostermektedir.
Tum karanhk oruntulerle ilgili olarak ise, tuketicilerin karanlik kaliplara maruz
kaldiklarinda ortalama tuketicilere kiyasla tutarsiz tercihler yapma olasihiginin
(%50,89) daha yliksek oldugunu ortaya ¢ikmistirts,

Princeton ve Chicago Universitesi'ndeki tasarimci ve bilgisayar bilimcileri,
karanlik oruntulerin yayginhgina iliskin kapsamli bir aragtirma yaparak bu soruna
iliskin dnemli veriler ortaya koymuslardir. Yapilan arastirmada, populer aligveris
sitelerinin ylUzde 11'inden fazlasinda karanhk oruntulerin kullanildigi ortaya

cikartilmigtir. Ayrica, en populer sitelerin karanhk oruntuleri kullanma olasiliginin

10https://content.internetfreedom.in/apiffiles/divco3ywedt9rpe/5mpiddd43833h9z/draft_guidelines_
for_prevention_and_regulation_of _dark_patterns_2023_EZdaepDGeV.pdf - Erisim: 19 Aralik
2023

Uhttps://lwww.bkl.co.kr/law/insight/newsletter/detail?searchCondition=&searchKeyword=&search
DateFrom=&searchDateTo=&orderBy=orderByNew&pagelndex=1&whichOne=NEWSLETTER
&menuType=law&lawNo=&expertNo=&newsletterNo=5457&memberNo=&fieldNo=&lang=en
Erisim: 05 Eylul 2023

12 https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/606365bc-d58b-11ec-a95f-
Olaa75ed71al/language-en - Erisim: 01 Haziran 2024

13 https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/606365bc-d58b-11ec-a95f-
Olaa75ed71al/language-en - Erisim: 19 Aralik 2023
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daha yuksek oldugu goralmustar (Mathur vd., 2019). ABD Google Play Store'da
yapilan bir bagka arastirma ise Ucretsiz Android uygulamalarinin yizde 95'inde
karanlik éruntllere rastlandigini géstermistir (Di Geronimo vd., 2020).

Arastirmacilar karanlik orUntlleri inceledikge, bu manipulatif tasarim
tekniklerinin neden ve nasil kullanildigina dair daha fazla bilgi edinmektedirler.
Birgok ulkede, bu oruntulerle ilgili yasal ve sosyal boyutta dizenlemeler
yurutulmektedir. Kullanicilarin korunmasi ve sgirketlerin durust ve adil bir sekilde
hareket etmesi i¢in karanlk oruntulerin etik boyutuna netlik getirilerek, yalnizca
kullanici ve toplum yararina olan ikna edici tasarimlarin uygulamada olmasi
saglanmahdir. Bu baglamda, arastirmacilarin, yasa yapicilarin ve duzenleyici
kurumlarin etkin rol almasi gerekmektedir. Bu konuda Mildner, Savino, Cowan,
Freye, Doyle ve Malaka (2024), yurattikleri calismalarinda karanlik orintilerle
ilgili yasama c¢abalari agisindan iki ana sonucu ulasmistir. Ik olarak
arastirmacilar, yasalarin karanlik oruntilerin evrimi karsisinda geride kalma
egiliminde oldugunu ve bu nedenle kullanicilari korumak icin alternatif
yaklasimlarin gerektigini 6ne strmektedirler. Sonrasinda karanlik &rintilerin
duzenlemesinin, bir yandan manipulatif mekanizmalar ele alacak kadar somut,
diger yandan gelecekteki gelismeleri kapsayacak kadar soyut olmasi gerektigini
belirtmektedirler.

Tum aragtirmalar ve raporlar goéz 6nune alindiginda, kullanicilarin karanlik
oruntllerden korunmasi igin yasal duzenlemelere alternatif yaklagimlar olarak;
kullanicilarin egitilmesi, karanhk oruntuleri engelleyici tarayici eklentileri ve
yazilimlar gelistiriimesi, ayrica reklam, tlketici ve tasarim dernekleri tarafindan

uygulanabilecek engelleyici stratejilerin olugturulmasi gibi dnlemler alinabilir.

2.13.Karanlik Oriintii Tiirleri

Literaturde karanlk oruntileri tanimlamak icin benzer anlamlarda kesisen
farkli tanimlar oldugu gibi kategorize etmek icin de farkh taksonomiler
geligtiriimigtir. Asagidaki tabloda karanlik éruntulere yonelik “Mathur vd., 2019”,
“Gray vd., 2020”, “Brignull vd., 2018” , "Bésch vd., 2016” tarafindan yurGtilen
arastirmalar referans alinarak olugturulan bir taksonomi 6rnegdi yer almaktadir.

Tabloda karanlik orintl ornekleri kategorilerde sunulmus ve dayandirildiklar
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ilerleyen bolumlerinde bu

taksonomide yer alan karanlik 6runtu 6rnekleri ayrintili agiklanmaktadir.

Tablo 1.

Karanhk Oriintii Tipleri Taksonomisi

Bilissel

Kategori Tip Aciklama Onyarg Calisma
. Bir anlagsma veya indirim icin
S:r;SI?;:m son tarih belirtir ve bu tarihe Kithk Mathur vd.(2019)
- yag kadar geri sayim yapar
Aciliyet : O .
Sinirlt Siireli Son tarih belirtimeden bir
. anlasma veya indirimin belirli Kithk Mathur vd.(2019)
Mesajlar o - .
bir stre kaldigini gosterir
Sepete Cevrim igi aligveris sepetine Varsayilan Brignull (2010)
Gizlice Eklemek izinsiz ek Urlnler ekler Etki Gray vd. (2018)
Genellikle 6deme sirecinin
L . . Batik Gray vd. (2018),
Gizli Maliyet ilerleyen asa_malarlnda ortaya Yanilgis| Mathur vd.(2019)
cikan ek maliyetler
e ol - Ucretsiz deneme siiresi
Gizliden Gizliye
2l Iy gtl)zcl)lnelik/Zorunlu sonunda, kullanicilara Varsayilan Mathur vd.(2019)
. bildiriilmeden kredi kartlarindan  Etki Gray vd. (2018)
Suareklilik N
ucret alir
Yemleme ve ’t<eU|\I/?I:] Iecclj)i“ bl;ﬁ%f@?ﬂzgg Kas Brignull (2010),
Degistirme s P, ¥ y Hafizasi Gray vd. (2018)
baska bir sey sunar
S|n|rI|. Stok K.ullanl_cvllya urlin veya hlzmet!n Kitlik Mathur vd.(2019)
Kitlik Mesajlari tikendigine dair mesaijlar verir
. Kullaniciya bir Grandn yuksek
Az Bul luk
(Az Bulunurluk) —Yiksek Talep 100 oardtgind ima eden Kitlik Mathur vd.(2019)
Mesajlari ; :
mesajlar verir
Aktivite Urtin sayfalaninda gérlinen, o b olojisi
Mesailari diger kullanicilarin etkinligini Etkilesimli TaJIe Mathur vd.(2019)
Sosyal Kanit J gbsteren dikkat ¢gekici mesajlar ¥ P
Kullanici Kaynag! belirtiimeyen mugteri Sur.u P.SIk.O|OJISI Mathur vd.(2019)
Yorumlari referanslari sunar Etkilesimli Talep
Sistemden Cikisi Kullanicinin bir hizmete Demirleme Brignull (2010),
Engelleme Zorlastirma s kaydolmasini kolaylastirip, iptal (baglama) ve Bdsch vd.(2016)
¥ etmesini zorlagtinr Tuzak Etkisi Gray vd. (2018)
Rahatsiz Etme Nu__dge Sirekli Tekrarlayan Isteklerde  Tukenmislik Mathur vd.(2019)
(Dirtme) Bulunma Yanilgisi
Kullanicilara gorsel olarak izolasyon Etkisi
anlls . d!gerlerlnden daha gekici olan Cerceveleme Mathur vd.(2019)
Hiyerarsi bir veya daha fazla segenek Etkisi
sunar
Araviiz Bask Kullanicilari bir Griintin daha Baglama
Mugehalesi Uvaulamalart pahali bir gesidini almaya ikna  Varsayilan Etki  Mathur vd.(2019)
y9 eden baski teknikleri kullanir ve Kithk
Kullaniciyi belirli bir eyleme ikna
Duygusal etmek icin duygu uyandiran dil, Duygu
Etkileme stil, renk veya baska bir unsur  Onyargisi Gray vd. (2018)

kullanir
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2.13.1. Aciliyet

Bu kategorideki karanlik 6runtuler, "Geri Sayim Sayaclari" ve "Sinirli Sureli
Mesajlar" iceren turlerdir. "Aciliyet" kategorisindeki bu karanlik éruntuler, bir satis
veya anlagsma icin bir son tarih belirleyerek kullanicinin karar verme surecini
hizlandirir ve satin alma davranisini tetikler (Aggarwal & Vaidyanathan, 2015;
Cialdini, 2009; Inman & McAlister, 1994; Nodder, 2013). Bu strateji, kullanicinin
yeterli degerlendirme suresi olmadan hizli bir sekilde karar vermesine neden
olabilir ve dolayisiyla rasyonel bir karar verme surecini engelleyebilir. Aggarwal
ve Vaidyanathan (2015), zamani sinirh olan promosyonlarin tuketici
davraniglarini hizlandirdigini ve satin alma kararlarini tetikledigini belirtmistir.
Cialdini (2009) ise kitlik ilkesinin, bireylerin sinirli streli tekliflere daha hizli tepki
vermesine neden oldugunu vurgulamistir. Inman ve McAlister (1994) sinirh sureli
firsatlarin, tuketicilerin  dikkatini ¢ekerek onlarin alternatif secenekleri
degerlendirmeden hizl kararlar almasina yol agtigini ifade etmektedir. Nodder
(2013) ise geri sayim sayagclarinin ve sinirh streli mesaijlarin, kullanicilari aceleci
ve dusunulmemis kararlar almaya tesvik ettigini ileri surmektedir. Bu tar
manipulatif tasarim teknikleri, kullanicilarin bilingli ve iyi dusintlmuas kararlar

almasini zorlastirdigi icin etik tasarim ilkeleriyle gelismektedir.

2.13.1.1. Geri Sayim Sayaglari

Geri sayim sayagclari, genellikle indirimler veya 6zel kampanyalar icin
aligveris platformlarinda sikca kullanilan bir orantl tlrGdar. Bu oranta tipi,
kullanicilari acele karar vermeye yonlendirir ve kampanyanin sdresinin sinirli
oldugu izlenimini yaratir. Ancak, bazi durumlarda, saya¢ suresi doldugunda
kampanya sona erdirilmis gibi gorunse de ayni Urun kisa bir stre sonra tekrar
geri sayim yontemiyle kullaniciya sunulur. Bu tur uygulamalar, tiketicilerde sahte
bir aciliyet hissi uyandirarak, onlari hizlica Grin ya da hizmet edinme karari
almaya zorlar.

Ornegin, asagida yer alan gorsel (Sekil 18), ayni Grlinin ayni zaman
diliminde iki farkli web sitesinde satildigini gostermektedir. Solda yer alan
gorselde (Sekil18a) geri sayim sayaci bulunmaktadir ve belirtilen sire boyunca
arunun firsat fiyattan alinabilecegi belirtiimektedir. Ancak, ayni Grtin, ayni zaman

diliminde farkli bir web sitesinde daha uygun bir fiyata sunulmaktadir (Sekil 18b).
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Bu durum, geri sayim sayaclarinin kullanicilari yaniltici bir sekilde acele karar
vermeye zorlamak i¢in nasil kullanilabileceg@ini gostermektedir. Bu tur manipulatif
uygulamalar, kullanicilarin bilingli ve iyi disunulmus kararlar almasini zorlastirir

ve etik tasarim ilkeleriyle gelisir (Aggarwal & Vaidyanathan, 2015; Cialdini, 2009).

(a) . (b)
Super Firsat
UCRETSIZ KARGO
! X Samsung Galaxy Tab A8 SM-
08 j:( 00 J:| 34 X200 32 GB 10.5 ing¢ Koyu Gri
Samsung Galaxy Tab A8 oo o i
WiFi SM-X200 32 GB 10.5"... 3.082.26 TL &
(SM) amazon.com.tr
3.299,00 TL 3.198,99 TL
SEPETTE
3.199,00 TL

Sekil 18. Farkli web sitelerinde yer alan ayni Grinln, ayni zamandaki satis
fiyatlarinin karsilastiriimasi

2.13.1.2. Sinirh Siire Mesajlari

Geri sayim sayaclarinin aksine, "sinirl sureli mesajlar” belirli bir son tarih
icermeyen, ancak yine de aciliyet hissi yaratan karanlik oruntu tiplerindendir. Bu
tur mesajlar, kullanicilari hizlh  karar vermeye yoOnlendirmek amaciyla
tasarlanmistir, ancak belirli bir zaman kisitlamasi belitmezler. Bu sekilde,
kullanici Uzerinde surekli bir baski olusturarak, karar verme surecini manipule

ederler ve rasyonel digunme surecini olumsuz yonde etkilerler.
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Sinirh Siire indirim Yalani

13 Arallk 2023 & 90

Dun sepette %25 olarak gosterilen sinirl sureli indirimle 116 klsur TL'ye aldigim Grin bugin
indirimsiz olarak 115 klsur TL. Ticaret ahlaki gercekten géz kamastiricl. Bunu diped(z yaniltma
olarak adlandirabiliriz. A¢iklamalarini da ¢ok merak ediyorum. Bakalim neler séyleyecekler.
Merakla bekliyorum.

Ub Destekle o(g Paylas “ee

Sekil 19. Sinirh sUre indirimde oldugu belirtilen edilen Grane iligkin ekran

goruntusu

17:43 o w 17:43 Wi m
— E "‘ﬁ ) Sipariglerim Q &

........

Head&Shoulders Head & Shoulders
Dermaxpro Nemlendirici Kepek Karsiti
Kullanict Kadi >

Sekil 20. Ayni GrinUn sahte indirimle satildigini gésteren araylz tasarimlari

Yukaridaki gorsel, Ulkemizde tuketici haklarini korumaya yonelik faaliyetler
gosteren www.sikayetvar.com adresinden alinan bir ekran goruntusudur (Sekil
19). Bu gorsellerde, bir kullanicinin "sinirli sureligine indirim" sdylemiyle nasil
yaniltildig1 gértlmektedir. Goérselde, Turkiye’'deki populer bir aligveris sitesinde
%25 indirimle satilan bir Grind 116 TL'ye (Sekil20b) satin alan kullanici, ayni

arinin ertesi gund %25 indirim olmadan 115 TL'ye (Sekil 20a) satildigini
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belirtmektedir (Sekil 20). Kullanici, %25 indirim kampanyasindan yararlandigini
dusunerek Urand satin almig, ancak bir sonraki gun bu kampanyanin gergek
olmadigini ve sadece urunu sattirmak igin kullanilan bir manipulasyon yontemi

oldugunu fark etmisgtir.

2.13.2. Gizliden Gizliye

Bu kategorideki karanlik oruntuler, kullaniciyi yanlis yonlendirme, bilgileri
gizleme ve fark ettirmeden strece dahil etme gibi ¢ogunlukla kullanicinin
kontrolinde olmayan yontemlerle karar alma agamasinda kargisina gikmaktadir.
Bu kategoride yer alan karanlik oranta turleri arasinda gizlice sepete eklemek,

gizli maliyetler ve gizli abonelikler bulunmaktadir.

2.13.2.1. Gizlice Sepete Eklemek

Amaci, kullaniciya ait dnemli bilgileri gizlemek veya bu bilgilere erigimi
geciktirmek olan bir karanlik 6rinta taraduar. Bu tar karanlik értnttler, ¢evrim igi
aligverig sitelerinde siklikla gorulur ve genellikle kullanicilarin farkinda olmadan
aligveris sepetlerine eklenen urtnlerle kendini gosterir. Bu durum, kullanicilarin
aligveris surecinde tiklamadiklari ve istemedikleri Urlnlerin sepetlerine
eklenmesiyle ortaya c¢ikar. Bu tur yaniltici uygulamalar, kullanicilarin farkinda
olmadan ek maliyetlere maruz kalmalarina neden olur ve bu nedenle etk
olmayan bir pazarlama taktigi olarak degerlendirilir (Gray vd., 2018; Petersen,
2022).

Ornegin, 2015 yilinda, spor malzemeleri satan sportsdirect.com adli web
sitesinde, 6deme iglemi sirasinda kullanicilarin aligveris sepetlerine gizlice
istenmeyen bir dergi aboneligi eklendigi tespit edilmistir'* (Sekil 21). Bu dergi,
ekstra 1 sterline mal olmaktadir ve kullanicilarin agik rizasi ya da bilgisi olmadan
sepetlerine eklenmektedir. Kullanicilar bunu fark ettiklerinde, satin almak
istemiyorlarsa aktif olarak sepetlerinden ¢ikarmak zorunda kalmaktadirlar. Bu tir
uygulamalar, kullanicilarin bilingli ve 6zgurce karar vermelerini engelleyerek
guvenlerini sarsmakta ve uzun vadede musteri memnuniyetini olumsuz

etkilemektedir.

14 https://www.deceptive.design/types/sneaking
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cnr) SPORTS DIRECT.com [Q sowen | -0
Mocs Ladles Kids Football Shirts. Accessories. Sports. Brands Ciearance
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Sekil 21. Spordirect.com web sitesinde yapilan gizlice sepete ekleme 6rnegi

2.13.2.2. Gizli Maliyet

Gizli maliyetler, kullanicilarin satin alma veya kaydolma sirecine
girdiklerinde ek Ucretlerin, masraflarin veya maliyetlerin agikga belirtimemesi
veya gizlenmesi anlamina gelir. Bu tur karanlik oruntuler, 6zellikle ¢evrim ici
alisveris sitelerinde sikga gorulmektedir. Kullanicilarin bir islem igin zaman ve
¢aba harcadiklarinda, beklenmedik maliyetlerle karsilastiklarinda bile surece
devam etme olasiliklari daha yuksektir. Bilet saticisi stubhub.com'un satis
uygulamalari, gizli maliyetler yontemine 6rnek olarak gosterilebilirt®> (Sekil 22).
Stubhub, baslangigta dusuk fiyatlari reklam eder, kullanicilari uzun bir dizi adimla
surece dahil eder ve son asamadan hemen once yuksek fiyati acgiklar. Bu
noktada, kullanicilar zaten 6nemli miktarda zaman ve enerji harcadiklari igin,
baska bir yerde daha ucuz bir fiyat aramak yerine, genellikle génulsizce de olsa
0deme yapmayi kabul ederler.

Blake vd. (2021) tarafindan yurutulen "Price Salience and Product Choice"
adli aragtirmada, bu karanlik 6runtu tipinin etkilerini ayrintili olarak ele almaktadir.
Arastirma, bilet Ucretlerinin dnceden gosteriimedigi durumlarda, kullanicilarin
yaklasik %21 daha fazla harcama yaptigini ve satin alma iglemini tamamlama

olasiliklarinin %14,1 daha ylksek oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda, bir

15 https://melbaudon.com/dark-ux-patterns-exposed-an-ethical-design-guide/
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hizmet surecine baglayan kullanicilarin, harcadiklari emek ve sosyal endiseler
nedeniyle, yuksek fiyatlarla karsilastiklarinda bile slreci tamamlama egiliminde
olduklari belirtilmistir. Ancak, bu tur uygulamalar kullanicilarin ekonomik zarar
gormesine yol agmakta ve kullanici deneyimini olumsuz etkilemektedir. Ayrica,
bu stratejiler uzun vadede musteri glivenini zedelemekte ve igletmenin itibarini

olumsuz yonde etkilemektedir.

1. Towards the start of the user’s journey on stubhub.com, they are

shown a price.

112
Row Y
You'll pay Quantity
1 ticket v
$310 each

2. The user proceeds through multiple steps in which they must enter
their name, phone number, email and postal address. Only then are they

shown the total price. In this case it is is a 29% increase.

Ticket Price 1 x US$ 310.05
Service Fee 1 x US$ 86.13
Fulfillment Fee 1 x US$ 4.95
TOTAL PRICE US$ 401.13

Sekil 22. Gizlenen maliyet karanhk értntl érnegi

Asagida yer alan arayuz goruntuleri, "Temu" isimli bir aligveris
uygulamasindan alinmisgtir.  Uygulamada UrUnlerin  incelendigi arayuz
sayfalarinda ve Sekil 23a'da gorllebilecegi Uzere, sepette ek vergiler
kullanicilara goOsteriimemektedir. Ancak, o6deme sayfasina gegcildiginde
uygulama, 6nemli miktarda ek vergi masrafi gostermektedir (Sekil 23b). Bu
durum, "gizli maliyet" olarak tanimlanan bir karanlik orintt 6rnegidir.

Gizli maliyetlerin kullanildidi karanhk oruntuler, baglihk ve tutarlilik biligsel
onyargisina dayanir. Bu onyargi, insanlarin bir seye baglandiklarinda veya bir
eyleme basladiklarinda, bunu sirdirme egiliminde olduklarini ifade eder. Bu,
kisilerin tutarli davranma ve onceki kararlarini destekleyen yeni kararlar alma

egiliminde olmalarini igerir. Bu baglamda, kullanici baslangigta cazip gorinen bir
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teklifi kabul ettiginde (6rnegin, uygun ve indirimli fiyatlar), daha sonra teklifi
degistirip ek 6deme talep eden stratejiler, bu baglilik ve tutarliik onyargisini
kullanarak ek odemeyi saglama amacini guder. Kullanicilar, baslangicta
yaptiklari sec¢imi surdurmek icin harcadiklari zaman ve gaba nedeniyle tutarl

davranma egiliminde olabilirler.

- 01:38 TEMU I 3
01:37 EMU ol TE }
¢ Odemeye geg

@ imi Sepet (17) = @ 27 giin igerisinde giincelleme yapimadi§inda iade >

i Serue siiveli
 Ucretsiz kargo ve iicretsiz iade +/ stzin igin Ucretsiz kargo
Lapto pswee Bag Uyumlu 13/14/15/16 ing Ma. Kurye sirketi: € ARAS, MIRIOG M
\ Temu'nun agag dikim taahhiidi

w 152621 - 1 + 1 kullanicilar, Sahra Alti Afrik ; dik s
! the Future projesine fon bafjigladi = At

Temu ile AGag Dikin

=1 %

Kupon kodunu uygula )

1 adet Yetiskinler igin Profesyonel Celik Tel Atl
A Uriin toplami: B A
° Uriin indirimi: 4,939,
#10( = 1+ Ara toplam: 33902170
r - Erkeklerin Yumugak Taban Rahat Ev Terlikleri, Kargo: UCRETSIZ
[ Vergi () : 1.017,07 TL |

# 1€ =5 2

ein Yumus an Rahat Ev Terlikler

b P
H

Siparig toplami; 4.407 28 TL

Temu glivenliginizi ve gizliliginizi korur

® a = o

@ (b)

Sekil 23. Temu uygulamasinda gerceklestirilen gizli maliyet 6rnegi

2.13.2.3. Gizli Abonelik

Gizli abonelik karanlik értntusl, genellikle kullaniciyr yaniltarak calisir.
Kullanicilar, tek bir Grin veya hizmet satin aldiklarini dusunurken, aslinda
yinelenen bir abonelige kaydolduklarina dair gizli bir yasal sart bulunmaktadir.
Uye olduktan sonra, hizmet genellikle gizli tutulur ve kullaniclya yinelenen
Odemeler hakkinda herhangi bir e-posta veya bildirim gonderiimez. Bu,
o0demelerin mumkudn oldugunca uzun sure devam etmesi saglanir. Ayrica, bu tur
abonelik modelleri genellikle iptali zor ve aldatici yontemlerle desteklenir, bdylece

kullanicilarin abonelikten gikmalari zorlastirilir.
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Bu tur karanlk oruntiler, kullanicilarin farkinda olmadan finansal yuk
altina girmelerine yol acar ve tuketici haklarinin ihlal edilmesine neden olur.
Kullanici deneyimini olumsuz etkileyen bu stratejiler, etik digi kabul edilir ve uzun
vadede mdusteri guvenini zedelemektedir. Dijital platformlarda seffafligin ve
kullanici bilgilendirilmesinin saglanmasi, bu tur yaniltici uygulamalarin dnlenmesi
agisindan bluyuk onem tasimaktadir. Gizli abonelik modellerinin kullanimi,
tuketici guvenini zedeledigi gibi, isletmelerin itibarini da olumsuz yonde
etkilemektedir. Asagida bu karanlik érinta tipinin kullanilimasina yoénelik bir érnek
acgiklanmigtir.

Adobe'nin sahip oldugu kullanici araylzu tasarim araci Figma, gruplarin
tasarimlar Uzerinde birlikte calismasina olanak taniyan is birligine dayali
Ozellikleriyle 6ne c¢ikan bir yazihimdir. Bir kullanici Figma'da bir tasarim
olusturdugunda, "Share" dugmesini (Sekil 24 sag Ustte) kullanarak g¢alismasini

herhangi bir calisma arkadasiyla paylasabilmektedir.

. o It’s more than I e

Sekil 24. Figma programinda yapilan gizli abonelik 6rnegi

"Paylas" dugmesine tiklandiginda bir iletisim kutusu belirir ve (Sekil 25),
burada bir alici secilir, alicinin "duzenleyebilecegine" veya
"goruntuleyebilecegine" karar verilir. Kullanici "duzenleyebilir" segenegini
secerse, bu sessizce alici i¢in yeni bir aylik abonelik olusturur ve bu abonelik
davet eden kullanicinin kredi kartindan otomatik olarak alinmaktadir. Bu ekstra
maliyet, kullanici arayuzindn higbir yerinde belirtiimemigstir. Figma, davet eden
kullanicinin kredi karti bilgilerini zaten sisteminde bulundurdugundan, kullaniciya
bilgilendirme yapmadan Ucret tahsil edebilmektedir (Brignull, 2010; FTC 2009).
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Share project name X

can view v

Members of team can edit v

fr Sarah, Content Designer

can edit
‘ Andrew, Developer v can view

e 2
¢’ Copy link

Sekil 25. Figma programindaki dizeltme ve goértintileme secenekleri

2.13.2.4. Yemleme ve Degistirme

Yemleme ve degistirme, musterilere cazip bir Grind uygun bir fiyatla
sunarak teklifin iyi bir firsat gibi gérinmesini saglama, ancak daha sonra teklifi
daha az cazip bir firsata donusturme stratejisidir. Bu yontem, kullanicilarin
baslangicta cazip gorliinen bir teklifi kabul etmelerini saglayarak, sonrasinda bu
teklifi daha az avantajli bir secenekle degistirmeyi icermektedir. Ornegin,
"Ucretsiz" bir uygulama indirdiginizi ve ayarlari yapmak i¢in zaman harcadiginizi
disunin. lIstediginiz sonuca ulastiinizda ve goriintiyi disa aktarmaya
gittiginizde, uygulama size "Ucretli" Ozelliklerden birini kullandiginizi ve bu
goruntuyl kaydetmek veya Ucretli bir plana yukseltmek i¢cin 6deme yapmaniz
gerektigini bildirebilir. Kullanicilar genellikle bu sartlari gonulstzce kabul ederler
¢unkl zaten 6onemli miktarda zaman ve ¢aba harcamislardir ve hali hazirda
kullandiklari strdm, istenilen sonucu elde etmek igin yeterli degildir. Bu strateji,
kullanicinin psikolojik baglihigini ve yatirnmini istismar ederek, onlari daha yluksek
maliyetli bir segenegi kabul etmeye zorlamaktadir. Yemleme ve degistirme,
tuketici haklarini ihlal eden ve etik olmayan bir pazarlama taktigi olarak kabul
edilmektedir. Kullanicilarin bilingli kararlar alabilmesi icin seffaflik ve durustlik
prensiplerinin 6n planda tutulmasi gerekmektedir. Bu tir manipulatif stratejiler,
kullanici guvenini sarsabilir ve uzun vadede igletmenin itibarini olumsuz

etkileyebilir.
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Ornegin yaygin olarak kullanilan surveymonkey.com isimli web sitesi
kullanicilara Ucretiz anket olusturma ve uygulama imkani sunar. Anketinizi
olusturup sistemi kullanmaya bagladiginizda ihtiyag duyacaginiz kullanigl
Ozelliklere erismeniz icin Ucret 6demeniz gerektigini fark ederiniz (Sekil 27). Oysa
sistem, Sekil 26'da gorulecegi Uzere “Ucretsiz ¢evrim i¢i anketler”
olusturabilecegimizi belirterek kayit olmanizi saglar. Harcadiginiz emek ve
zaman sonrasl karsiniza ¢ikan ucretli 6zellikleri gonulstz olarak kabul etmeniz
olasidir. Bu durum karanlik érintller arasinda yemleme ve degistirme olarak

tanimlanmaktadir.

& surveyMonkey Uriinler v Sablonlar v Fiyatlandirma  Enterprise  Kaynaklar v/ @ saug Ekibine Ulagin  Oturum ag Ocretsiz kayit

Dakikalar icinde licretsiz
cevrimici anketler ve
formlar olusturun

Anket ve form yazilimlari alaninda bir diinya liderinin yardimiyla
sorular sorun, cevaplar alin ve elde ettiginiz goriislere gore hizla

harekete gegin.

Sekil 26. www.surveymonkey.com web sayfasindan bir aryliz tasarimi

OZET ANKETi TASARLA ONIZLE VE PUANLA
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i= Goktan Segmeli g BE‘m
Stil @ Sayfalan Rastgele Siralama
M
[:1 Onay Kutular KAPALI > :
g., Ucretli >~ Sinif
Ozellikler
& Y& Vildizli Degerlendirme Mantik
Mantik 3 Sorular Rastgele Siralama -
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£ Asag Agilir Menii i KAPALI > / T Kalemler
I I+ ||
Segenekler Segenekler
HH Matris/Degerlendirme Olgegi Bloklar Rastgele Siralama - ince Gizgl
KAPALI >
B!;?m Iy En fyi-En Koti Olgegi E‘
< Bigim
& Kota KAPALI > - ! Bahce
@D Dosya Yiikleme
Ucretli . )
Ozellikler Ucretli .
= Derecelendirme Ozellikler [] Ozel Degiskenler KAPALI > I Acik Kitap

Sekil 27. Surveymonkey.com - Ucretli dzelliklerin sunuldugu aray(iz tasarimlari
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2.13.3. Kithik (Az Bulunurluk)

Kitlik, kullanicilara sinirli arz veya yuksek populerlik gibi sahte gostergeler
sunarak, onlari bir eylemi tamamlamalari i¢in baski altinda hissettirmeye yonelik
bir stratejidir. Sahte kitlik, bir driin veya hizmetin sinirli bulunabilirlik hissini yapay
olarak yaratarak, kullanicilari Grinu kagirma korkusuyla hizli hareket etmeye
yonlendirir. Bu durum, dusuk stok seviyeleri veya yuksek talep hakkinda yaniltici
mesajlar verilerek saglanir. Bu aldatici yontem, kithk konusundaki bilissel
onyargly! kullanarak, kullanicilarin nadir veya 6zel gérinen urlnlere daha fazla
deger verme egilimini besler ve onlari se¢enekleri tam degerlendirmeden aceleci
kararlar almaya tesvik eder. Bu karanlik orinti kategorisinde, sinirli stok

mesajlari ve yuksek talep mesajlari bulunmaktadir.

2.13.3.1. Sinirhi Stok Mesajlari

Sinirh stok mesajlari karanhk drantusu, kullanicilarin hizli bir sekilde satin
alma karari vermeleri i¢in olusturulmus manipulatif bir tekniktir. Bu tir mesaijlar,
bir Grandn stoklarinin sinirl oldugunu veya tikenmek tzere oldugunu belirterek,
kullanicida aciliyet hissi uyandirir ve onlari hemen harekete gecmeye zorlar
(Brignull, 2010). Bu o6nyargi, insanlar uzerinde "kithk etkisi" (scarcity effect)
yaratir, yani sinirli kaynaklarin daha degerli ve arzu edilir oldugu inancini tetikler
(Cialdini, 2009).

Sinirli stok mesajlari, ozellikle e-ticaret platformlarinda yaygin olarak
kullanilir ve tiketicilerin rasyonel karar verme sureclerini etkileyebilir. Bu tur
mesajlar, kullanicilarin Griini kagirma korkusuyla (fear of missing out, FOMO®)
aceleci ve dusunmeden aligveris yapmalarina yol acar (Aggarwal ve
Vaidyanathan, 2003). Literatlrdeki calismalar, bu tir karanlk O&rantilerin,
kullanici deneyimini olumsuz etkiledigini ve kullanicilarin satin alma sonrasi

pismanlik yasamasina neden olabilecegini gostermektedir (Mathur vd., 2019).

16 https://online.king.edu/news/psychology-of-fomo
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Bu karanhk oruntliye yonelik, hizmet saglayicilarinin, drunle ilgilenen
kullanicilarin Grinu edinememe gibi bir sorunla kargilasmalarini istemedikleri igin
kullanicilara bu mesajlari gonderdikleri dugtnulebilir. Fakat karanlk oruntulere
yonelik gerceklestirilen arastirmalar bu tir uygulamalarin gogunlukla kullaniciyi
yaniltmak amaciyla gergeklestigini gostermektedir.  Ornegin  Shopify
uygulamasinin "satis ve stok sayacl" HeyMerch adli bir girket tarafindan
yapilmistir. Bu yazilim, Sekil 28a’da gortlecegdi gibi magaza sahiplerinin sahte
dusuk stok verileri sunmalarina olanak saglamaktadir. Hatta yazilimin tanitim
kilavuzunda bu islemin nasil yapilacagina dair bilgilerin sunuldugu gorulmektedir
(Sekil28b). Boylelikle magaza sahibinin, sahte satis sayilari géstermesine olanak

saglanmis olunur (Mathur vd., 2019).

Tshirt Use Real or Generated Data for
Inventory and Sold Stock

$250.00 USD

@

Sekil 28. HeyMerch - Sahte duslk stok verilerinin ayarlandi§i araytz tasarimi

2.13.3.2. Yuksek Talep Mesajlari

Yuksek talep mesajlari, kullanicilara belirli bir Grinun yuksek talep
gordugunu ve yakinda tukenebilecegini ima eden bir karanlik orunta tarudur. Bu
tur mesajlar, kullanicilarda aciliyet hissi yaratarak hizli bir sekilde satin alma
karari almalarini tesvik eder (Cialdini, 2009). YUksek talep mesajlari, sosyal kanit
orantuleri ile kanstinimamalidir, ¢inkl temel amagclar farklidir. Sosyal kanit
oruntuleri, kullanicilarin  davraniglarini  baskalarinin eylemlerine dayanarak
sekillendirmelerini saglarken, yuksek talep mesajlari kullanicilara dogrudan
aceleci bir satin alma karari verdirmeyle ilgilidir (Gray vd., 2018).

Bu karanlik orUntlde, kullaniciya "bu drin c¢ok fazla satiliyor, acele

etmelisin, aksi takdirde satin alabilecegin bir Grin kalmayacak" mesaji verilir. Bu
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mesaj, tuketicinin rasyonel karar verme surecini etkileyerek hizli ve duginmeden
alisveris yapmasina neden olur (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003). Ek olarak, bu
orunty tipinde ¢ogu zaman belirli bir saat araligina kadar fiyatin rezerve edildigi
ve belirtilen slre zarfinda satin alinmadigi takdirde Grtiniin daha pahali olacagina
dair gdndermeler yapilir. Bu tur taktikler, tiketicilerde firsat kagirma korkusunu
(FOMO) tetikleyerek karar verme sureglerini manipule eder (Przybylski,
Murayama, DeHaan & Gladwell, 2013).
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Sekil 29°da verilen gorseller “yUksek talep gorlyor” mesajlari igceren
tasarim ornekleridir. Sekil 29a’da Ust bolumde “acele edin, size 6zel fiyat
bekletiliyor” seklinde kullanicilari acele ettirmeye yodnelik bir mesaj verilmektedir.
Sekil 29b’de ise “881 kisinin sepetinde, tUkenmeden al” seklinde verilen mesajla,

tuketicilerin yogun ilgi géren bir Grlne yonelik baski hissetmesi amaglanmaktadir.
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Sekil 30°da verilen gorseller, kideaga.com adli web sitesinden alinan
arayuz tasarimlandir. Sekil 30a'da aligveris sepeti sayfasi gosterilmektedir ve
sepette Urlnlerin oldugu goérilmektedir. Alt tarafta renkli bir alan icerisinde
“sepetteki Urlnlerin stoku tikenmek Gzere” uyarisi bulunmaktadir. Sekil 30b ise,
aligveris sepetinde yer alan Uurunler kaldirildiktan sonra gorulen arayuz
tasarimidir. Tasarimin alt bolimune bakildiginda alisveris sepetinde higbir Griin
bulunmamasina ragmen hala “sepetteki trtnlerin stoku tikenmek Uzere” uyarisi
gbzukmektedir.

Bu uygulama hizmet saglayici firmanin kullanicilara baski altinda satig
gerceklestirmek amaciyla kullanicilari maruz biraktigr bir karanhk orunti
ornegidir. Buradaki amag urunlerin tukenmekte oldugu bir an once almalari
gerektigi mesajini vermektir. iki érnek incelendiginde aslinda tiriin stoku ile ilgili

herhangi bir gergeklik durumunun olmadigi agik¢a gorulmektedir.

2.13.4. Sosyal Kanit

Bu karanlik értintide kullanici, sahte incelemeler, referanslar veya etkinlik
mesajlari gosterilerek, bir Urinun gergekte oldugundan daha popduler veya
guvenilir olduguna inandiriimaktadir. Sahte sosyal kanit 6rintlusu kullanicilara,
incelemeler, referanslar veya etkinlik mesajlari gibi sahte veya abartili onaylar
sunarak bir populerlik ve guvenilirlik yanilsamasi yaratmaktadir. Bu
manipulasyon, bireylerin baskalarinin davraniglarina uyma egiliminde oldugu
bilissel dnyargisina dayandiriimaktadir. Sahte sosyal kanit aldatici modelini
kullanarak, hizmet saglayicilari, kullanicilari, satin almalari veya teklifleriyle
etkilesime gegmeleri i¢in yaniltabilmektedir. Bu karanhk oruntlu kategorisinde,

aktivite bildirimleri ve kullanici yorumlari yer almaktadir.

2.13.4.1. Aktivite Bildirimleri

Aktivite Dbildirimleri kullanicilari web sitesindeki faaliyetler hakkinda
bilgilendiren mesajlarin  timuadir. Uriin - sayfalarinda goriinen ve diger
kullanicilarin faaliyetlerini gdsteren gegici, genellikle yinelenen ve dikkat gekici
mesajlardir. Bunlar farkli kategorilerde gruplandirilabilir: Diger kullanicilarin bir
arind yeni satin aldigini gosteren dinamik ve periyodik mesajlar (6rnegin,

Michigan'dan Abigail yeni bir muzik seti satin aldi); ka¢ kullanicinin sepetinde



89

belirli bir Grin oldugunu gosteren statik veya dinamik metin (6rnegin, 35 kisi bu
urinu sepete ekledi — Sekil 31a); ve kag¢ kullanicinin bir arind goéruntuledigini
gOsteren benzer metinleridir (6rnegin, 1.045 kisi bu Grinu goéruntuledi Sekil 31b)
(Mathur vd., 2019, s.81).
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Sekil 31. Aktivite bildirimleri gosteren tasarim ornekleri

Asagidaki gorseller www.siparis-guzelgida.com web adresinde satiimakta
olan bir Uriine ait gorsellerdir (Sekil 32). Urtinii incelemek igin tikladiginizda her
acihsta kullaniciya farkli sayida kisinin Granud inceledigini gostermektedir. Birgok
kullanicinin ayni anda erisim saglamasi olagan oldugu igin bu bilgi dogru olabilir.
Fakat Grinun tanitim sayfasini yliksek hizli internet baglantinizla saniyenin onda
biri hizinda yenilediginizde de Urinun inceleyen sayisinin degistigi gorulmektedir.
Asagidaki 1/10 saniyede yenilenen sayfadan cekilmis ekran goéruntuleri yer
almaktadir. ilk ekran gériintisiinde, Griini 1 kisinin inceledigi gérilirken sayfa
yenilendiginde UrGnul inceleyen sayisinin 16’ya ¢iktigi gorulmektedir. Cok buyuk
internet sitelerinde boylesine hizl bir degisim belki normal olabilir fakat klguk
Olcekli bir aligveris sitesinde gorilen bu durum bir karanlik 6rintl uygulamasi

oldugu soylenebilir.
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Sekil 32. Siparis-guzelgida.com web sayfasindan alinan arayiz tasarimlari

Bu bilgilendirici mesajlar elbette kullanicilara karar alma sureglerinde
yardimci olabilmektedir. Fakat bu bilgilendirmelerin kesinlikle dogru ve guvenilir
olmasi gerekmektedir. Cunkl yorumlari ve bildirimleri géren kullanicilar normalde
oldugundan daha hizli karar verebilirler. Aktan (2018)’a gore kisa surede ve
hizlica verilen kararlarin hata orani yuksektir ve boylelikle mantiksal yanlglar ile
sonuglanmaktadir. Gecmiste hizmetten faydalanan kullanicilarin blyuk bir
¢ogunlugunun memnuniyetini géren kullanicilar hizlica “diger insanlari taklit etme
ya da onlara paralel hareket etme” dusuncesine girebilir. Bu durum davranisgi
iktisat ekonomisinde slrl psikolojisi olarak ifade edilir. Merkezi bir yonlendirme
olmaksizin toplu olarak hareket eden ve bir gruptaki bireylerin davranisini taklit
etme olarak tanimlanan (Braha, 2012) siUri psikolojisi; reklam ve pazarlama

alaninda siklikla kullaniimaktadir.

2.13.4.2. Kullanici Yorumlarni

internet kullanicilarinin  birbirleriyle etkilesimlerinin artmasi ve cesitli
hizmetlerle ilgili gorus ve deneyim aligverisinde bulunmalari sonucunda, firmalar
kaynaklarini gevrim igi itibarlarini izlemeye, gelistirmeye ve analiz etmeye daha
fazla yonlendirmektedir (Munzel, 2016, s.96). Pek ¢ok ¢evrim ici itibar yonetimi
(Online Reputation Management - ORM) firmasi ise sahte yorumlar yayinlamak
gibi yaniltici uygulamalari giderek daha fazla kullanmaya baglamistir. Bu duruma
Ott, Cardie ve Hancock (2013) “Negative Deceptive Opinion Spam” adli
calismalarinda dikkat gekmektedirler. Arastirmacilar, Chicago’daki 20 otelin 400
adet yorumu Uzerinde yaptiklari bu calismada, sahte yorumlarin kullanim
(M=%4,36, SS=%2,96), (M=%2,18,
SS=%2,04) iki kat daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir.

oraninin gercek yorumlara oranla
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internet, misterilerin gesitli kanallar araciliiyla birbirleriyle kolayca bilgi,
deneyim ve gorus alisverisinde bulunmalarina olanak tanimigtir. Diger bir deyisle,
insanlar hizmet veya urun tavsiye ederken ticari bir ¢ikari olmayan deneyimli
musterilerden guvenilir bilgi edinebilmektedir (Munzel, 2016). Cevrim igi
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin énemli bir bigimi olan g¢evrim igi
tuketici degerlendirmeleri, hem niteliksel degerlendirme (6rnegin, degerlendirme
icerigi) hem de niceliksel degerlendirme (6rnegin, yildiz derecelendirmesi)
saglamaktadir (Sridhar & Srinivasan, 2012). Ancak, ¢evrim ici olarak yayinlanan
sahte yorumlarin artisi, kullanicilar igin 6nemli bir bilgi kaynagdi olan bu
degerlendirmelerin guvenilirligini tehlikeye atmakta ve ayni zamanda etik
degerler cercevesinde hizmet sunan firmalarin guvenilirliine de zarar
vermektedir. Bu baglamda, kullanicilara sahte yorumlara yodnelik farkindalk
kazandiriimasi buyuk dnem tasimaktadir. Bu farkindalik hem kullaniciyi hem de
hizmet saglayiciyi guvenli bir alana ¢ekebilir. En basit yaklasimla, kullanici ilgili
yorumun kaynagina ulasarak, kaynaktaki diger yorumlari inceleyip ilgili yorumun
gercekligi hakkinda bir fikir edinebilir. Bu durum, her iki taraf icin de deger

saglayacak bir surecin yaratiimasina olanak taniyabilir.
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Sekil 33. Organikgurme.com sayfasindan alinan bir arayuz tasarimi

Ornegin yukarida yer alan gorsel organikgurme.com isimli web sitesinde
satilan bir Grine ait gorsel arayuz sayfasidir. Gorselin altinda soy isimleri belli
olmayan, Google yorumlardaki gibi yorum yapan kullanicinin ismi tiklandiginda,
kullanicinin yaptigi diger yorumlarin gorulemedigi birka¢ kullanici yorumu
bulunmaktadir. Her ne sans ise tum yorumlar urine yonelik évgu dolu sozler
icermektedir. Urlin arayiiz sayfasini inceleyen kullaniciya, giiven telkin edici
mesajlar sunulmaktadir. Fakat kullanici yorumlarinin gergek olmadigina yonelik

onemli sinyaller bulunmaktadir.
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2.13.5. Engelleme

Engelleme, siklikla karsilagilan bir karanhk oruntu tipidir. Bu duruma,
Ozellikle ulkemizde birgok insanin yasadigi gunluk deneyimlerden Ornek
verilebilir. Tuketicilerin bir mal veya hizmet satin alirken karsilastigi guler yuz, hiz
ve hosgOrl, ¢ogu zaman Urunle ilgili yasadigr bir sorunu dile getirirken
gosteriimemektedir. Aslinda, karanlik éruntulerde yer alan “engelleme” tam da bu
durumun dijital ortama taginmig halidir. Kullanicilar bir hizmet veya servise kayit
olurken c¢ok kolay ve hizli bir sure¢ yasarken, ayni hizmetten ayrilmak
istediklerinde durum tam tersine donebilir. Ornegin, www.amazon.com’'da
nereden kayit olacaginizi bulmak ve kayit olmak ¢ok kolaydir; fakat sistemden
ayrilmak istediginizde ilgili sayfayi ve butonlari bulmaniz olduk¢a zordur.

Amerika Tuketici Haklari Dernegi FTC (Federal Trade Commission),
amazon.com’a tuketicileri amazon prime'a rizasi olmadan kaydettigi ve iptal
girisimlerini sabote ettigi icin dava aginca, hesap iptal etme butonu ve sayfasi
daha kolay ve ulaslilir bir yere yerlestiriimistir. Amazon’un popdller olmasi ve
bircok arastirmacinin  girisimleriyle baslayan bu siUre¢, henlz dava
surecindeyken amazon.com’u kullanici yararina bir arayuz tasarimi degisikligine
zorlamigtir. Ancak, orta ve kuguk Olgekli birgok internet sitesi “engelleme” karanlik

oruntusunu kullanmaya devam etmektedir.

2.13.6. Rahatsiz Etme (Nagging)

Nagging (Rahatsiz Etme), kullanici arayuzlerinde siklikla karsilagilan ve
kullanicilar surekli olarak belirli bir eylemi yapmaya tesvik eden veya zorlayan
karanlik oruntulerdir. Bu tlr karanlik oruntuler, kullanici deneyimini kesintiye
ugratan, dikkat dagitan ve genellikle istenmeyen pop-up'lar, uyarilar ve bildirimler
araciligiyla uygulanir. Rahatsiz etme, kullanicilarin belirli bir hizmeti kullanmaya
devam etmeleri veya parali bir hizmete ylkseltme yapmalari igin surekli olarak
rahatsiz edici mesajlarla karsi karsiya kalmalarini saglar (Brignull, 2010).

Gray vd. (2018) rahatsiz etme karanlik oruntusunu, "beklenen islevin hafif
bir yonlendirmesi, bir veya daha fazla etkilesim boyunca surekli olarak devam
etmesi" olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, sistem kullanicilari

baslangicta yaptiklari isten farkli bir géreve ydnlendirerek sirekli olarak kesintiye
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ugratir. Bu kesintiler pop-up'lar, sesli bildirimler veya kullanicilari mevcut
gorevlerinden uzaklastiran diger yontemlerle gerceklesebilir (Gray vd., 2018).
Nagging, bilissel dnyargilardan sik kullanilabilirlik sezgisine (availability
heuristic) dayandirilabilir. Kullanicilar, sikga karsilastiklari bu tir hatirlatici
mesajlar nedeniyle, bu eylemlerin 6nemini ve aciliyetini daha yuksek olarak
algilarlar. Bu durum, kullanicilarin istemedikleri halde belirtilen eylemleri
gerceklestirmelerine yol acabilir (Kahneman & Frederick, 2002). Literatirde,
nagging turundeki karanlk orantulerin kullanici deneyimini olumsuz etkiledigi ve
kullanicilarin dijital platformlara olan giivenini zedeledigi belirtiimektedir. Ornegin,
Gray vd. (2018) tarafindan yapilan calismalarda, kullanicilarin bu tdr
mudahalelerle sik¢a kargilagsmalari sonucunda dijital platformlari kullanmaktan
kagindiklari ve bu platformlara olan guivenlerinin azaldigi vurgulanmistir.
Rahatsiz etme karanlik oruntisu soyle orneklenebilir: Bir uygulamanin
hizmetine erismek isteyen kullanicilara gegis asamasinda 6n kosul olarak sadece
"tamam" veya "simdi degil" seneklerinin yer aldigi bir pop-up tasarimi sunulur.
Arayilz tasariminda ¢ogunlukla “daha sonra hatirlat vb. ya da evet’ segenekleri
bulunur; "asla veya hayir* sec¢enekleri bulunmaz. Bu nedenle hizmete erismek
isteyen kullanicilar “evet veya daha sonra” segcenegini tiklamak zorunda kalirlar.
Hizmet sadlayicisinin dnerisini kabul etmeyerek “daha sonra hatirlat” segenegini
isaretleyen kullanicilara hizmete her erisimlerinde tekrar ayni pop-up gosterilir.
Muhtemelen, bazi kullanicilar surekli olarak pop-up'lari reddetmekten bikar ve
sonunda hizmet saglayici tarafindan istenilen (Evet) eylemi se¢cmek zorunda
kalirlar (Sekil 34). Bu asamadan hizmet saglayici hedefine ulasmis olur ve daha

sonra pop-up gosteriimez.

Haber sitemizden anlik haber almak ister misiniz?

Sekil 34. Rahatsiz etme (Nagging) karanhk éranta érnegi
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2.13.7. Arayiliz Mudahalesi

Arayuz mudahalesi, belirli eylemleri digerlerine gore ayricalikli kilarak
kullanicilarin ~ kafasini  karigstiran veya o6nemli eylem olasiliklarinin
kesfedilebilirligini sinirlayan kullanici araylzit manipulasyonlaridir. Bu tir
mudahaleler, kullanicilarin dikkatini bir seyden uzaklastirmak veya bagka bir seye
ikna etmek amaciyla kullanilir. Araylz mudahalesinin U¢ spesifik ornegi
bulunmaktadir: Bunlar, yanlis hiyerarsi, baski uygulamalari ve duygusal

etkilemedir.

2.13.7.1. Yanhs Hiyerarsi

Yanhs hiyerarsi, 6zellikle 6gelerin hiyerarsik degil paralel olmasi gereken
yerlerde, bir veya daha fazla secenege digerlerine gore gorsel veya etkilesimli
oncelik verilmesi (tarafli) anlamina gelmektedir. Bu manipllasyon teknigi,
kullanicilara belirli bir rtin ya da hizmetin tek segenek veya en iyi segenek oldugu
izlenimini verir (Lafreniere vd., 2015; Gray vd., 2018). Bu tur bir arayuz

mudahalesi, kullanicilarin karar verme surecini etkileyerek istenmeyen sonuglara

yol agabilir.
X
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Sekil 35. Tarafli gorsel hiyerarsinin sunuldugu tasarimlar

Sekil 35a’da goérulen tasarimda yillik aboneligin ilk bakista aylik 360 TL
oldugu anlasiimaktadir. Fakat daha detaylica incelendigi takdirde yalnizca ilk 3
aylik abonelik Ucretinin oldugu ortaya anlasiimaktadir. Sekil 35b’de gorulen
tasarimda “Evet, katki vermek isterim” se¢cene@i daha buyuk yaziimig ve dikkat

cekmesi igin renkli bir alanin icerisinde kullaniciya sunulmustur. Diger segenek
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olan “Hayir, tesekkurler’ ise digerine oranla kuguk yazilmistir. Gergekte bu
duzenleme bilingli ve planl bir sekilde yapilmigtir. CUnkl arayuz tasarimcilari ve
hizmet saglayicilar insanlarin davranigsal ve biligsel egilimlerini de dusunerek
kendi cikarlari dogrultusunda tasarimlar yapmaktadir. Biligsel onyargilardan
izolasyon etkisi (von restroff effect), birden ¢ok obje sunuldugunda digerlerinden
farkh olan objenin daha hatirlanir olmasi durumu ve gergeveleme etkisi (framing
effect) bir olayin 6zellikle bir kismini 6ne ¢ikartilmasiyla ortaya ¢ikan algi durumu,
yanlis hiyerarsi olarak tanimlanan karanlik oruntude kullanilan biligsel 6nyargi

turleridir.

2.13.7.2. Baski Uygulamalari

Baski uygulamalari, kullanicilara hizmet saglayici agisindan daha karl
olan secenegi kabul etmeleri yonunde baski yapan arayuz oruntuleridir. Bu tar
mudahalelerde, hizmet saglayicinin istedigi secenek bazen hazir segili olarak
sunulur; bazen ise bu segenek, gesitli yontemlerle kullaniciya surekli olarak
maruz birakilir. Baskili satis karanlik modeli, kullanici satin alma davranigini
yonlendirmek icin varsayilan etki, sabitleme etkisi ve kitlik onyargisi gibi ¢esitli
biligsel ényargilardan yararlanir (Mathur vd., 2019, s.81). Ornegin, kullanicilara
“en ¢ok satan”, “firsat Urlind” veya “promosyon Urunu” gibi mesaijlar verilerek Grin
veya hizmeti edinmeleri konusunda baski yapilir.

Sekil 36, www.trendyol.com adli web sitesinde yer alan bir Grdn
tasarimidir. Urlinin Gzerine “en gok satan” mesaji veren bir etiket tasarimi
yerlestiriimistir. En ¢ok satan urun oldugu belirtilen araylzde Urun ile ilgili satis
miktari, degerlendiriime sayisi, favorilere eklenme sayisi vb. bilgiler yer
almaktadir. Ayrica sayfaya yerlestirilen “ylz glines kremi kategorisinde en ¢ok
satilan 1. Grin” linki agildiginda ayni kategorideki diger urtnler arasindaki satis
miktarlari belirtiimektedir. Boylelikle araylz tasarimina yerlestirilen “en ¢ok satan”

ifadesi kanitlanmaktadir.
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] 2 Yiiz Giines Kremi kategorisinde en ok satilan 1. diriin >

- i
vaLMKB 50+Spf Gt']nes Kremi nll-Lab Kozmetik W-lab Sun Cream Spf50+ Giines Koruyucu 50
4.6 + 12461 Degerlendirme gilii + 2472 Soru & Cevap + Q) 146775 Favori

®¥ FUPULEL UTULE DU £4 3aatie 2,01 £ Riyl BUIUIWULEUn:

“y Son 30 Giiniin En Diigik Fiyati! ’

124,907 99,90 TL

Leke Olugumunu
Onlemeye Yardimai Olur

Uva-Uvb Isinlarina
Karsi Cildi Koru~ 5 Sepete Ekle D

Cildi Yaglandirma.

50*5&
SUNCR

- i R \
Beyaz Leke 22 saat 34 dakika icinde siparis verirsen en geg yarin kargoda!

Birakmadan Ciltte
Piirtizstiz Bir Bitis Saglar ,
sl . Orijinallik
Fotoyaslanmayi W Takip Sistemi
Onler ve Cildin Geng
Kalmasina Yardimci Olur One Gikan Ozellikler:

SPF Cilt Tipi Gorinam Tip

SPF 50+ Tum Cilt Tipleri Renksiz Tip
| Tamamlayici Oriinter > ] Hacim Kullanma Amaci Form

31-50ml Leke Karsiti B... Krem

Sekil 36. www.trendyol.com sayfasindan alinan bir arayiz tasarimi

Diger bir 6rnek olan Sekil 37, www.lancome.com.tr adli web sitesinden
alinan bir aray(z tasarimidir. Uriinler incelendiginde rinlerin satis sayisina dair
herhangi bir veri kullanicilara sunulmamistir. Ayrica Uranlerle ilgili higbir kullanici
yorumunun da olmadigi gorulmektedir. Bu baglamda hizmet saglayicisinin

kullanicilara dogru bilgi verip vermedigi kanittanamaz durumdadir.

COK SATAN COK SATAN COK SATAN

ly Probiyotik La Vie Est Belle EDP La Vie Est Belle EDP
Tiirevi igeren Onarici Serum

Milyonlarca Probiyotik Tirevi igeren Cildi Eau de Parfum Eau de Parfum
Giiglendiren Onarici Serum
Fokdokok
1.600,00 TL 4.500,00 TL 2.600,00 TL

20 ML 50 ML - 30 ML

SEPETE EKLE SEPETE EKLE SEPETE EKLE

Sekil 37. www.lancome.com web sayfasindan alinan bir arayiz tasarimi
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Bir diger ornek olan Sekil 38, www.sosyopix.com adli web sitesinden
alinan bir arayuz goruntusudur. Bu tasarimda incelendiginde Uruine yerlestirilen

“cok tercih edilen” “cok seviliyor” ifadelerine iligkin kullanicilari bilgilendirici

herhangi bir istatistik paylasiimadigi gorulmektedir.

Hayat Seninle Daha Guzel Serit Magnet - 24 Fotograf Pola Magnet - 9 Adet
Hediye Kutusu

%22 %14 %14
399,90 TL 189,90 TL 189,90 TL

Sekil 38. www.sosyopix.com web sayfasindan alinan arayuz tasarimi

2.13.7.3. Duygusal Etkileme

Duygusal etkileme, kullaniciyi belirli bir eyleme ikna etmek amaciyla bir
duyguyu uyandirmak igin dil, stil, renk veya diger benzer unsurlarin kullaniimasini
igerir. Bu, sevimli veya korkutucu goruntuler ya da cazip veya tehdit edici dil
kullanimi seklinde ortaya cikabilir. Ornegin, Sekil 39'da yer alan gérsel, bir dil
6grenme uygulamasi olan Duolingo’nun gergeklestirdigi ve bir karanlik 6runtu tipi
olan duygusal etkilemeyi 6rnekleyen bir tasarimi gostermektedir. Tasarimda,
"Bugiin italyanca 6grenmeye basla yoksa dil kusu zehirli ekmek yiyecek" ifadesi
yer almaktadir. Bu tir ifadeler, kullanicida sugluluk veya korku gibi duygulari
uyandirarak istenen eylemi gergeklestirmeye zorlar. Duolingo, bu tasarim
uygulamasiyla hedefledigi ¢ocuk kullanici kitlesini duygusal olarak etkilemeyi
amaclamistir.

Duolingo'nun bu uygulamasi, kullanicilarin duygularini manipule ederek
onlari eyleme gegmeye zorlamak igin bilingli olarak tasarlanmis bir drnektir.
Ancak, bu tdr duygusal manipulasyonlar, kullanici deneyimini olumsuz

etkileyebilir ve etik agidan sorunlar yaratabilir. Reklam kampanyasindan sonra
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gelen sikayetler Gzerine Duolingo, bu karanlik 6runtd uygulamasini kullanmayi
birakmistir. Bu 0Ornek, duygusal etkilemenin olumsuz sonuglarina dikkat

cekerken, kullanici deneyimi tasariminda etik ilkelerin dGnemini vurgulamaktadir.

Language Bird is crying.

OO

Learn Italian today or he will eat a poison
loaf of bread.

The next email will be a funeral e-vite

Sekil 39. Duolingo uygulamasindan alinan arayuz tasarimi
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BOLUM 111

YONTEM

Bu bolumde arastirmanin modeli, ¢alisma grubu, veri toplama araglari,

verilerin toplanmasi ve veri analizine yonelik bilgilere yer verilmigtir.

3.1. Arastirma Deseni

Bu arastirmada, kullanicilarin dijital platformlarda karsilastiklari karanlik
orantaler ile ilgili farkindalik durumlari betimsel arastirma deseni kullanilarak
incelenmigtir. Betimsel arastirma deseni, mevcut bir durumu, olguyu veya olayi
ayrintih bir sekilde tanimlamayr 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 sunmayi
hedefler (Yin, 2018). Betimsel arastirma genellikle gdzlem, anket ve mulakat gibi
veri toplama yontemleri kullanilarak gergeklestirilir.

Arastirmada kullanilan anket formu, kullanicilarin karanhk &rintilerle
karsilasma sikliklari, bu tir orintileri fark etme dlzeyleri ve bu durumlara
verdikleri tepkiler gibi gesitli boyutlari dlgmeyi amacglamaktadir. Anket sorulari,
literatirdeki mevcut calismalar dikkate alinarak hazirlanmis ve kullanicilarin
dijital deneyimleri Gzerine detayl bilgi elde etmeyi hedeflemistir. Toplanan veriler
betimsel istatistikler kullanilarak analiz edilmistir. Frekans ve yuzde dagilimiari
gibi betimsel istatistik teknikleri, verilerin 6zetlenmesi ve yorumlanmasinda
kullaniimistir. Bu analizler, kullanicilarin karanlik értntulerle kargilagma sikliklari,
bu durumlara verdikleri tepkiler ve farkindalik dizeyleri hakkinda detayh bilgi

saglamigtir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Turkiye'de dijital uygulamalari ve web sitelerini
kullanan internet kullanicilari olugsturmaktadir. Bu genis evrenden anlamli ve
temsil edici bir orneklem olusturabilmek igin hem mobil hem de bilgisayar
kullanan internet kullanicilarina ulagsmak amaciyla surveymonkey.com Uzerinde

bir anket formu olusturulmustur. Orneklem biyikligini belilemek igin %95
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guven arahgi kullanilmistir. Bu glven duzeyi, elde edilen verilerin evreni temsil
etme gucunu artirmaktadir. Nicel arastirmalarda, %95 glven araligiyla belirlenen
orneklem buyudklaganin 384 kisi olmasi gerektigi kabul edilmektedir (Sekaran,
2003, s.253; Altunisik vd., 2005, s.127; Kozak, 2014, s.113).

Bu galismada, anket uygulamasi sonucunda toplamda 1240 kullanici soru
formunu doldurmustur. Ancak, veri analizi agsamasinda, anketi yarida birakan ve
tutarsiz cevaplar veren katilimcilarin verileri arastirma kapsamindan gikariimigtir.
Bu tur verilerin temizlenmesi, analiz sonuglarinin gecerliligini ve guvenilirligini
artirmak icin kritik Sneme sahiptir (Hair vd., 2010). Sonug¢ olarak, veri analizinde
toplam 405 gecerli veri kullaniimistir. Bu orneklem buydklaga, arastirmanin
sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli ve guvenilir olmasini saglamaktadir
(Field, 2009).

3.3. Veri Toplama Sureci ve Araclari

Aragtirmada, nicel arastirmalarda siklikla kullanilan anket yoluyla veri
toplama teknigi uygulanmigtir. Anket yontemi, katihmcilardan mevcut
olasiliklardan birini segerek veya cevaplarini yazarak bir dizi soru veya ifadeyi
yanitlamalarini isteyen, bayuk oOlcekli veri toplamada etkili bir ydontemdir (Brown,
1997). Cevrim igi anket ise maliyet agisindan daha avantajli olmasinin yani sira,
uzak konumlardaki ve iletisim kurulmasi zor katilimcilara ulasma imkani ve veri
toplama kolayhg saglamaktadir (Wright, 2005).

Oncelikle alan uzmanlari ile birlikte, arastirmaya danhil edilen degiskenler
kapsaminda vyapilan vyazin taramasina paralel olarak soru gruplari
olusturulmustur. “Bir bitln olarak 6lgegin ve Olcekteki her bir maddenin amaca

ne derece hizmet ettigi” (Ercan & Kan, 2004, s.215) olarak tanimlanan kapsam
gecerliginin sinanmasi amaciyla uzman gorusleri alinmigtir. Soru formunu
uygulamaya hazir hale getirdiginde de tekrar farkli dort akademisyenin gorusleri
alinarak anketin teknik dogrulugu, yapisal butlnluga ve ifadelerin anlasilirligi gibi
konularda mutabakata varilmistir. Soru formundaki ifadelerle birlikte,
arastirmanin  igerigine  iliskin  kullanicilarin ~ gunlik  deneyimlerinde
kargilasabilecekleri bazi gorseller de kullaniimigtir. Kullanilan goérseller, marka ve
kisi isimleri etik degerler ve telif haklari yasalarina bagl olarak sansurlenerek

kullanicilara sunulmustur. Karanlik értntulerle ilgili ifadelerde 5’li Likert tipi 6lcek
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kullanilmigtir. Bu ifadelere katimcilarin katihm durumlarini belirlemek igin; “(1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum” segenekleri dizenlenmistir.

Olusturulan soru formunun ilk béliminde 7 demografik soru ve karanhk
oruntuler ile ilgili 34 ifade yer almakta olup, bu sorularin cevaplanma suresi
yaklasik 12 dakikadir. Soru formunun uygulanmasi, surveymonkey.com adli
internet sitesinde hazirlanmis ve veriler ayni web sitesi Uzerinden toplanmigtir.
Veri toplama sureci, EBYS (Elektronik Belge Yonetimi Sistemi) Uzerinden
Tarkiye'nin farkli bolgelerinde yer alan Universitelere resmi yazi gonderilerek
gerceklestiriimistir. Gonderilen resmi yazida kullanicilarin ankete ulasabileceqgi
bir erisim baglantisi verilmis ve kullanicilar telefon ve bilgisayarlar Gzerinden
anketi doldurmuslardir.

Anketin toplamda U¢ defa pilot uygulamasi yapilmistir. ilk pilot uygulamada
42, ikincisinde 38, Uguncusunde ise 80 kullaniciya ulasiimigtir. Pilot
uygulamalardan sonra, sorularin ve siklarin anlagilirhigi gézden gegirilmis,
sorularda onem ve anlagilirhk derecesine gore eklemeler ve c¢ikartmalar
yapilmigtir. Son pilot uygulamadan elde edilen veriler analiz edilmis, uzman
gorugleri alinmig ve daha guvenilir veriler elde edilmesi agisindan anket

guncellenerek son haline getirilmistir.

3.4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu bolimde katilimcilarin demografik yapilarina yonelik bilgiler
sunulmaktadir. Katilimcilarin demografik bilgileri cinsiyet, medeni durum, gelir
durumu, yas ve egitim durumu olarak elde edilmigtir. 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
Medeni Durum Evii 173 42,7
Bekar 232 57,3
17 Bin 2 TL ve Alti 116 28,6
Gelir Durumu 17 Bin 2 TL-38 Bin TL Araligi 100 24,7
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 (zeri 65 16,0
On Lisans ve alti 55 13,6
Egitim Durumu Lisans 168 41,5
Yiksek Lisans 112 27,7
Doktora/Sanatta Yeterlik 70 17,3

Tablo 2’de aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yer verilmigtir.
Sonuclara gore, katilimcilarin %55,3'G kadinlardan ve %44,7’si erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %42,7’si evli, %57,3’U bekardir. Gelir durum araliklari
asgari Ucret sinirlari goz 6nunde bulundurularak belirlenmis ve katilimcilarin
%28,6’s1 17.002 TL'nin altinda gelir seviyesine sahiptir. Gelirleri 17.002 TL ile
38.000 TL arasinda olan katilimcilarin orani %24,7, 38.000 TL ile 60.000 TL
arasinda olanlarin orani %36 ve 60.000 TL’'nin Ustiinde gelire sahip olanlarin
orani ise %10,6’dir. Katilimcilarin %26,7’si 18-24 yas araliginda, %27,9'u 25-34
yas araliginda, %29,4’0 35-44 yas araliginda ve %16’s1 45 yas ve Uzerindedir.
Egitim durumu incelendiginde, katihmcilarin %13,6’sinin on lisans ve alti egitim
dizeyinde oldugu, %41,5’inin lisans, %27,7’sinin yuksek lisans ve %17,3’Unln
doktora/sanatta yeterlik dizeyinde oldugu gérulmustar.
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3.5. Arastirma Kavramsal Modellemesi

Bu bolimde aragtirmanin bir problem haline donusmesinin dayandirildigi
kavramsal modellemeye yer verilmistir. Bu modelleme ile karanlik orunttler
sorunsalinin bilimsel olarak dayandigi disiplinler ve gelisim sireci varsayimlar (V)
gOstererek agiklanmigtir. Diyagramin alt bolimunde yer alan karanlk orunta

orneklerine yonelik varsayimlarda agiklanmistir.

BiLISSEL ONYARGILAR

Davranisci iktisat - Diirtme
(a)

AR

b; a’yi referans alabilir

ikna Teknoloji Olarak
Bilgisayarlar

Lbl

b V2

c; b ve a'yi referans alabilir

Kullanici Deneyimi ve Arayiiz
(c) Tasarimi

Karanlik Oriintiiler

(Dark Patterns)

(d)

V3

d; c’nin etik disi kullanimi olabilir

V7

(d4)

V4 V8
(tan - ds) ~ N
En Cok Satan ve Benzeri Hazir Olarak Secili
Mesajlar Iceren Tasarimlar Sunulan Tasarimlar
- J N\ J
V5 V9
((le v A (dé) . v h
Geri Sayim Saati ve Benzeri Son Uriin ve Benzeri
Sinirli Siire Belirten Tasarimlar Mesajlar iceren Tasarimlar
- J
V6 V10
v A J
(d3) (d7)
Kullanici Yorumlari Duygufal B.aSk' BTG )
Yonelik Tasarimlar

Vi1

Yogun ilgi Goriiyor ve Benzeri
Mesajlar Iceren Tasarimlar

k

Farkli Renk ve Boyutlarda
Sunulan Tasarimlar

5

Sekil 40. Arastirmanin modeli ve varsayimlari
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V1: Biligsel 6nyargilar ve ikna edici teknoloji olarak bilgisayarlar arasinda anlamli
bir iliski olabilir.

Fogg (2003)'un ikna edici teknolojik ydontemlerinden biri olan “uygun hale
getirmek”, kullanicinin ihtiyaglarina ve tercihlerine gore 6zellestiriimis deneyimler
sunmaktir. Fogg, bu deneyimin kullanicilarin algilanma olasiligini arttiracagini
belirtmektedir. Bu yontem, 1970'lerde psikologlar Amos Tversky ve Daniel
Kahneman tarafindan tanimlanan ve gelistirilen bilissel dnyargilardan biri olan
deneyimsel onyargiya referans alir. Deneyimsel Onyargiya goére insanlarin
yasadiklari deneyimler, bilgiyi isleme, degerlendirme ve yorumlama egilimlerini
etkiler. Bu onyargi, kisilerin algilamalarini sekillendirir, kararlarini etkiler ve
tutumlarini belirler (Tversky & Kahneman, 1974).

2016 yiinda John Manoogian ve Buster Benson tarafindan olusturulan
Biligsel Onyargi Kodex'i, Amos Tversky ve Daniel Kahneman’in bilissel ényargi
turlerini referans alarak daha anlasilir ve cgesitli hale getirilmistir. Kodex,
insanlarin dugunme ve karar verme sureglerinde sikga kargilagtiklar biligsel
Onyargilari sistematik bir sekilde siniflandirir ve aciklar. Bu kodex, doért ana
kategoride toplam 188 bilissel dnyargiyl icermektedir. Kodex’te yer alan bazi
bilissel onyargi turleri, Fogg’un (2003) yontemlerine referans olarak gosterilebilir.
Ornegin, Fogg'un “Azaltma” ydntemi, kullanicinin istenen bir gérevi yerine
getirmesini kolaylastirmak i¢in adimlarin ve zorluklarin azaltilmasini ifade eder.
Bu, kullanicinin gorevi dogru gergeklestirmesi igin tesvik edilmesine ve
kullanicilarin  yeteneklerine inanmasina, gorevi olumlu bir yaklasimla ele
almasina yol acabilir. Bu yontem, bilissel onyargi tiplerinden "Availability
Heuristic" (Erigilebilirlik Yanilgisi) ile iliskilendirilebilir. Availability Heuristic, daha
kolay ve rahat sekilde erisilebilir olan bilginin daha dogru oldugu disuncesini
ifade eder. Sonuca yonelik basitlestirilen bir gorevi, kullanicilar daha dogru
bulabilir.

V2: Kullanici deneyimi ve arayliz tasarimi, ikna edici teknolojileri ve dolayli olarak
bilissel 6nyargilari referans alabilir.

Fogg (2009), ikna edici teknolojinin kullanicilarina bir dizi strateji ve arag
sagladigint  belirtir. Bu stratejiler, kullanicilarin istenilen davranislari
gergeklestirmelerine yardimci olmak igin tasarlanmistir. Ornegin, bir uygulama

veya web sitesi, kullanicilarin belirli bir eylemi gerceklestirmeleri icin tetikleyici
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mesajlar veya uyarilar gonderebilir. Ayrica, kullanicilarin motivasyonlarini
artirmak icin oduller veya tesvikler sunabilir ya da kullanicilarin yeteneklerini
artirmak icin egitim veya rehberlik saglayabilir.

Bu baglamda Fogg'un tasarladi§i stratejilerden biri olan “Oneri’
(suggestion), kullaniciya dogru ve uygun zamanda Onerilerde bulunmak
anlamina gelmektedir. Bircok web sitesi, kullanici deneyimini iyilestirmek ve
bazen kullaniciyr 6nemli bir karar surecinde ikna etmek icin (6rnegin Uyelik iptali
ve siteden ayrilma ani) hizmet alicilara aniden beliren pop-up ve benzeri mesajlar
iletir (Sekil 16). Bu durum, kullanici deneyimi tasariminda "zirve ve son noktasi"
olarak belirtilen ilke ile iligkilendirilir. Yablonski (2020), zirve ve son kuralini
(Peak—End Rule), insanlarin bir deneyimi surecin her aninin toplami veya
ortalamasina gore degil, buyuk Olglide zirvede ve sonunda nasil hissettiklerine
gore degerlendirirler seklinde aciklar. Bu dogrultuda, kullanici deneyimi ilkeleri
Fogg'un ikna edici teknolojiler kapsaminda acikladigi yontemlerle
bagdastirilabilir. Varsayimda belirtildigi gibi, kullanici deneyimi ve arayuz
tasarimi hem ikna edici teknoloji ile hem de bilissel dnyargilardan referans
alabilir. Biligsel onyargilar kodex’inde yer alan ve bir listenin bagini ve sonunu en
iyi sekilde, ortasini ise kotlu sekilde hatirlama etkisi olarak tanimlanan "Serial

Position Effect" (Sirali Pozisyon Etkisi) bu varsayimi desteklemektedir.

V3: Karanlik ériintiiler kullanici deneyimi ve arayiiz tasarimin etik digi kullanim
bigcimidir.

Tasarim, dogasi geregi ikna edici bir eylemdir (Nodder, 2013; Norman,
1986; Stolterman & Nelson, 2012). Tasarimcilar, diinyada dogrudan veya dolayli
olarak davranissal veya sosyal degisime neden olan kasith bir degisim yaratir.
Son yirmi yilda ikna edici teknoloji Uzerine yapilan ¢alismalar, ikna i¢in tasarim
uretmenin potansiyel faydalarina isaret ederken (Fogg, 2003, 2009), diger
akademisyenler bu cergcevede tasarimcilarin sorumlulugunu c¢evreleyen etik
kaygilari tanimlayan calismalar yuUritmustar (Davis, 2009; Berdichevsky &
Neuenschwander, 1999). Pratikte gucli bir benimsenme ge¢gmisine sahip olmasa
da, "karanlik oruntuler" kavrami kullanici deneyimi alaninda gundeme getirilmigtir
(Gray vd., 2018). Harry Brignull, etik agidan stpheli tasarim yaklagimlarini ilk kez
2010 yihnda “dark pattern” (karanlik drtintt) terimiyle 6ne sirmis ve bu érintileri

"kullanicilar bir seyler yapmalari i¢in kandirmak amaciyla dikkatle hazirlanmig
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kullanici arayuzleri" olarak tanimlamigtir. Brignull'a gore, bu tur tasarimlar
hatadan ziyade kasitli olarak planlanmis ve uygulanmistir.

Bu bilgiler 1s1ginda, arastirmanin ikna edici teknolojiler bolimunde
belirtilen Berdichevsky ve Neuenschwander (1999)'un ikna edici teknoloji ve etik
Uzerine yuruttukleri ¢calismalarindaki ilkeler, V3 varsayiminin gerekgesi olarak

kaynak gosterilebilir. S6z konusu ilkelerin bazilar agagida belirtildigi gibidir:

. Kullanicilarin mahremiyetine, kendi mahremiyetlerine gosterdikleri

sayglyla ayni duzeyde 6nem verilmelidirler.

. Ikna edici teknolojiler, amaglarina ulasmak igin yaniltici veya eksik bilgi

sunmamalidir.

. Altin ilke: Teknolojinin yaraticilari, bagkalarini kendi rizalar1 disinda bir
seye ikna etmeye calismamalidir; etik olmayan ydntemlerden

kacinmalidir.

Ozellikle arastirmacilarin belirttigi altin ilke, daha 6nce karanlik ériintiilerin

tanimlarinda belirtilen tanimiyla tam olarak ortismektedir.

V4 Kullanicilar En Cok Satan ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlarla (Aktivite
Mesajlari) Karsilagsabilir, Bu Mesajlar Kullanicilarin Tutum ve Davraniglarini
Etkileyebilir.

Karanlik oruntlu tiplerinden sosyal kanit kategorisinde yer alan, Suru
Psikolojisi - Etkilesimli Talep Bilissel Onyargilarina dayandirilan (Mathur vd.,
2019) ve “diger kullanicilarin etkilendigini gosteren” dikkat ¢cekici mesajlar iceren
tasarimlar kullanicilarin rasyonel karar alma sureglerini etkiler. Gergeklestirilen
arastirma ile v4 varsayimina iligkin veriler arastirmanin bulgular bdliminde
sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin web sitesi Uzerinde yuruttikleri ve toplam
1818 karanlik 6runtu bulduklari arastirmalarinda aktivite mesajlarina yonelik 313
ornek bulduklarini belirtmiglerdir. Ayrica Mansur, Salma, Awofisayo ve Moran
(2023) 175 mobil uygulama ve 83 web Ul ekran goruntusini Uzerinde
gerceklestirdikleri ¢calismalarinda bu kategoride 10 adet karanlik 6rantl ornegini
tespit ettiklerini belirtmislerdir. Bu ve benzeri bilgiler 1s1ginda V4 geligtirilmigtir.
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V5 Kullanicilar geri sayim saati ve mesajlar iceren tasarimlarla (aciliyet
kategorisi) karsilasabilir, bu mesajlar kullanicilarin tutum ve davraniglarini
etkileyebilir.

Karanlik oruntt tiplerinden “aciliyet" kategorisinde yer alan ve kitlik 6n
yargisina dayandirilan Brignull vd. (2018); Gray vd. (2018) ; (Mathur vd., 2019)
“bir anlasma veya indirim icin son tarih belirtir ve bu tarihe kadar geri sayim
yapan” tasarimlar kullanicilarin rasyonel karar alma sureglerini etkileyebilir.
Gergeklestirilen arastirma ile V5 varsayimina iliskin veriler arastirmanin bulgular
boélimunde sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin web sitesi Uzerinde yuruttukleri
ve toplam 1818 karanlk oruntu bulduklari arastirmalarinda bu kategoride 393
ornek bulduklarini belirtmiglerdir. Ayrica, Chen vd. (2023) 1.023 mobil uygulama
uzerinden 6.352 arayuz tasarimini analiz ettigi ve 1.660 karanlik éruntu bulduklari
arastirmalarinda bu kategoride 4 adet karanlik Oruntu 6rnegi bulduklarini
belirtmiglerdir. Bir baska arastirmada Mansur vd. (2023) 175 mobil uygulama ve
83 web Ul ekran goruntusunu Uzerinde bu kategoride 28 adet karanlik oruntu
ornegini tespit ettiklerini belirtmislerdir. Bu ve benzeri bilgiler 1s1ginda v5

geligtirilmigtir.

V6 Kullanicilar referansi belirsiz kullanici yorumlari ile karsilasabilir, bu mesajlar
kullanicilarin tutum ve davraniglarini etkileyebilir.

Karanlik orantl tiplerinden “sosyal kanit" kategorisinde yer alan “lrln
sayfalarinda goértnen, diger kullanicilarin etkinligini gosteren dikkat cekici
mesajlar’ iceren tasarimlar kullanicilarin rasyonel karar alma sureglerini
etkileyebilir. Gergeklestirilen arastirma ile V6 varsayimina iliskin veriler
arastirmanin bulgular béliminde sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin web
sitesi Uzerinde vyuruttikleri ve toplam 1818 karanlik o&runtd bulduklari
arastirmalarinda bu kategoride 275 dérnek bulduklarini belirtmislerdir. Bu ve

benzeri bilgiler 1s1ginda V6 gelistiriimigstir.

V7 Kullanicilar yogun ilgi gériiyor ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla

kargilasabilir, bu mesajlar kullanicilarin tutum ve davraniglarini etkileyebilir.
Karanlik oruntu tiplerinden “kitlik" kategorisinde yer alan, kithk ©6n

yargisina dayandirilan (Mathur vd., 2019) “kullaniciya bir trinin yuksek talep

gordugune dair sinyal vererek satis olasiligini ima eden” tasarimlar kullanicilarin
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rasyonel karar alma sureglerini etkileyebilir. Gergeklestirilen arastirma ile V7
varsayimina iliskin veriler aragtirmanin bulgular bolimunde sunulmustur. Mathur
vd. (2019) 11 bin web sitesi Uzerinde yuruttikleri ve toplam 1818 karanlik 6rintl
bulduklar arastirmalarinda bu kategoride 47 6rnek bulduklarini belirtmislerdir.
Ayrica Mansur vd. (2023) tarafindan 175 mobil uygulama ve 83 web Ul ekran
gOruntusunu uzerinde gergeklestirilen ¢alismada, bu kategoride 5 adet karanhk
oruntu ornegini tespit ettiklerini belirtmiglerdir. Bu ve benzeri bilgiler i1siginda V7

gelistirilmigtir.

V8 Kullanicilar hazir olarak secili sunulan tasarimlarla kargilasabilir, bu mesajlar
kullanicilarin tutum ve davraniglarini etkileyebilir.

Karanlik oruntu tiplerinden “yanlis yonlendirme" kategorisinde yer alan,
baglanma, varsayilan etki ve kitlik on yargilarina dayandirilan (Mathur vd., 2019)
“kullanicilari bir Grinin daha pahal bir ¢esidini edinmesi icin ikna etmeye
cabalayan stratejiler” olarak tanimlanan tasarimlar kullanicilarin rasyonel karar
alma suregclerini etkileyebilir. Gergeklestirilen arastirma ile V8 varsayimina iligkin
veriler arastirmanin bulgular bolumdnde sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin
web sitesi Uzerinde yuruttikleri ve toplam 1818 karanhk oruntd bulduklari
arastirmalarinda bu kategoride 67 6rnek bulduklarini belirtmislerdir. Ayrica, Chen
vd. (2023) 1.023 mobil uygulama Gzerinden 6.352 araylz tasarimini analiz ettigi
ve 1.660 karanlik orintu bulduklar arastirmalarinda bu kategoride 146 adet
karanlik orantt 6rnegdi bulduklarini belirtmislerdir. Bir bagka arastirmada Mansur
vd. (2023) 175 mobil uygulama ve 83 web Ul ekran gorintistni Gzerinde bu
kategoride 111 adet karanlk orintl érnegini tespit ettiklerini belirtmislerdir. Bu

ve benzeri bilgiler 1s1ginda V8 gelistiriimistir.

V9 Kullanicilar son (riin ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilasabilir, bu
mesajlar kullanicilarin tutum ve davraniglarini etkileyebilir.

Karanlik oruntu tiplerinden “kitlik" kategorisinde yer alan, kithk ©6n
yargisina dayandirilan (Mathur vd., 2019) “kullaniciya Granin tikenmek Uzere
olduguna yonelik mesajlar veren” tasarimlar kullanicilarin rasyonel karar alma
sureglerini etkileyebilir. Gergeklestirilen arastirmaile V9 varsayimina iligkin veriler
arastirmanin bulgular béliminde sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin web

sitesi Uzerinde vyuruttikleri ve toplam 1818 karanhk o&rinta bulduklar
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arastirmalarinda bu kategoride 49 6rnek bulduklarini belirtmiglerdir. Bu ve

benzeri bilgiler 1s1ginda V9 gelistiriimigstir.

V10 Kullanicilar Duygusal Baski Olusturma Yénelik Tasarimlarla Kargilagabilir,
Bu Mesajlar Kullanicilarin Tutum ve Davranislarini Etkileyebilir.

Karanlik oruntu tiplerinden “yanlis yonlendirme" kategorisinde yer alan,
duygu 6n yargisina dayandirilan (Mathur vd., 2019) “kullaniciyi belirli bir eyleme
ikna etmek igin herhangi bir dil, stil, renk veya baska bir unsur duygu uyandiran”
tasarimlar  kullanicilarin  rasyonel karar alma sureglerini  etkileyebilir.
Gergeklestirilen arastirmaile V10 varsayimina iligkin veriler arastirmanin bulgular
bdlimunde sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin web sitesi Uzerinde yuruttikleri
ve toplam 1818 karanlik 6runtu bulduklari arastirmalarinda bu kategoride 169
ornek bulduklarini belirtmislerdir. Bu ve benzeri bilgiler 1sidinda V10

geligtirilmigtir.

V11 Kullanicilar farkli renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarla kargilagabilir, bu
mesajlar kullanicilarin tutum ve davraniglarini etkileyebilir.

Karanlik oruntu tiplerinden “yanlis yonlendirme" kategorisinde yer alan,
izalasyon, cergeveleme on vyargilarina dayandirilan (Mathur vd., 2019)
“kullanicilara gorsel olarak digerlerinden daha gekici olan bir veya daha fazla
secenek sunan” tasarimlar kullanicilarin rasyonel karar alma sureglerini
etkileyebilir. Gergeklestirilen arastirma ile V11 varsayimina iliskin veriler
arastirmanin bulgular béliminde sunulmustur. Mathur vd. (2019) 11 bin web
sitesi Uzerinde yuruttukleri ve toplam 1818 karanlik Oruntd bulduklar
arastirmalarinda bu kategoride 25 6rnek bulduklarini belirtmislerdir. Ayrica, Chen
vd. (2023), 1.023 mobil uygulama Uzerinden 6.352 arayuz tasarimini analiz ettigi
ve 1.660 karanlik orlntl bulduklar arastirmalarinda bu kategoride 273 adet
karanlik oruntu ornegi bulduklarini belirtmislerdir. Bu ve benzeri bilgiler 1s1ginda
V11 geligtirilmigtir.
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3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS (Statistical Package for the Social Sciences-Sosyal
Bilimler icin istatistik Programi) SPSS 29 paket programi kullaniimistir. Veri

analizinde ise siklik ve ylzde (%) analizi yapiimigtir.

3.7. Gegerlik ve Guvenirlik Caligmalari

Bu aragtirmanin gegerlik ve guvenirlik analizleri, elde edilen bulgularin
dogrulugunu ve tutarlihgini saglamak amaciyla titizlikle gergeklestiriimistir.
Arastirmanin  gegerlik ve guvenirligi asagidaki yontemler kullanilarak
degerlendirilmigtir. Arastirmanin gecerligini saglamak amaciyla, anket formu ve
Olcum araclarn alaninda uzman akademisyenler tarafindan degerlendiriimis ve
uzman gorugleri alinmigtir. Uzmanlarin  Onerileri dogrultusunda gerekli
duzenlemeler yapilarak igerik gecgerligi saglanmigtir. Arastirmanin guvenilirligini
degerlendirmek amaciyla U¢ adet pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulamalardan elde edilen veriler, anketin guvenilirligini test etmek igin

kullaniimistir.

3.8. Arastirmada Alinan Etik Onlemler

Bogdan ve Biklen (2007), insanlarin konu olarak alindidi ¢alismalarda etik
konusuna yonelik dikkat edilmesi gereken iki geleneksel uygulamanin oldugunu
belirtmiglerdir: (1) Bireylerin arastirmaya gonulli olarak katiimalari ile
katiimcilarin arastirmanin dogdasi ve karsilasabilecekleri olumsuz durumlar ve
zorunluluklar konusunda bilgilendiriimeleri; (2) katilimcilarin elde edecekleri
kazanimlardan daha buyuk riske maruz kalmamalari. Bu dogrultuda, belirtilen iki
etik onlem de dikkate alinmigtir. Arastirmaya katillan katilimcilarin sec¢iminde,
gonullulak ilkesi goz onunde bulundurulmustur. Bu dogrultuda, katihmcilarin
arastirmaya gonullu olarak katildiklari teyit edilmis ve katihmcilara aragtirmanin

amacina yonelik bilgi verilmigtir.
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BOLUM IV

BULGULAR

Bu boliumde arayuz tasarimlarinda karanlik oruntulere ve kullanicilarin
deneyimlerine yonelik gerceklestirilen anket calismasindan elde edilen bulgulara

yer verilmigtir.

4.1. En Gok Satan ve Benzeri Mesajlar igceren Tasarimlarla Karsilasma

Siklik Oranlarina iliskin Bulgular

Bu boélimde anketin ilk sorusu olan “en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok
tercih edilen, sanat¢inin segimi ve benzeri mesajlar igeren tasarimlara kargilasma
sikliklarina” iliskin bulgular verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde

edilen betimsel istatistikler Tablo 3’'te sunulmustur.

Tablo 3.
Katilimcilarin En Cok Satan ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlarla Karsilasma
Siklik Oranlari

n %
Nadiren 13 32%
Bazen 69 17.0 %
Siklikla 211 52.1%
Her Zaman 112 27.7%

Tablo 3'te arastirmaya katilanlarin en ¢ok satan, en beg@enilen, en ¢ok
tercih edilen, sanat¢inin sec¢imi ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla
kargilagsma sikliklari ve ylzdelik oranlarina yer verilmigtir. Sonuglara gore
katilimcilarin %3,2’si nadiren, %17’si bazen, %52,1’i siklikla, %27,7’si ise her
zaman oranlarinda en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanat¢inin

segimi ve benzeri mesajlar iceren tasarimlara karsilastigini belirtmigtir.
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4.1.1. En Gok Satan ve Benzeri Mesajlar igeren Tasarimlara iligskin Bulgular

Tablo 4’te en c¢ok satan ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin
kullanicilarin kararlarini etkileme ve kullanicilarin bu mesajlari igeren tasarimlarin

dogru bilgi verip vermedigine iligkin goruglerine yonelik bulgular sunulmustur.

Tablo 4.
Katilimcilarin En Cok Satan, En Begenilen, En Cok Tercih Edilen, Sanatginin

Secimi ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlara Yénelik Gértigleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katiliyorum
Kararlarimi 45 68 77 189 49
Etkiler (%5.4) (%16.8) (%19.0) (%46.7) (%12.1)
DO\%‘; d%:g: 36 109 156 91 13
0, (0) 0, 0, 0,
Diisiiniiyorum (%8.9) (%26.9) (%38.5) (%22.5) (%3.2)

Tablo 4’te arastirmaya katilanlarin en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok
tercih edilen, sanatginin se¢imi ve benzeri mesajlar igceren tasarimlara yonelik
tutumlan belirtiimektedir. “En ¢ok satan ve benzeri mesajlar igceren tasarimlar
kararlarimi etkiler” ve “en ¢ok satan ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarin dogru
bilgi verdigini distntrim” seklinde yoneltilen iki farkh sorunun verileri tek bir
tabloda sunulmustur. Katihmcilarin “Kararlarimi Etkiler” sorusuna iligkin verdigi
cevaplar soyledir; katihmcilarin = %5,4’G  kesinlikle katilmiyorum, %16.8’i
katiimiyorum, %19’u kararsizim, %46,7’si katiliyorum ve %12,1’i kesinlikle
katihyorum olarak gorus belirtmiglerdir. Katilimcilarin “Dogru Bilgi Verdigini
Dusundyorum” sorusuna iligkin verdigi cevaplar ise; %8,9u kesinlikle
katilmiyorum, %26,9'u katilmiyorum, %38,5’i kararsizim, %22,5’i katiliyorum ve

%3,2’si kesinlikle katiliyorum oranlarinda olmustur.

4.1.2. En Gok Satan ve Benzeri Mesajlar igeren Tasarimlarla Karsilasilan
Platformlara iligkin Bulgular

En c¢ok satan ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla karsilasilan

platformlari  belirlemek Uzere katilimcilara anket calismasinda matris
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degerlendirme 6lgegi uygulanmigtir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu,
Tablet vb.), Web Siteleri, Dijital Oyun Platformlari (PlayStation, Xbox, vb.),
Magaza Vitrinleri, Basili Tasarimlar (Afis, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV
Yayinlari (Reklam Filmleri, Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak Utzere toplam 7
platform segenegdi sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligkin bilgiler Tablo 5’te

verilmigtir.

Tablo 5.
Katilimcilarin En Cok Satan, En Bedgenilen, En Cok Tercih Edilen, Sanatginin

Secimi ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlaria Karsilasti§i Platformlara lliskin

Gortgleri
Fikrim Hicbir . Her
Yok Zaman Natglren Be;zen Sllzllkla Zaman
0 0 (%) (%) (%) 0
(%) (%) (%)
Mobil 5 2 18 50 214 116
Uygulamalarda  (%1,2) (%0,5) (%4,4) (%12,3)  (%52.8) (%28.6)
N 5 1 14 77 214 94
Web Sitelerinde o1 5y (040.2) (%3,5)  (%19)  (%52.8)  (%23.2)
Dijital Oyun 157 42 55 67 65 19
Platformlarinda  (%38,8) (%10,4) (%13,6) (%16,5) (%16) (%4,7)
Magaza 44 34 89 108 99 31
Vitrinlerinde  (%10,9) (%8,4) (%22) (%26,7)  (%24,4) (%7.7)
Basili 54 28 85 126 79 33
Tasarimlarda  (%13,3) (%6,9) (%21) (%31,1) (%19,5) (%8,1)
TV Yavinlarinda 47 16 61 123 118 40
y (%11,6) (%4) (%15,1) (%30,4)  (%29,1) (%9,9)
Diger 207 20 58 74 33 13
Ortamlarda  (%51,1) (%4,9) (%14,3) (%18,3) (%8,1) (%3,2)

Tablo 5’te arastirmaya katilanlarin en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok
tercih edilen, sanatginin segimi ve benzeri mesajlar igeren tasarimlara
kargilastiklari platformlara iliskin bulgular sunulmustur. Katilimcilarin gorasleri
Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda, Magaza
Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda olmak
uzere 7 farkli platform altinda alinmistir. Mobil uygulamalara yoénelik edilen
bulgulara goére katihmcilarin %1,2’si fikrim yok, %0,5’i hi¢cbir zaman, %4,4°G

nadiren, %12,3’U0 bazen, %52,8’i siklikla ve %28,6’si her zaman oranlarinda
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gorus belirtmislerdir. Web sitelerine yonelik bulgulara gore ise katilimcilarin
%1,2’si fikrim yok, %0,2’si higbir zaman, %3,5’i nadiren, %19’u bazen, %52,8’i
siklikla, %23,2’si her zaman oranlarinda en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih
edilen, sanat¢inin  segcimi  ve benzeri mesajlar iceren tasarimlara
kargilagsmaktadirlar. Dijital oyun platformlarina yonelik edilen bulgulara goére
katilimcilarin %38,8'si fikrim yok, %10,4’G hi¢cbir zaman, %13,6’s1 nadiren,
%16,5'i bazen, %16’si siklikla ve %4,7’si her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. Magaza vitrinlerine ydnelik edilen bulgulara goére katilimcilarin
%10,9’s1 fikrim yok, %8,4’0 higbir zaman, %22’'si nadiren, %Z26,7’si bazen,
%24,4°G siklikla ve %7,7’si her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir. Basili
tasarimlara yonelik edilen bulgulara gére katilimcilarin %13,3’0 fikrim yok, %6,9'u
higbir zaman, %21’i nadiren, %31,1’i bazen, %19,5’i siklikla ve %8,1’i her zaman
oranlarinda gorus belirtmiglerdir. TV yayinlarina yonelik edilen bulgulara gore
katilimcilarin %11,6’s1 fikrim yok, %4’U higbir zaman, %15,1’i nadiren, %30,4’u
bazen, %29,1’i siklikla ve %9,9'u her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir.
Diger ortamlara yonelik edilen bulgulara gére ise katiimcilarin %51,1’i fikrim yok,
%4,9’u higbir zaman, %14,3’U nadiren, %18,3’'U bazen, %8,1’i siklikla ve %3,2’si

her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir.

4.2. Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirlh Siire Belirten Mesajlar igeren

Tasarimlarla Karsilagsma Siklik Oranlarina iliskin Bulgular

Bu boliumde geri sayim saati ve benzeri sinirli stre belirten tasarimlarla
kullanicilarin  karsilasma siklik oranlari verilmistir. Verilen yanitlarin analizi

sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6.
Katiimcilarin Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirli Sire Belirten Tasarimlarla
Kargilasma Siklik Oranlari

n %
Nadiren 21 %5.2
Bazen 121 %29,9
Siklikla 193 %47,7

Her Zaman 70 %17.3
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Tablo 6’da arastirmaya katilanlarin geri sayim saati ve benzeri sinirl sure
belirten tasarimlarla karsilasma sikliklari oranlarina yer verilmistir. Sonuglara
g6re katilimcilarin %5,2’si nadiren, %29,9’u bazen, %47,7’si siklikla, %17,3’U0 ise
her zaman oranlarinda geri sayim saati ve benzeri sinirh sure belirten

tasarimlarla karsilastigini belirtmistir.

4.2.1. Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirli Siire Belirten Mesajlar igeren

Tasarimlara iliskin Bulgular

Geri sayim ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarin kullanicilarin
kararlarini etkileme ve bu mesajlari iceren tasarimlarin dogru bilgi verip
vermedigine yonelik kullanicilarin goérlUglerine yodnelik bulgular sunulmustur.
Ankette 5’li likert tutum dlgegdi kullanilmigtir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda

elde edilen betimsel istatistikler Tablo 7°de sunulmustur

Tablo 7.
Katiimcilarin Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirli Siire Belirten Tasarimlara

Yénelik Gértigleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
Kararlarimi 37 106 101 138 23
Etkiler (%9,1) (%26,2) (%24,9) (%34.1) (%9,1)
D‘i%‘r’ d%:g: 58 144 117 75 11
0, 0, 0, 0, 0,
Diisdintiyorum (%14,3) (%35,6) (%28,9) (%18,5) (%2,7)

Tablo 7’de arastirmaya katilanlarin geri sayim saati ve benzeri sinirl sire
belirten tasarimlara yonelik tutumlari belirtiimektedir. “Geri sayim saati ve benzeri
sinirl sure belirten tasarimlar kararlarimi etkiler” ve “geri sayim saati ve benzeri
sinirli sure belirten tasarimlarin dogru bilgi verdigini dusunirim” seklinde
yoneltilen iki farkli sorunun verileri tek bir tabloda sunulmustur. Katilimcilarin
“Kararlarimi Etkiler” sorusuna iligkin verdigi cevaplar soyledir; katihmcilarin
%9,1’i kesinlikle katiimiyorum, %26,2’si katilmiyorum, %24,9'u kararsizim,
%34,1’i katihyorum ve %9,1’i kesinlikle katilliyorum olarak gorus belirtmiglerdir.
Katihmcilarin “Dogru Bilgi Verdigini Dugunuyorum” sorusuna iligkin verdigi

cevaplar ise; %14,3’0 kesinlikle katilmiyorum, %35,6’s1 katiimiyorum, %28,9'u
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kararsizim, %18,5'i katiliyorum ve %2,7’si kesinlikle katiliyorum oranlarinda

olmustur.

4.2.2. Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirh Sure Belirten Mesajlarla

Karsilagilan Platformlara iligkin Bulgular

Geri sayim saati ve mesajlar iceren tasarimlarla karsilagilan platformlari
belirlemek Uzere katilimcilara anket galismasinda matris degerlendirme olgegi
uygulanmistir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu, Tablet vb.), Web
Siteleri, Dijital Oyun Platformlar (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili
Tasarimlar (Afig, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlari (Reklam Filmleri,
Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak uzere toplam 7 platform secgenegi

sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligkin bilgiler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8.
Katilimcilarin Geri Sayim Saati ve Benzeri Sinirli Siire Belirten Tasarimlana

Karsilastigi Platformlara lliskin Gériisleri

Bikyrm Higbir Nadiren Bazen Sikhkla Her
Yok Zaman Zaman
(%) (%) (%)
(%) (%) (%)
Mobil 7 7 27 78 195 91
Uygulamalarda  (%1,7) (%1,7) (%6,7)  (%19,3)  (%48,1) (%22,5)
. . 5 4 35 93 192 76
Web Sitelerinde 7 5 (%1) %8.6)  (%23)  (%47.4)  (%18.8)
Dijital Oyun 165 41 54 78 53 14
Platformlarinda  (%40,7) (%10,1) (%13,3) (%19,3) (%13,1) (%3,5)
Magaza 59 95 96 94 50 11
Vitrinlerinde  (%14,6)  (%23,5) (%23,7)  (%23,2)  (%12,3) (%2,7)
Basili 76 103 93 82 41 10
Tasarimlarda  (%18,8) (%25,4) (%23) (%20,2) (10,1) (%2,5)
TV 62 51 93 119 58 22
Yayinlarinda  (%15,3) (%12,6) (%23) (%29,4) (%14,3) (%5,4)
Diger 215 42 57 63 20 8
Ortamlarda  (%53,1) (%10,4) (%14,1)  (%15,6) (%4,9) (%2,0)

Tablo 8’de arastirmaya katilanlarin geri sayim saati ve benzeri sinirl stire
belirten tasarimlarla karsilastiklari platformlara iligkin veriler sunulmustur.

Katihmcilarin goérusleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun
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Platformlarinda, Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve
Diger Ortamlarda olmak uzere 7 farkh platform altinda alinmigtir.  Mobil
uygulamalara yonelik edilen bulgulara gore katilimcilarin %1,7’si fikrim yok,
%1,7’i higbir zaman, %6,7’Si nadiren, %19,3’U bazen, %48,1’i siklikla ve %22,5’i
her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir. Web sitelerine yonelik bulgulara gore
ise katihimcilarin %1,2’si fikrim yok, %1’i hi¢cbir zaman, %8,6’s1 nadiren, %23’u
bazen, %47,4’G siklikla, %18,8'i her zaman oranlarinda geri sayim saati ve
benzeri mesajlar iceren tasarimlara karsilasmaktadirlar. Dijital oyun
platformlarina yonelik edilen bulgulara gore katilimcilarin %40,7’si fikrim yok,
%10,1'i higbir zaman, %13,3’'U nadiren, %19,3'4 bazen, %13,1’i siklikla ve %3,5’i
her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir. Magaza vitrinlerine yonelik edilen
bulgulara gore katilimcilarin %14,6’si fikrim yok, %23,5’i higbir zaman, %23,7’si
nadiren, %23,2’si bazen, %12,3’U siklikla ve %2,7’'si her zaman oranlarinda
goris belirtmiglerdir. Basili tasarimlara yonelik edilen bulgulara goére
katilimcilarin %18,8’i fikrim yok, %25,4’G higbir zaman, %23’lU nadiren, %20,2’si
bazen, %10,71’i siklikla ve %2,5’i her zaman oranlarinda goérus belirtmislerdir. TV
yayinlarina yonelik edilen bulgulara goére katihmcilarin %15,3’a fikrim yok,
%12,6’s1 higbir zaman, %23’0 nadiren, %29,4’0 bazen, %14,3’0 siklikla ve %5,4’U
her zaman oranlarinda gorus belirtmislerdir. Diger ortamlara yonelik edilen
bulgulara gore katihmcilarin %53,1’i fikrim yok, %10,4’UG higcbir zaman, %14,1’i
nadiren, %15,6’s1 bazen, %4,9’u siklikla ve %2’si her zaman oranlarinda gorus

belirtmiglerdir.

4.3. Kullanici Yorumlariyla Kargilagsma Sikhik Oranlarina iligkin Bulgular

Bu bolumde kullanici yorumlari ile kullanicilarin kargilagsma siklik oranlari
verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler

Tablo 9’da sunulmustur.
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Tablo 9.

Katilimcilarin Kullanici Yorumlariyla Karsilagsma Siklik Oranlari

n %
Nadiren 6 %1,5
Bazen 31 %77
Siklikla 148 %36,5
Her Zaman 220 %54,3

Tablo 9da arastirmaya katilanlarin kullanici yorumlariyla karsilasma
sikliklari oranlarina yer verilmistir. Sonugclara gore katilimcilarin %1,5’i nadiren,
%7,7’si bazen, %36,5’i siklikla, %54,3'U ise her zaman oranlarinda kullanici

yorumlariyla kargilastigini belirtmistir.

4.3.1. Kullanici Yorumlarina iligkin Bulgular

Kullanici yorumlarinin kullanicilarin kararlarini etkileme ve bu mesajlar
iceren tasarimlarin dogru bilgi verip vermedigine yonelik kullanicilarin goruslerine
yonelik bulgular sunulmustur. Ankette 5li Likert tutum o&lgedi kullaniimigtir.
Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 10’da

sunulmustur.

Tablo 10.

Katilimcilarin Kullanici Yorumlarina Yénelik Goérdsleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
Kararlarimi 10 26 83 208 78
Etkiler (%2,5) (%6,4) (%20,5) (%51,4) (919,3)
D‘i‘;’;‘;‘ d%:g: 11 62 158 158 16
0, 0 0 o 0,
Diiiiniiyorum (%2,7) (%15,3) (%39) (%39) (%4)

Tablo 10'da arastirmaya katilanlarin kullanici yorumlarina yonelik
tutumlan belirtiimektedir. “En ¢ok satan ve benzeri mesajlar iceren tasarimlar

kararlarimi etkiler” ve “en ¢ok satan ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarin dogru



120

bilgi verdigini dustnurim” seklinde yoneltilen iki farkh sorunun verileri tek bir
tabloda sunulmugtur. Katilimcilarin “Kararlarimi Etkiler” sorusuna iligkin verdigi
cevaplar soyledir; katilimcilarin = %2,5°’0  kesinlikle katilmiyorum, %6,4’G
katilmiyorum, %20,5’i kararsizim, %51,4’G katiliyorum ve %19,3'U kesinlikle
katillyorum olarak gorus belirtmislerdir. Katilimcilarin “Dogru Bilgi Verdigini
Dusunuyorum” sorusuna iligkin verdigi cevaplar ise; %2,7’si kesinlikle
katilmiyorum, %15,3’0 katilmiyorum, %39’u kararsizim, %39’u katiliyorum ve

%4’0 kesinlikle katiliyorum oranlarinda olmustur.

4.3.2. Kullanici Yorumlariyla Karsilasilan Platformlara iliskin Bulgular

Kullanici  yorumlariyla kargilasilan platformlari  belirlemek Uzere
katihmcilara anket calismasinda matris degerlendirme oOlgegi uygulanmistir.
Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu, Tablet vb.), Web Siteleri, Dijital Oyun
Platformlari (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili Tasarimlar (Afis,
Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlari (Reklam Filmleri, Alt Bantlar) ve
Diger Ortamlar olmak Uizere toplam 7 platform seg¢enegi sunulmustur. Elde edilen

bulgulara iligkin bilgiler Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11.
Katilimeilarin Kullanici Yorumlariyla Karsilastigi Platformlara lliskin Gériisleri
Fikrim Higbir Nadiren Bazen Siklikla Her
Yok Zaman Zaman
(%) (%) (%)
(%) (%) (%)
Mobil 8 3 21 65 245 63
Uygulamalarda  (%2,0) (%0,7) (%5,2) (%16,0)  (%60,5) (%15,6)
Web 3 5 23 79 243 52
Sitelerinde  (%0,7) (%1,2) (%5,7) (%19,5)  (%60,0) (%12,8)
Dijital Oyun 138 61 56 79 63 8
Platformlarinda  (%34,1) (%15,1) (%13,8)  (%19,5)  (%15,6) (%2,0)
Magaza 66 129 87 87 32 4
Vitrinlerinde ~ (%16,3) (%31,9) (%21,5)  (%21,5) (%7,9) (%1,0)
Basili 70 127 76 95 31 6
Tasarimlarda  (%17,3) (%31,4) (%18,8) (%23,5) (%7,7) (%1,5)
TV 55 92 97 114 43 4
Yayinlarinda (%13,6) (%22,7) (%24,0) (%28,1) (%10,6) (%1,0)
Diger 206 39 51 75 32 2

Ortamlarda  (%50,9) (%9,6) (%12,6)  (%18,5) (%7,9) (%0,5)
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Tablo 11'de arastirmaya katilanlarin kullanici yorumlarina iligkin bulgular
sunulmustur. Katilimcilarin goértsleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde,
Dijital Oyun Platformlarinda, Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV
Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda olmak Uzere 7 farkli platform altinda alinmistir.
Mobil uygulamalara yonelik edinilen bulgulara gore katihmcilarin %2’si fikrim yok,
%0,7’si higbir zaman, %5,2’si nadiren, %16’sI bazen, %60,5’i siklikla ve %15,6’sI
her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir. Web sitelerine yonelik bulgulara gére
ise katilimcilarin %0,7’si fikrim yok, %1,2’si hi¢bir zaman, %5,7’si nadiren,
%19,5'i bazen, %601 siklikla, %12,8'i her zaman oranlarinda goéruslerini
belirtmiglerdir. Dijital Oyun Platformlarina iligkin bilgilere goére katilimcilarin
%34,1’i fikrim yok, %15,1’i higbir zaman, %13,8’i nadiren, %19,5’i bazen,
%15,6’s1 siklikla, %2’si her zaman oranlarinda sonuglar elde edilmistir. Magaza
vitrinlerinde karsilasilan kullanici yorumlarina iliskin goruglere gore katilimcilarin
%16,3'0 fikrim yok, %31,9'u higbir zaman, %21,5’i nadiren, %21,5’'i bazen,
%7,9u sikhkla %71’i her zaman karsilasmaktadirlar. Basili tasarimlara goére
edinilen bilgilere gbére katilimcilarin %17,3’G fikrim yok, %31,4’0 hi¢bir zaman,
%18,8’i nadiren, %23,5’'i bazen, %7,7’si siklikla, %1,5’i her zaman oranlarinda
goruslerini belirtmiglerdir. TV Yayinlarina iliskin edinilen bilgilere gére %13,6’si
fikrim yok, %22,7’si hicbir zaman, %24’G nadiren, %28,1’i bazen, %10,6’sI
siklikla, %1’i her zaman oranlarinda goéruslerini belirtmiglerdir. Diger ortamlarda
karsilagilan kullanici yorumlarina iliskin goruslere gore %50,9'u fikrim yok,
%9,6’s1 higcbir zaman, %12,6’s1 nadiren, %18,5’'i bazen, %7,9’u siklikla, %0,5’i her

zaman oranlarinda sonugclarla kargilagiimistir.

4.4. Yogun Ilgi Gorilyor ve Benzeri Mesajlarla Karsilasma Sikhk

Oranlarina iliskin Bulgular

Bu boélimde katilimcilarin yodun ilgi goériyor ve benzeri mesajlar igeren
tasarimlarla kargilagsma siklik oranlari verilmistir. Verilen yanitlarin analizi

sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 12’de sunulmustur.
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Tablo 12.
Katilimeilarin  Yogun llgi Gériiyor ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlaria

Karsilasma Siklik Oranlari

n %
Nadiren 7 %1,7
Bazen 104 %25,7
Siklikla 188 %46,4
Her Zaman 106 %26,2

Tablo 12'de arastirmaya katilanlarin yogun ilgi gértyor ve benzeri mesajlar
iceren tasarimlara karsilasma sikliklari oranlarina yer verilmistir. Sonuglara goére
katilimcilarin %1,7’si nadiren, %25,7’si bazen, %46,4’G siklikla, %26,2’si ise her
zaman oranlarinda en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanatginin

secimi ve benzeri mesajlar igceren tasarimlara karsilastigini belirtmistir.

4.4.1. Yogun ilgi Goriiyor ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlara iligkin

Bulgular

Yogun ilgi goruyor ve buna benzer mesaijlari iceren tasarimlarin dogru bilgi
verip vermedigine yonelik kullanicilarin goruglerine yonelik bulgular sunulmustur.
Ankette 5’li Likert tutum Olgegi kullaniimistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda

elde edilen betimsel istatistikler Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13.
Katilimeilarin Yogun ligi Gériiyor ve Benzeri Mesajlar igeren Tasarimlara Yénelik
Gortsleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Katiliyorum
Kararlarimi 40 113 86 137 29
Etkiler (%9,9) (%27,9) (%21,2) (%33,8) (%7,2)
DO\%‘rJ diB.':g: 46 114 134 91 20
9 (%11,4) (%28,1) (%33,1) (%22,5) (%4,9)

Dasundyorum
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Tablo 13’te arastirmaya katilanlarin yogun ilgi goruyor ve benzeri mesajlar
iceren tasarimlara yonelik tutumlari belirtiimektedir. “Yogun ilgi goriyor ve
benzeri mesajlar iceren tasarimlar kararlarimi etkiler” ve “yogun ilgi gértyor ve
benzeri mesajlar igceren tasarimlarin dogru bilgi verdigini disunurim” seklinde
yoneltilen iki farkli sorunun bulgulari tek bir tabloda sunulmustur. Katilimcilarin
“Kararlarimi Etkiler” sorusuna iligkin verdigi cevaplar sdyledir; katihmcilarin
%9,9’u kesinlikle katilmiyorum, %27,9'u katilmiyorum, %21,2’si kararsizim,
%33,8’i katiliyorum ve %7,2’si kesinlikle katiliyorum olarak goris belirtmislerdir.
Katihmcilarin “Dogru Bilgi Verdigini Dugunuyorum” sorusuna iligkin verdigi
cevaplar ise; %11,4’4 kesinlikle katiimiyorum, %28,1'i katilmiyorum, %33,1’i
kararsizim, %23,5’i katiliyorum ve %4,9’u kesinlikle katiliyorum oranlarinda

olmustur.

4.4.2. Yogun llgi Gérilyor ve Benzeri Mesajlarla Karsilagilan Platformlara

iligkin Bulgular

Yogun ilgi goériyor ve benzeri mesajlarla karsilasilan platformlari
belirlemek Uzere katilimcilara anket ¢alismasinda matris degerlendirme dlgegi
uygulanmigtir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu, Tablet vb.), Web
Siteleri, Dijital Oyun Platformlari (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili
Tasarimlar (Afig, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlari (Reklam Filmleri,
Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak Uzere toplam 7 platform secenegi

sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligkin bilgiler Tablo 14’te verilmistir.
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Tablo 14.
Katilimeilarin  Yogun llgi Gériiyor ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlarla

Karsilastigi Platformlara lliskin Gériisleri

Fikrim Higbir Nadiren Bazen Sikhikla Her
Yok Zaman Zaman
(%) (%) (%)
(%) (%) (%)
Mobil 6 5 21 74 185 114
Uygulamalarda  (%1,5) (%1,2) (%5,2) (%18,3)  (%45,7) (%28,1)
Web 7 6 22 82 188 100
Sitelerinde  (%1,7) (%1,5) (%5,4) (%20,2)  (%46,4) (%24,7)
Dijital Oyun 164 72 55 58 39 17
Platformlarinda  (%40,5)  (%17,8) (%13,6)  (%14,3) (%9,6) (%4,2)
Magaza 79 152 64 56 38 16
Vitrinlerinde  (%19,5) (%37,5) (%15,8) (%13,8) (%9,4) (%4)
Basili 83 159 54 61 33 15
Tasarimlarda  (%20,5) (%39,3) (%13,3) (%15,1) (%8,1) (%3,7)
TV 89 125 63 65 40 23
Yayinlarinda (%22) (%30,9) (%15,6) (%16) (%9,9) (%5,7)
Diger 226 60 34 50 24 11
Ortamlarda  (%55,8)  (%14,8) (%8,4) (%12,3) (%5,8) (%2,7)

Tablo 14’te arastirmaya katilanlarin yogun ilgi géruyor ve benzeri mesajlar
iceren tasarimlara karsilastiklari platformlara iligkin bulgular sunulmustur.
Katihmcilarin gorusleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun
Platformlarinda, Magdaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve
Diger Ortamlarda olmak Uzere 7 farkh platform altinda alinmistir.  Mobil
uygulamalara yonelik edilen bulgulara gére katihmcilarin %1,5’i fikrim yok,
%1,2’si hicbir zaman, %5,2’si nadiren, %18,3'U bazen, %45,7’si siklikla ve
%28,1'i her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir. Web sitelerine yonelik
bulgulara goére ise katilimcilarin %1,7’si fikrim yok, %1,5’i hi¢cbir zaman, %5,4’u
nadiren, %20,2’si bazen, %46,4’0 siklikla, %24,7’si her zaman oranlarinda en
cok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanatginin segimil’ ve benzeri
mesajlar iceren tasarimlarla karsilagsmaktadirlar. Dijital Oyun Platformlarina
yonelik bulgulara gore katihmcilarin %40,5’i fikrim yok, %17,8’i higbir zaman,

%13,6’s1 nadiren, %14,3'U bazen, %9,6’sI siklikla, %4,2’si her zaman oranlarinda

17 sanatcinin secimi: Hizmet saglayicilari, bir Griin ya da hizmete dikkat cekmek icin genellikle uzmanlar,
editorler veya tasarimcilarin bu Grind begendigini ve tercih ettigini belirten 'sanatc¢inin segimi' ifadesini
arayUz tasarimlarina eklerler.15
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en ¢ok satan, en beg@enilen, en ¢ok tercih edilen, sanatginin segimi ve benzeri
mesajlar iceren tasarimlarla karsilagmaktadirlar. Magaza Vitrinlerine yonelik
bulgulara goére katihmcilarin %19,5’i fikrim yok, %37,5’i higbir zaman, %15,8’i
nadiren, %13,8’i bazen, %9,4’U siklikla, %4’0 her zaman oranlarinda en ¢ok
satan, en beg@enilen, en ¢ok tercih edilen, sanatginin segimi ve benzeri mesajlar
iceren tasarimlara karsilagsmaktadirlar. Basili Tasarimlara yonelik edilen
bulgulara goére katilimcilarin %20,5’i fikrim yok, %39,3’U hi¢gbir zaman, %13,3’U
nadiren, %15,1’i bazen, %8,1’i siklikla ve %3,7’si her zaman oranlarinda goérus
belirtmiglerdir. TV Yayinlarina yonelik bulgulara gore katihmcilarin %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 ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen,
sanatc¢inin secimi ve benzeri mesajlar igceren tasarimlarla karsilasmaktadirlar.
Diger Ortamlara yonelik edilen bulgulara gore katilimcilarin %55,8’i fikrim yok,
%14,8’i hicbir zaman, %8,4’U nadiren, %12,3'U bazen, %5,8’i siklikla ve %2,7’si

her zaman oranlarinda gorus belirtmislerdir.

4.5. Hazir Olarak Secili Sunulan Tasarimlarla Karsilagma Siklik Oranlarina

iligkin Bulgular

Bu bolimde kullanicilarin  hazir olarak segili sunulan tasarimlarla
karsilasma siklik oranlari verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde

edilen betimsel istatistikler Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15.
Kullanicilarin Hazir Olarak Segili Sunulan Tasarimlarla Karsilasma Siklik
Oranlari
n %
Nadiren 28 6,9 %
Bazen 117 28,9 %
Siklikla 171 42,2 %
Her Zaman 89 22 %

Tablo 15’te arastirmaya katilanlarin hazir olarak segili sunulan tasarimlarla

karsilasma sikliklari oranlarina yer verilmistir. Sonuglara goére katilimcilarin
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%6,9'u nadiren, %28,9'u bazen, %42,2’si siklikla, %22’si ise her zaman
oranlarinda katilanlarin Hazir olarak segili sunulan tasarimlarla kargilastigini

belirtmistir.

4.5.1. Hazir Olarak Segili Sunulan Tasarimlara iligskin Bulgular

Bu bélumde hazir olarak segili sunulan arayuz tasarimlarin kullanicilarin
kararlarini etkileyip etkilemedigine yonelik bulgular sunulmustur. Ankette 5’li
Likert tutum o6lgegi kullaniimistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen

betimsel istatistikler Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16.

Katilimcilarin Hazir Olarak Secili Sunulan Tasarimlara Yénelik Gériisleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katiliyorum
Kararlarimi 43 107 115 114 26
Etkiler (%10,6) (%26,4) (%28,4) (%28,1) (%6,4)

Tablo 16'da arastirmaya katilanlarin hazir olarak segili sunulan
tasarimlara yonelik gorusleri belirtiimektedir. Katilimcilarin “Kararlarimi Etkiler”
sorusuna iligkin verdigi cevaplar soyledir; katihimcilarin %10,6’s1 kesinlikle
katilmiyorum, %26,4’0 katilmiyorum, %28,4’G kararsizim, %28,1’i katiliyorum ve

%6,4’U kesinlikle katiliyorum olarak gorus belirtmiglerdir.

4.5.2. Hazir Olarak Secili Sunulan Tasarimlarla Karsilasilan Platformlara

iliskin Bulgular

Hazir olarak secili sunulan tasarimlarla karsilagilan platformlari belirlemek
uzere katilimcilara anket c¢alismasinda matris degderlendirme OGlgegi
uygulanmigtir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu, Tablet vb.), Web
Siteleri, Dijital Oyun Platformlari (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili
Tasarimlar (Afig, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlari (Reklam Filmleri,
Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak uzere toplam 7 platform secgenegi

sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligkin bilgiler Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17.
Katilimcilarin Hazir Olarak Secili Sunulan Tasarimlara Karsilasti§i Platformlara

lliskin Gériisleri

Fikrim Higbir Nadiren Bazen Sikhikla Her
Yok Zaman Zaman
(%) (%) (%)
(%) (%) (%)
Mobil 6 3 24 103 164 105
Uygulamalarda (%1,5) (%0,7) (%5,9) (%25,4) (%40,5) (%25,9)
. . 10 6 25 97 176 91
Web Sitelerinde o5 g (%1,5) (%6,2) (%24) (%43,5)  (%22,5)
Dijital Oyun 168 69 45 60 44 19
Platformlarinda  (%41,5) (%17) (%11,1) (%14,8) (%10,9) (%4,7)
Magaza 75 84 67 98 57 24
Vitrinlerinde  (%18,5) (%20,7) (%16,5) (%24,2) (%14,1) (%5,9)
Basili 83 97 71 88 48 18
Tasarimlarda  (%20,5) (%24) (%17,5) (%21,7) (%11,9) (%4,4)
TV 82 83 66 99 52 23
Yayinlarinda  (%20,2) (%20,5) (%16,3) (%24,4) (%12,8) (%5,7)
Diger 231 45 40 49 26 14
Ortamlarda (%57) (%11,1) (%9,9) (%12,1) (%6,4) (%3,5)

Tablo 17'de arastirmaya katilanlarin hazir olarak secili sunulan
tasarimlara iligkin gorusleri sunulmustur. Katilimcilarin  gorugleri  Mobil
Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda, Magaza
Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda olmak
uzere 7 farkli platform altinda alinmistir. Mobil uygulamalara yonelik edilen
verilere gore katilimcilarin %1,5’i fikrim yok, %0,7’si hi¢bir zaman, %5,9'u
nadiren, %25,4’0 bazen, %40,5’i siklikla ve %25,9'u her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. Web sitelerine yonelik verilere gore ise katilimcilarin %2,5’i fikrim
yok, %1,5'i higcbir zaman, %6,2’si nadiren, %24’l bazen, %43,5’i siklikla, %22,5’i
her zaman oranlarinda katillanlarin hazir olarak secili sunulan tasarimlara
kargilagsmaktadirlar. Dijital oyun platformlarina yonelik edilen verilere gore
katilimcilarin %41,5’i fikrim yok, %17’si hi¢cbir zaman, %11,1’i nadiren, %14,8’i
bazen, %10,9'u siklikla ve %4,7’si her zaman oranlarinda goéris belirtmiglerdir.
Magaza Vitrinlerine yonelik edilen verilere gore katimcilarin %18,5’i fikrim yok,
%20,7’si hicbir zaman, %16,5’i nadiren, %24,2’si bazen, %14,1’i siklikla ve
%5,9’u her zaman oranlarinda gorus belirtmislerdir. Basili tasarimlara yonelik

edilen verilere gore katilimcilarin %20,5’i fikrim yok, %240 hi¢cbir zaman, %17,5’i
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nadiren, %21,7’si bazen, %11,9'u siklikla ve %4,4’U her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. TV Yayinlarina yonelik edilen verilere gore katilimcilarin %20,2’si
fikrim yok, %20,5’i higbir zaman, %16,3'U nadiren, %24,4’G bazen, %12,8’
siklikla ve %5,7’si her zaman oranlarinda goérus belirtmiglerdir. Diger ortamlara
yonelik edilen verilere gore katilimcilarin %57’si fikrim yok, %11,1’i higbir zaman,
%9,9'u nadiren, %12,1'i bazen, %6,4’'u siklikla ve %3,5’i her zaman oranlarinda

gorus belirtmiglerdir.

4.6. Son Uriin ve Benzeri Mesajlar igeren Tasarimlarla Karsilasma Siklik

Oranlarina iligkin Bulgular

Bu bolimde kullanicilarin son Grin ve benzeri tasarimlarla karsilasma
siklik oranlari verilmigtir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde edilen betimsel

istatistikler Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18.
Katilimeilarin Son Uriin ve Benzeri Mesajlar Igeren Tasarimlarla Karsilasma
Sikliklari

n %
Nadiren 11 %2,7
Bazen 66 %16,3
Siklikla 207 %51,1
Her Zaman 121 9%29,9

Tablo 18'de arastirmaya katilanlarin son Griin ve benzeri mesaijlar iceren
tasarimlarla kargsilagsma sikliklari oranlarina yer verilmigtir. Sonuglara goére
katilimcilarin %2,7’si nadiren, %16,3’U bazen, %51,1’i siklikla, %29,9'u ise her
zaman oranlarinda son uruin ve benzeri mesajlar igeren tasarimlarla karsilastigini

belirtmigtir.

4.6.1. Son Uriin ve Benzeri Mesajlar igceren Tasarimlara iligskin Bulgular

Bu bdlimde son Urln ve benzeri mesajlar iceren arayuz tasarimlarin

kullanicilarin kararlarini etkileyip etkilemedigine yonelik bulgular sunulmustur.
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Ankette 5'li Likert tutum 6lgegi kullaniimigtir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda
elde edilen betimsel istatistikler Tablo 19'da sunulmustur.

Tablo 19.

Katilimeilarin Son Uriin ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlara Yénelik Gértigleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katiliyorum
Kararlarimi 37 78 89 150 51
Etkiler (%9,1) (%19,3) (%22) (%37) (%12,6)
Do\%‘rj d%:g: 48 88 124 115 30
0] 0, 0, 0, 0,
Diisiindiyorum (%11,9) (%21,7) (%30,6) (%28,4) (%7,4)

Tablo 19'da arastirmaya katilanlarin son UrGn ve benzeri mesajlar iceren
tasarimlara yonelik tutumlari belirtiimektedir. “son Urln ve benzeri mesajlar iceren
tasarimlar kararlarimi etkiler” ve “son Urin ve benzeri mesajlar igceren
tasarimlarin dogru bilgi verdigini disunidrim” seklinde yoéneltilen iki farkli sorunun
verileri tek bir tabloda sunulmustur. Katilimcilarin “Kararlarimi Etkiler” sorusuna
iliskin verdigi cevaplar soyledir; katilimcilarin %9,1’i kesinlikle katilmiyorum,
%19,3'U katiimiyorum, %22’si kararsizim, %37’si katiliyorum ve %12,6’si
kesinlikle katihyorum olarak gorus belirtmislerdir. Katihmcilarin “Dogru Bilgi
Verdigini Dusunuyorum” sorusuna iliskin verdigi cevaplar ise; %11,9'u kesinlikle
katilmiyorum, %21,7’si katiimiyorum, %30,6’sI kararsizim, %28,4’U katiliyorum

ve %7,4’U kesinlikle katiliyorum oranlarinda olmustur.

4.6.2. Son Uriin ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlarla Karsilasilan

Platformlara iligkin Bulgular

Son Urdn ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilasilan platformlari
belirlemek Uzere katilimcilara anket galigmasinda matris degerlendirme olgegi
uygulanmigtir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu, Tablet vb.), Web
Siteleri, Dijital Oyun Platformlar (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili
Tasarimlar (Afig, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlari (Reklam Filmleri,
Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak Uzere toplam 7 platform segenegi
sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligkin bilgiler Tablo 20’de verilmistir.
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Tablo 20.
Katilimeilarin Son Uriin ve Benzeri Mesajlar iceren Tasarimlarla Karsilastigi

Platformlara lligkin Gériisleri

Fikrim Hicbir . Her
Yok Zaman Nadiren Bazen Siklikla Zaman
(%) (%) (%)
(%) (%) (%)
Mobil 4 3 11 65 181 141
Uygulamalarda  (%1,0) (%0,7) (%2,7) (%16,0) (%44,7) (%34,8)
. . 5 5 10 75 179 131
Web Sitelerinde 7 5 (%1,2) (%2,5)  (%18,5)  (%442)  (%32,3)
Dijital Oyun 160 88 46 59 27 25
Platformlarinda  (%39,5) (%21,7) (%11,4) (%14,6) (%6,7) (%6,2)
Magaza 75 111 59 98 41 21
Vitrinlerinde  (%18,5) (%27,4) (%14,6) (%24,2) (%10,1) (%65,2)
Basili 90 138 61 68 30 18
Tasarimlarda  (%22,2) (%34,1) (%15,1) (%16,8) (%7,4) (%4,4)
TV 88 139 64 69 28 17
Yayinlarinda  (%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 20’de arastirmaya katilanlarin son UrGn ve benzeri mesajlar iceren
tasarimlarla karsilastiklari platformlara iliskin veriler sunulmustur. Katilimcilarin
gorusleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda,
Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda
olmak tzere 7 farkl platform altinda alinmigtir. Mobil uygulamalara yonelik edilen
verilere gore katilimcilarin %1’i fikrim yok, %0,7’si hi¢gbir zaman, %2,7’si nadiren,
%16’s1 bazen, %44,7'si siklikla ve %34,8'i her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. Web sitelerine yonelik verilere gore ise katilimcilarin %1,2’si fikrim
yok, %1,2’si hicbir zaman, %2,5'i nadiren, %18,5'i bazen, %44,2’si siklikla,
%32,3’U her zaman oranlarinda goérus belirtmiglerdir. Dijital Oyun Platformlarina
yonelik edilen verilere gore katihmcilarin %39,5’i fikrim yok, %21,7’si higbir
zaman, %11,4’G nadiren, %14,6’s1 bazen, %6,7’si siklikla, %6,2’si her zaman
oranlarinda gorus belirtmislerdir. Magaza Vitrinlerinde yonelik edilen verilere gore
katilimcilarin %18,5'i fikrim yok, %27,4’4 hi¢cbir zaman, %14,6’s1 nadiren,

%24,2’si bazen, %10,1'i siklikla, %5,2’si her zaman oranlarinda gorus
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belirtmiglerdir. Basili Tasarimlarda yonelik edilen verilere gore katilimcilarin
%22,2’si fikrim yok, %34,1’i higbir zaman, %15,1’i nadiren, %16,8’i bazen, %7,4’(
siklikla, %4,4’G her zaman oranlarinda gorus belirtmislerdir. TV Yayinlarina
yonelik edilen verilere gore katilimcilarin %21,7’si fikrim yok, %34,3'G higbir
zaman, %15,8’'i nadiren, %17’si bazen, %6,9'u siklikla, %4,2’si her zaman
oranlarinda goérus belirtmiglerdir. Diger Ortamlara yonelik edilen verilere gore
katilimcilarin %57,1’i fikrim yok, %14,7’si higbir zaman, %8,5’i nadiren, %12,5'i

bazen, %4,2’si siklikla, %3’U her zaman oranlarinda gorus belirtmislerdir.

4.7. Duygusal Baski Olusturmaya Yonelik Tasarimlarla Karsilagsma Sikhk

Oranlarina iligkin Bulgular

Bu bolimde kullanicilarin duygusal baski olusturmaya yonelik tasarimlarla
karsilasma siklik oranlari verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde

edilen betimsel istatistikler Tablo 21’de sunulmustur.

Tablo 21.
Katilimcilarin Duygusal Baski Olusturmaya Yoénelik Tasarimlarla Karsilasma
Sikliklari

n %
Nadiren 123 30,4%
Bazen 149 36,8 %
Siklikla 87 21,5%
Her Zaman 46 11,4 %

Tablo 21’de arastirmaya katilanlarin duygusal baski olusturmaya yonelik
tasarimlara karsilasma siklklari oranlarina yer verilmigtir. Sonuglara gore
katilimcilarin %30,4’G nadiren, %36,8’i bazen, %21,5’i siklikla, %11,4’l ise her
zaman oranlarinda en ¢ok satan, en begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanatginin

secimi ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilastigini belirtmistir.
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4.7.1. Duygusal Baski Olusturmaya Yénelik Mesajlar iceren Tasarimlara
iligkin Bulgular

Bu bolimde duygusal baski olugsturmaya yonelik mesajlar igceren arayuz
tasarimlarin kullanicilarin kararlarini etkileyip etkilemedigine yonelik bulgular
sunulmustur. Ankette 5’li Likert tutum Olgegi kullaniimigtir. Verilen yanitlarin

analizi sonucunda elde edilen betimsel istatistikler Tablo 22’de sunulmustur

Tablo 22.
Katilimcilarin Duygusal Baski Olugsturmaya Yénelik Tasarimlara Yénelik
Gortsleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Katiliyorum
Kararlarimi 108 141 82 58 16
Etkiler (%26,7) (%34,8) (%20,2) (%14,3) (%4)

Tablo 22’de arastirmaya katilanlarin duygusal baski olusturmaya yonelik
tasarimlara yonelik gorusleri belirtiimektedir. “Duygusal baski olusturmaya
yonelik tasarimlar kararlarimi etkiler” seklinde yoneltilen sorunun verileri tabloda
sunulmustur. Katilimcilarin “Kararlarimi Etkiler” sorusuna iligkin verdigi cevaplar
soyledir; katihmcilarin %26,7’si kesinlikle katilmiyorum, %34,8’i katiimiyorum,
%20,2’i kararsizim, %14,3’a katihyorum ve %4’UG kesinlikle katiliyorum olarak

gOrus belirtmiglerdir.

4.7.2. Duygusal Baski Olusturmaya Yonelik Mesajlar iceren Tasarimlarla

Karsilasilan Platformlara iliskin Bulgular

Duygusal baski olusturmaya yonelik mesajlar iceren tasarimlarla
karsilagilan platformlari belirlemek tzere katilimcilara anket ¢alismasinda matris
degerlendirme 6lgegi uygulanmistir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu,
Tablet vb.), Web Siteleri, Dijital Oyun Platformlari (PlayStation, Xbox, vb.),
Magaza Vitrinleri, Basili Tasarimlar (Afig, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV
Yayinlari (Reklam Filmleri, Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak Uzere toplam 7
platform secenegi sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligskin bilgiler Tablo 23’te

verilmigtir.
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Tablo 23.
Katilimcilarin Duygusal Baski Olusturmaya Yoénelik Tasarimlara Karsilastigi

Platformlara lligkin Gériisleri

F'\g'km ;a:fnbala Nadiren Bazen Siklikla Z:rﬁgn
0 0 (%) (%) (%) 0
(%) (%) (%)
Mobil 11 7 107 125 84 71
Uygulamalarda  (%2,7) (%1,7) (%26,4) (%30,9) (%20,7) (%17,5)
. . 19 29 103 86 43
Web Sitelerinde ., 7) %7.2)  (%25.5) (%1325‘ y (6213 (%106)
Dijital Oyun 150 76 59 66 33 20
Platformlarinda (%37.1) (%18,8) (%14,6) (%16,3) (%8,2) (%5)
Magaza 86 157 67 54 25 15
Vitrinlerinde (%21,3) (%38,9) (%16,6) (%13.4) (%6,2) (%3,7)
Basili 92 141 73 56 27 15
Tasarimlarda (%22,8) (%34,9) (%18,1) (9%13,9) (%6,7) (%3,7)
125 72 33 20
TV Yayinlarinda 96 59
y (%23.7) (%30,9) (%17,8) (9%14.6) (%8,1) (%4,9)
. 61 47 40 16 9
Diger Ortamlarda 232 (%15,1) (%11,6) (%9.9) (%4) (%2.2)

(%57,3)

Tablo 23’te arastirmaya katilanlarin duygusal baski olusturmaya yonelik
tasarimlarla karsilastiklari platformlara iliskin veriler sunulmustur. Katihmcilarin
gorusleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda,
Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda
olmak Uzere 7 farkl platform altinda alinmistir. Mobil uygulamalara yonelik edilen
verilere gore katilimcilarin %2,7’si fikrim yok, %1,7’i hi¢cbir zaman, %26,4’G
nadiren, %30,9’u bazen, %20,7’i siklikla ve %17,5’i her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. Web sitelerine yonelik verilere gore ise katilimcilarin %4,7’si fikrim
yok, %7,2’si higbir zaman, %25,5’'i nadiren, %30,7’'u bazen, %21,3’i siklikla,
%10,6’si her zaman oranlarinda belirtmiglerdir. Dijital oyun platformlarina yonelik
edilen verilere gore katimcilarin %37,1’i fikrim yok, %18,8’i higbir zaman,
%14,6’s1 nadiren, %16,3’0 bazen, %8,2’i siklikla ve %5’i her zaman oranlarinda
goérus belirtmislerdir. Magaza vitrinlerine yonelik verilere gore ise katilimcilarin
%21,3’'U fikrim yok, %38,9’u hi¢bir zaman, %16,6’s1 nadiren, %13,4’G bazen,
%6,2’si siklikla, %3,7’si her zaman oranlarinda belirtmiglerdir. Basili tasarimlarda

yonelik verilere gore ise katiimcilarin %22,8'i fikrim yok, %34,9’u hicbir zaman,
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%18,1’i nadiren, %13,9'U bazen, %6,7’si siklikla, %3,7’si her zaman oranlarinda
belirtmiglerdir. TV yayinlarina yonelik verilere gore ise katihmcilarin %23,7’si
fikrim yok, %30,9’u hi¢bir zaman, %17,8’i nadiren, %14,6’s1 bazen, %8,1’i siklikla,
%4,9’'u her zaman oranlarinda belirtmislerdir. Diger ortamlara yonelik verilere
gore ise katilimcilarin %57,3’U fikrim yok, %15,1’i hi¢cbir zaman, %11,6’s1 nadiren,

%9,9’u bazen, %40 siklikla, %2,2’si her zaman oranlarinda belirtmiglerdir.

4.8. Farkh Renk ve Boyutlarda Sunulan Tasarimlarla Kargilagsma Sikhk

Oranlarina iliskin Bulgular

Bu bolumde kullanicilarin farkh renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarla
karsilagsma siklik oranlari verilmistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda elde

edilen betimsel istatistikler Tablo 24’te sunulmustur.

Tablo 24.
Katilimcilarin Farkli Renk ve Boyutlarda Sunulan Tasarimlarla Kargilagsma
Sikliklar

n %
Nadiren 22 %5,4
Bazen 72 %17,8
Siklikla 187 %46,2
Her Zaman 124 %30,6

Tablo 24’te arastirmaya katilanlarin farkh renk ve boyutlarda sunulan
tasarimlarla kargilagsma sikliklari oranlarina yer verilmigtir. Sonuglara gore
katilimcilarin %5,4’G nadiren, %17,8'i bazen, %46,2’si siklikla, %30,6’sI ise her
zaman oranlarinda farkh renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarla karsilastigini

belirtmigtir.

4.8.1. Farkh Renk ve Boyutlarda Sunulan Tasarimlara iligkin Bulgular

Bu bdolimde farkh renk ve boyutlarda sunulan araylz tasarimlarin
kullanicilarin kararlarini etkileyip etkilemedigine yonelik bulgular sunulmustur.
Ankette 5'li Likert tutum Olgegi kullaniimistir. Verilen yanitlarin analizi sonucunda

elde edilen betimsel istatistikler Tablo 25’te sunulmustur
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Tablo 25.

Katilimcilarin Farkli Renk ve Boyutlarda Sunulan Tasarimlara Yénelik Gértigleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katillyorum
Kararlarimi 61 126 103 93 22
Etkiler (%15,1) (%31,1) (%25,4) (%23) (%5,4)

4.8.2. Farkh Renk ve Boyutlarda Sunulan Tasarimlarla Karsilasilan

Platformlara iligkin Bulgular

Farkli renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarla karsilasilan platformlari
belirlemek Uzere katilimcilara anket calismasinda matris degerlendirme olgegi
uygulanmigtir. Olgekte “Mobil Uygulamalar (Cep Telefonu, Tablet vb.), Web
Siteleri, Dijital Oyun Platformlar (PlayStation, Xbox, vb.), Magaza Vitrinleri, Basili
Tasarimlar (Afig, Katalog, Billboard, Gazete, vb.), TV Yayinlari (Reklam Filmleri,
Alt Bantlar) ve Diger Ortamlar olmak uzere toplam 7 platform secgenegi

sunulmustur. Elde edilen bulgulara iligkin bilgiler Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26.
Katilimcilarin Farkli Renk ve Boyutlarda Sunulan Tasarimlarla Karsilastiklari

Platformlara lliskin Gériisleri

Fikrim Higbir Nadiren Bazen Siklikla Her

Yok Zaman Zaman
(%) (%) (%)

(%) (%) (%)

Mobil 4 4 23 86 162 126
Uygulamalarda  (%1) (%1) (%5,7)  (%21,2)  (%40,0) (%31,1)

Web 4 10 25 84 159 123
Sitelerinde (%1) (%2,5) (%6,2) (%20,7) (%39,3) (%30,4)

Dijital Oyun 136 47 43 66 65 48
Platformlarinda  (%33,6) (%11,6) (%10,6)  (%16,3)  (%16.0) (%11,9)

Magaza 74 103 42 77 71 38
Vitrinlerinde  (%18,3) (%25,4) (%10,4) (%19,0) (%17,5) (%9,4)

Basili 73 102 58 61 72 39
Tasarimlarda  (%18,0) (%25,2) (%14,3)  (%151)  (%17,8) (%9,6)

TV 77 101 50 60 69 45
Yayinlarinda  (%19,2) (%25,1) (%12,4)  (%14,9)  (%17,2) (%11,2)

Diger 226 56 31 43 29 20

Ortamlarda  (%55,8) (%13,8) %7,7)  (%10,6)  (%7,2) (%4,6)
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Tablo 26’da arastirmaya katilanlarin farkh renk ve boyutlarda sunulan
tasarimlara karsilastiklari platformlara iligkin veriler sunulmustur. Katilimcilarin
gorusleri Mobil Uygulamalarda, Web Sitelerinde, Dijital Oyun Platformlarinda,
Magaza Vitrinlerinde, Basili Tasarimlarda, TV Yayinlarinda ve Diger Ortamlarda
olmak Uzere 7 farkli platform altinda alinmistir. Mobil uygulamalara yonelik edilen
verilere gore katilimcilarin %1’ fikrim yok, %1’ higbir zaman, %35,7'si nadiren,
%21,2’si bazen, %40" siklikla ve %31,1'i her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. Web sitelerine ydnelik verilere gore ise katihmcilarin %1,0’1 fikrim
yok, %2,5’i hi¢cbir zaman, %6,2’si nadiren, %20,7’si bazen, %39,3'U siklikla,
%30,4’U her zaman oranlarinda farkli renk ve boyutlarda sunulan tasarimlara
kargilagsmaktadirlar. Dijital oyun platformlarina yonelik edilen verilere goére
katilimcilarin %33,6’s1 fikrim yok, %11,6's1 hicbir zaman, %10,6'si nadiren,
%16,3'U bazen, %16’si siklikla ve %11,9'u her zaman oranlarinda gorus
belirtmiglerdir. Magaza vitrinlerine yonelik edilen verilere gore katilimcilarin
%18,3’U fikrim yok, %25,4'U higbir zaman, %10,4'0 nadiren, %19’1 bazen, %17,5'i
siklikla ve %9,4'U her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir. Basil tasarimlara
yonelik edilen verilere gore katihmcilarin %18’ fikrim yok, %25,2’si higbir zaman,
%14,3'0 nadiren, %15,1°i bazen, %17,8'1 siklkla ve %9,6'si her zaman
oranlarinda gorug belirtmislerdir. Tv yayinlarina yonelik edilen verilere goére
katilimcilarin %19,2’si fikrim yok, %25,1'i hicbir zaman, %12,4'G nadiren, %14,9'u
bazen, %17,2'si siklikla ve %11,2'si her zaman oranlarinda gorus belirtmiglerdir.
Diger ortamlara yonelik edilen verilere gore katimcilarin %55,8'i fikrim yok,
%13,8'i higcbir zaman, %7,7'si nadiren, %10,6’s1 bazen, %7,2'si siklikla ve %4,6's|

her zaman oranlarinda gorus belirtmislerdir.
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BOLUM V

TARTISMA

Bu arastirma, dijital platformlarda ikna amaciyla sikga kullanilan karanlk
oruntuler hakkinda kullanicilara farkindalik kazandirmayr amacglamaktadir. Bu
amaca yonelik olarak elde edilen bulgular, dorduncu bolumde sekiz ayri baslik
altinda acgiklanmigtir. Bu bolumde ise elde edilen bulgular iki ana baslik altinda
ele alinarak tartigiimigtir. BolUmUn birinci kisminda mevcut durumun
¢ozumlenmesine iliskin tartismalar yer almig, ikinci kisminda ise uygulamaya

yonelik bulgular tartisiimig ve yorumlanmistir.

5.1. Mevcut Durumun Goéziimlenmesine Yoénelik Bulgulara iliskin Tartisma

Avrupa Birligi'nde yapilan bir galisma, en populler web siteleri ve
uygulamalarin %97'sinde en az bir karanlhk orantt bulundugunu ortaya
koymustur'®. Karanlk orlntiler, kullanici arayiizlerinde manipdlatif tasarim
teknikleri olarak yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Yapilan arastirmalar, bu
oruntulerin dijital ortamlarda ne kadar yaygin oldugunu ve kullanicilar tzerindeki
etkilerini gostermektedir. Ornegin, Mathur vd. (2019) yapti§i bir arastirmada,
11.000 ahigverig sitesi arasinda 1.818 karanlik oruntu tespit edilmistir. Benzer
sekilde, Di Geronimo vd. (2020) yaptigi bir analizde, poptler 240 Android
uygulamasinin %95'inin en az bir karanlik oruntu icerdigi ve uygulamalarin
ortalama olarak yedi farkli aldatici arayuz turtine sahip oldugu belirlenmistir. Bu
bulgular, kullanicilarin  dijital platformlarda siklikla karanhk o6runtilerle
kargilastigini  ve bu oruntulerin  kullanici  kararlarint  manipule ettigini
gOstermektedir (Mathur vd., 2019; Di Geronimo vd., 2020).

ilgili literatirde 6nemle vurgulanan bu noktalar, anket araciliiyla elde
edilen bulgularla paralellik géstermektedir. Anket galismasinda, katihmcilarin
neredeyse tum platformlarda karanhk orintilerle karsilastiklari ve godu durumda
rasyonel karar alma suUreclerini etkileyen bu tasarim uygulamalarinin farkinda

olmadiklari anlagiimigtir. Anket formunda elde edilen bir diger 6nemli bulgu ise

18 https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/606365bc-d58b-11ec-a95f-
Olaa75ed71al/language-en - Erisim: 01 Haziran 2024
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katilimcilarin karanlik érantuler igeren tasarimlarin verdigi bilgilerin dogruluguna
yonelik yasadiklari guvensizliktir. Birgok katilimci, karanlik 6runtd igeren
tasarimlarin dogru bilgi verip vermedigi konusunda kararsiz olsa da bu
oruntulerin kararlarini etkiledigini belirtmigtir. Bu durum biligssel onyargilarla
aciklanabilir. Bir o6rnek verecek olursak kullanicilar, sunulan icerigin
dogrulugundan emin olamadiklarinda, diger kullanicilarin bu igerik hakkindaki
kararlarini inceleyerek (surl psikolojisi) cogunlugun tercihine gore karar verebilir.
Ornegin, anket formunda katilimcilara yéneltilen “Son Urlin ve Benzeri Mesajlar
iceren Tasarimlar Kararlarinizi Etkiler mi?” sorusuna en yiiksek oranda (%34,
150 kisi) “kararlarini etkiledigini” belirtmis, ancak yine en yuksek oranda (%30,
124 kisi) bu tur tasarimlarin dogru bilgi verdigi konusunda kararsiz olduklarini
ifade etmisgtir.

Bu baglamda, ¢alismada siklikla vurgulanan davranigsal iktisat teorisinin
etkilerinin arastirma sonugclariyla paralellik gosterdigi sdylenebilir. Bu teoriye
gére, insan zihni gevresinde donen tum sureci anlayamaz ve yonetemez; kisith
zaman, hiz, muhakeme, karsilastirma ve belirsizlik durumlarinda yalnizca sinirl
bir rasyonellik gosterebilir (Thaler & Sunstein, 2008). Tasarim niyetlerinin
belirsizligi ve bilissel onyargilarin koétuye kullaniimasi (Mathur vd., 2019),
kullanicilarin karanlik ortuntuleri kapsamli bir sekilde anlamasini zorlastirir ve
dolayisiyla sonraki degerlendirme ve denge sureclerini engeller (Lu vd., 2024).

Anket formunda yer alan neredeyse tum sorularda, katilimcilar
karsilagtiklari reklam tasarimlarinin igerik bilgisinin dogrulugundan emin
olamasalar da sunulan igeriklerin kararlarini etkiledigini belirtmiglerdir. Bu, ¢cogu
tasarimin kullanicilari acele ettiren, duygusal baski uygulayan, gorsel ve anlam
olarak kafa karisikhdi yaratan yaniltici tasarimlara karsi bilissel ényargilarla karar
vermelerine neden olabilecegini gostermektedir. Literatlre bakildiginda, birgok
arastirmacinin da karanlk oruntilerin yaniltici, aldatici ve kafa karistirici birgok
tanimina rastlanmaktadir. Bésch vd. (2016) tarafindan karanlik &runtller
“yaniltici arayuzler” olarak tanimlanmigtir. Gray vd. (2020) ise karanhk érintalerin
“cirkin, zorlayici veya aldatici” Ozelliklere sahip oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda, karanlik éruntulerin yarattigi karmasa durumu ile biligsel dnyargilari
kullanarak amaglarina ulastiini ifade edebiliriz.

Kullanicilari  karanlik oruntulere karsi korumak ve karar verme

sureclerinde rasyonel davranmaya yonlendirmek i¢in bir dizi g6zim mekanizmasi
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dugunulmelidir. Lu, Zhang, Yang, Yao ve Li (2024) tarafindan yurutulen
calismada, kullanicilari karanlk éruntulere kargi bilinglendirme ve bu oruntulerin
manipulatif etkilerine karsi kullanicilari glglendirme amaci gudulmastir.
Calismanin sonucunda, kullanicilarin karanlik értnttlerin varligini ve etkilerini
anladiklarinda, bu bilgiyi diger platformlara da aktarabildikleri belirlenmistir.
Arastirmacilar, karanlik oruntulerin manipulatif mekanizmalarini ve potansiyel
etkilerini agiklayan bilgilendirmelerin, kullanicilarin dijital platformlara kargi daha
elestirel ve temkinli olmalarini sagladigini belirtmiglerdir. Bongard-Blanchy vd.
(2021), calismalarinda, insanlarin manipulatif tasarim uygulamalarina iliskin
farkindali@ini artirmayi, bunlarin tespit edilmesini kolaylastirmayi, insanlari
bunlara kargi daha direngli hale getirmeyi veya bu uygulamalari tamamen
ortadan kaldirmay! amaclayan bir dizi midahaleyi (tasarim, teknik, egitimsel ve
duzenleyici tedbirler) ele almislardir. Arastirmacilar, tasarim o6nlemlerinin
(6rnegin, surtinmeler'® ve parlak desenler®®) ve teknik ¢ozimlerin (6rnegin,
otomatik karanlik desen tespit uygulamalari) degerlendirme araclari, ekonomik
tesvikler ve dlzenleyici ¢ozumlerle birlikte daha fazla arastiriimasi gerektigi
onermektedirler. Lu vd. (2024) arastirmasi, kullanicilarin karanlik oruntulerle
muicadele edebilmesi i¢in bilgi ve araglarla donatiimasinin  énemini
vurgulamaktadir. Bu durum tez arastirmasinin temel amaci olan karanlk
oruntllere iliskin “kullanicilara farkindalik kazandirma” goérisu ile dogrudan
tutarlik gostermektedir. Bu farkindaligr kazandirmak igin aragtirmanin oneriler
bolimunde de belirtildigi gibi bazi egitimler, yasal duzenlemeler, tesvikler,
kullanici dostu yazilimlar geligtirilebilir. Lu vd. (2024) tarafindan gelistirilen bir

web tarayici eklentisi olan “Dark Pita2!,” kullanicilarin karanlik orintlleri tespit

19 Kullanici arayiiz tasariminda "frictions" (siirtiinmeler), kullanicilarin bir hedefe ulasmasini
zorlastiran veya yavaslatan engelleri ifade eder. Bu engeller, kullanici deneyimini olumsuz
etkileyebilir ve kullanicilarin bir gérevi tamamlamak i¢in daha fazla ¢aba sarf etmelerine neden
olabilir. Surtinmeler, kullanicilarin bir gérevi tamamlamak i¢in daha fazla zaman, enerji veya
zihinsel efor harcamasina neden olabilir.

20 Parlak desen" (bright patterns), kullanicilari olumlu yénde etkilemek amaciyla tasarlanan
arayuz unsurlaridir. Dark pattern'larin aksine, parlak desenler etik ve kullanici dostu yaklasimlarla
kullanicilari dogru kararlar vermeye tesvik eder.

2! Dark Pita, web tarayicisi igin gelistirilmis bir uzantidir. Bu uzanti, kullanicilarin ziyaret
ettikleri web sitelerindeki karanhk orintuleri tespit eder. Tespit islemi tamamlandiginda,
ekranin Ust kisminda bir banner belirir ve kullanici, "géster" digmesine tiklayarak
kesfedilen karanhk oruntileri gorebilir. Kullanici, vurgulanan bir karanhk &rintinin
Uzerine fareyi getirdiginde, daha fazla bilgi almak igin tiklanabilir mavi bir sinir géranur.
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etmelerine ve bunlara kargi harekete gec¢cmelerine yardimci olmayi
amaclamaktadir. Dark Pita, her karanlik 6runtu igin kisa bir agiklama saglar ve
bu oruntundn kullanicinin segim mimarisinde yaptigi degisiklikleri aciklar.
Kullanicilar, karanlik orantuntn secimlerini nasil kisitladigini veya etkiledigini
daha iyi anlamak igin her etiketi Uzerine gelerek daha fazla bilgi alabilirler. Dark
Pita, Vue.js cergevesi ve Chrome uzanti API'si kullanilarak gelistiriimigtir.
Karanlik oruntu tespiti igcin, HTML elemanlarinin ozelliklerini eslestirerek kural
tabanli bir yontem kullanir. Kullanici, bir kullanici arayuzu iyilestirmesini
sectiginde, Dark Pita ilgili komutlari calistirarak web sitesinin kullanici araytzinu
degistirir. Ayrica, kullanici ayarlarini Chrome depolama API'si kullanarak saklar
ve kullanici her yeni web sayfasi actiginda, énceki kullanici arayizi iyilestirme
yapilandirmalarini otomatik olarak uygular (Lu vd., 2024).

Dark Pita gibi uygulamalarla kullanicilarin farkindalik dizeyi artirilabilir ve
karanhk oruntulere karsi korunma egilimleri guglendirilebilir. Bongard-Blanchy,
Rossi, Rivas, Doublet, Koenig ve Lenzini (2021), karanlk oruntileri ayirt etme
yetene@i yuksek olan kullanicilarin bu oruntulere karsi kendilerini koruma
oranlarinin da yuksek oldugunu belirtmistir. Karanlik orantilere yonelik mevcut
durum genel olarak degerlendirildiginde, bu éruntulerin buylk bir kisminin dijital
platformlarda, magaza vitrinlerinden basili kaynaklara kadar genis bir yelpazede
kullanicilarin  karsisina ¢iktigi gorulmektedir. Bulgulara goére, bu oruntuler
kullanicilarin rasyonel karar alma sureglerini olumsuz etkilemektedir. Karanlik
oruntuler, insan degerleri ve surduralebilir bir gelecek igin dnemli bir sorun teskil
etmektedir. Aksi takdirde, bireysel ve toplumsal sorunlara yol agabilir, manipule
edildigini fark eden kullanicilar duygusal veya psikolojik problemler yasayabilir.
Ayrica, gereginden fazla tlketimi tesvik ederek gezegenin daha fazla
kirlenmesine sebep olabilir.

Bu ve benzeri birgok soruna neden olabilen karanlik értintilere karsi basta
yasal dizenlemeler olmak Uzere, arastirmada belirtilen alternatif yontemlerle
mucadele edilmesi dnemlidir. Bu konuda arastirmacilara 6nemli sorumluluklar
dusmektedir. Karanlik éruntller, sermaye yoneticilerinin elinde guglu ve karli bir
ara¢ olarak yer almaktadir. Bu baglamda, karanlik oruntllere baglatilacak
engelleyici girisimler politik, hukuki, maddi ve diger alanlarda onemli karsiliklar
bulabilir. Karanhk oruntulere kargi en buylk savunma mekanizmasi, insanlarin

bu orantulerin farkina varmalarini saglayarak kendilerini koruma altina
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almalandir. Bu noktada, arastirmacilara, egitimcilere ve toplumun Onde

gelenlerine 6nemli yakumlalikler dusmektedir.

5.2. Arastirmanin Uygulamasina Yénelik Elde Edilen Bulgulara iligkin
Tartisma

Anket formunun son kisminda katilimcilardan anket uygulanmasina iligkin
gorusleri istenmis ve elde edilen geri bildirimler incelenmigtir. Strecin begenilen
yonleri kapsaminda katilimcilarin daha c¢ok “tiketim aligkanliklarini gézden

”

gecgirme”,

bilgi edinme”, “farkindalik duyma”, “faydali bulma”, “6zgln”, “etkileyici”
kategorilerinde geri bildirimlerde bulundugu gérilmastir. Ozellikle birgok
katilimci anket sonrasinda karanlk oruntllere karsi farkindalik kazandigini
belirterek, platformlarda karsilastiklari duygusal baski, arayiz muidahalesi,
aciliyet, vb. mesaijlar iceren reklam tasarimlarin hangi amacla ve hedefle yapildigi
konusunda bilgi sahibi oldugunu belirtmigtir.

Anket formu literatirde arastirmacilar tarafindan ortak paydada bulugulan
ve tuketicilerin en sik karsilastigi karanlik oruntu tiplerinden gorsel orneklerle
tasarlanmistir. Bu baglamda kullanicilarin ¢ogu, anketin anlasilir ve hedefledigi
bilgiyi dogrudan isteyen bir bicimde tasarlandigini ifade etmistir.

Anket formunu dolduran katilimcilar farkli meslek gruplarinda vyer
almaktadir. Katilimcilarin gogunlugunu universite 6grencileri, akademisyenler ve
memurlar olusmaktadir. Bu durum anket formunun EBYS (Elektronik Belge
Yonetim Sistemi) Uzerinden Universitelere gonderilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu erisim yontemi ile anketten elde edilecek bulgular agisindan, bilime ve
arastirmaya destek verebilecek daha duyarli katihmcilara ulasiimasi
amagclanmistir. Bu 6ngorunun dogrulugu anket sonuclarinda ve kullanici geri
bildirimlerinde fark edilmistir. Boylelikle ankette elde edilen bulgularin katihmci
kitlesi agisindan guvenilir oldugu dustnulmektedir. Fakat bu yonde yuratilen bu
arastirma sonucu esit dagilimda farkli meslek gruplarindan katilimcilara
ulagilamamistir. Farkli demografik yapilara odaklanan benzer bir ¢alismadan
farkli ve faydali bulgulara ulasilabilecedi dusunulmektedir. Boylelikle karanlik
oruntulere karsi alinacak tedbirler demografik yapilara goére yeniden

yapilandirilabilir.
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Anket formunun uygulama surecine yonelik begenilmeyen durumlara
iliskin gorusler sinirli olmakla birlikte daha ¢ok anketin uzun olusuyla ilgili gérusler
on plana ¢ikmaktadir. Anket formunun tasarim slrecinde gercgeklestirilen pilot
uygulamalarda bu yonde begenilmeyen gorlusler alinmigtir. Bu baglamda pilot
uygulamasindan sonra anket formu olanaklar dahilinde kisaltiimistir. Fakat
uzman gorusu degerlendirmeleriyle birlikte daha kapsamli veriler elde etmek igin
anket formu yalnizca belirli 6lgtler dahilinde kisaltilabilmistir. Anket ¢calismasinda
literatir taramasi sonrasinda yalnizca siklikla kullanildigi belirlenen karanlik
oruntu tipleri sorulmustur. Ayni kategoride olan, benzer bulgulari verebilecegi
ongorulen karanlik oruntu tipleri anket formuna yerlestiriimemistir. Karanhk
oruntuler reklam, tasarim, biligsel onyargilar, ikna edici teknolojiler, psikoloji,
pazarlama gibi birgok alandan beslenen ve zaman iginde sureklilik gosteren yeni
formlarda kullanicilarin kargisina gikmaktadir. Bu baglamda mimkin oldugunca
somut ve ileriki zamanlarda donusebilecegi 6ngorulen formlar dusinulerek anket
formunun sorulari olusturulmustur. Bu konuda Mildner vd. (2024) karanlik
oruntllerin dizenlemesinin, bir yandan manipulatif mekanizmalari ele alacak
kadar somut, diger yandan gelecekteki gelismeleri kapsayacak kadar soyut

olmasi gerektigini belirtmektedirler.
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BOLUM VI

SONUG VE ONERILER

Bu bolimde arastirmada elde edilen bulgular isiginda ulasilan sonuglar ve

arastirmaya yonelik onerilere yer verilmistir.

6.1. Karanlik Oriintiilere Yénelik Genel Sonuglar

Bu arastirmada, anket formu araciligiyla karanhk orintd 6rnegi oldugu
ongorulen cesitli tasarimlara dair veriler toplanmigtir. Bu tasarimlar; "en g¢ok
satan" gibi mesajlar igceren, duygusal baski yapan, hazir olarak segili sunulan,
kithk mesaijlari iceren, geri sayim saatleri barindiran, farkli bigimlerde ve
boyutlarda sunulan tasarimlar ve gergek kisiler tarafindan yazilmadigi disunulen
kullanici yorumlarindan olugsmaktadir. Dijital platformlarda kullanicilara sunulan
bu orneklerin igeriginin gercek ve dogru olup olmadigina yonelik kesin bilgi ancak
hizmet saglayiciya sorularak teyit edilebilir. Ancak, literatirde arastirmacilar
tarafindan da dogrulugu veya yanlisligi kontrol edilebilen c¢alismalar
bulunmaktadir (Mathur vd., 2019). Karanlik o6runtulere yonelik yaratalen bu
arastirmanin planlama slrecinde, literatiirde siklikla karsilasildigi belirlenen
karanlik orunta tiplerine yonelik olarak tlkemizdeki dijital platformlar Gzerinde
betimsel taramalar gerceklestiriimis ve hizmet saglayicilarin karanhk orantu
kullanip kullanmadiklarina dair kullanici tarafindan kanitlanabilir veriler elde
edilmistir. Ornegin, kidega.com adli web sitesinde 4 Haziran 2021 tarihinde
aligveris yapilmaya caligilmis ve aligveris sepetine birkag Urin eklenmistir.
Sepetim sayfasina gidildiginde, eklenen urinlerle ilgili “Sepetindeki Urlinlerin
Stoku Tukenmek Uzere” seklinde alt kisminda bir alt bant tasarimi gérilmustur
(Sekil 41a). Ancak, alisveris sepetinden UrUnler gikartildiginda, sepette higbir
urtin olmadigi halde “Sepetindeki Urlinlerin Stoku Tiikenmek Uzere” uyarisinin
hala arayiz tasariminda yer aldigi goéralmuastur (Sekil 41b).
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Sekil 41. Yanlis bilgi veren bir karanlik orantl tasarim ornegi

Acil kategorisinde yer alan "az stok" isimli karanlik oruntu tipine ornek
olarak yukarida belirtilen ornekte oldugu gibi, ankette sorulan tum sorular
Tarkiye'deki dijital platformlar Uzerinde deneyimlenerek ankete yerlestirilmistir.
Bu 6rneklere, tez galismasinin "Karanlik Orintiiler" bélimiinde yer verilmistir.
Daha 6nce gergeklestirilen akademik arastirmalarda, Sekil 41'deki gibi araylz
tasarimlarinin dogrudan karanlik oruntu olarak tanimlandigi ve analiz edildigi
gorulmustur (Mathur vd., 2019; Gray vd., 2020; Brignull vd., 2018; Mathur,
Kshirsagar & Mayer, 2021; Conti ve Sobiesk, 2010; Zagal vd., 2013; Luguri &
Strahilevitz, 2020).

Bu baglamda, en sik karsilasilan karanlk oruntl modelleriyle olusturulan
anket aracihgiyla, kullanicilarin karanhk oruntulerle karsilasma sikliklari, bu
oruntlulerin kararlarini etkileme durumlari, dogru igerik sunup sunmadigina
yonelik tutumlari ve kargilasilan platformlarin neler olduguna ydnelik sonuglar bu
boliumde sunulmustur. Ayrica, bilissel onyargilar ve ikna edici teknolojik aracglarin
kanittanmig deneyimlerini kullanarak kullanicilarin duygu, tutum ve inanglarini
maniplle eden ve ikna hedefi guden karanlik oruntulerin hedeflerini hangi

Olcllerde gergeklestirdigine dair sonuglar da sunulmustur.

6.2. Arastirmanin Bulgularina Yonelik Sonuglar

e Katilimcilarin en ¢ok satan ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla siklikla
ve her zaman kargilastiklari ve bu mesajlarin katilimcilarin gogunun
kararlarini etkiledigi sonucuna ulagiimigtir. Katihmcilarin bu tir mesaijlari

dogru bilgi kaynagi olarak gérmeleri konusunda kararsiz oldugu sonucuna
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ulasiimistir. Bu baglamda katilimcilarin en ¢ok satan ve benzeri mesajlar
iceren tasarimlarda sunulan igerik bilgisinden bagimiz olarak kararlarinin
etkilendigi sonucuna ulagilabilir. Katilimcilarin en ¢ok satan ve benzeri
mesajlar iceren tasarimlarla en fazla mobil uygulamalarda ve web
sitelerinde; en az basili tasarimlarda ve TV yayinlarinda kargilastiklar
ortaya ¢cikmistir. Bu sonug akilli telefonlarin yaygin kullanimi ve internet
erisiminin yayginlasmasiyla agiklanabilir.

Katihmcilarin geri sayim saati ve benzeri sinirli sire belirten tasarimlarla
siklikla karsilastiklari sonucuna ulagiimisgtir. Katihmcilarin ¢gogunun bu
arayuz tasarimlarinin dogru bilgi vermedigine yonelik gorus belirttigi tespit
edilmistir; ancak yuksek bir oranda katilimcinin bu konuda kararsiz oldugu
da gorulmuastur. Bu arayuzlerin katiimcilarin kararlarini etkileme durumlari
degerlendirildiginde, katihmcilarin ¢ogunun kararlarini  etkilemedigi
belirlenmistir.  Sinirli stire  belirten tasarimlarla en fazla mobil
uygulamalarda ve web sitelerinde kargilagildigi tespit edilmistir. Bu durum,
geri sayim saati ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin animasyon
icermesi ve dijital platformlarda daha olanakli olmasindan kaynaklaniyor
olabilir. Ayrica, dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri ve TV
yayinlarinda da ortalama duzeyde sinirh sure beliten mesajlarla
kargilasildigi tespit edilmistir. Bu durum, birgok televizyon reklaminin ve
magaza vitrinlerinde yer alan afiglerin "son 3 gun", "son bir hafta" seklinde
siklikla kullandiklari tasarimlarla iligkilendirilebilir.

Katihmcilarin neredeyse tamaminin kullanici yorumlari iceren arayuz
tasarimlariyla kargilastigr sonucuna ulagiimigtir. Katilimcilarin, yorumlarin
dogru bilgi verip vermedigine yonelik gorugleri incelendiginde,
"kararsizim" ve "katiliyorum" seklinde cevap verenlerin ayni oranda
oldugu tespit edilmigtir. Katihmcilarin buydk ¢ogunlugu, kullanici
yorumlarinin kararlarini etkiledigini ifade etmistir. Yorumlara iligkin
platform verilerine bakildiginda, katilimcilarin biyik ¢ogunlugunun web
sitelerinde ve mobil uygulamalarda kullanici yorumlariyla karsilastigi
gorulmagstir. Bu durum, gunimulz bilgisayar ¢aginda kullanici
yorumlarinin buylk ¢ogunlugunun dijital platformlarda gerceklestirildigi
bilgisiyle olagan kargilanabilir. Ancak, katilimcilarin bir kismi kullanici
yorumlariyla TV yayinlarinda, magaza vitrinlerinde ve basili medyada
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kargilastiklarini belirtmigtir. Bu durum, kullanici yorumlarinin tiketici
kararlar Uzerindeki etkisinin farkinda olan hizmet saglayicilar tarafindan
mimkin oldugunca ¢ok platformda kullaniimakta oldugunun bir
gOstergesi olabilir.

Arastirma sonuglari, "yogun ilgi gorUyor" ve benzeri mesajlar igeren
tasarimlarin kullanicilar arasinda olduk¢a yaygin oldugunu ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin %46,4'G (188 kisi) bu tur tasarimlarla siklikla
kargilastigini ve %26,2'si (106 kisi) her zaman kargilastigini ifade etmistir.
Bu durum, bu tur tasarimlarin dijital platformlarda yaygin bir gsekilde
kullanildigini gdstermektedir. Buna karsilik, yalnizca %1,7'lik (7 kisi) bir
kesimin nadiren bu tur tasarimlarla karsilastigini belitmesi, bu
uygulamalarin kullanici deneyiminde ne kadar yaygin ve etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Sonuglara gore, "yogun ilgi goruyor" ve benzeri
mesajlar igeren tasarimlarin kullanicilarin kararlarini etkileyebileceqi,
ancak bu etkinin sinirl oldugu sdylenebilir. Katiimcilarin %41'i bu tar
tasarimlarin kararlarini etkiledigini belirtirken, %37,8'i ise etkilemedigini
ifade etmistir. Ayrica, dogru bilgi verme konusunda ciddi bir guvensizlik
s6z konusudur; katilimcilarin %39,5'i bu mesajlarin dogru bilgi vermedigini
disunurken, %33,1'i kararsiz kalmistir. “Yogun ilgi gortyor" ve benzeri
mesajlar iceren tasarimlarin en sik mobil uygulamalar ve web sitelerinde
kargilagildigi  gorulmustir.  Katihmcilarin -~ yaklagik ~ %70'i  mobil
uygulamalarda ve web sitelerinde bu tur tasarimlarla siklikla veya her
zaman karsilastiklarini belirtmistir. Buna karsilik, dijital oyun platformlari,
magaza vitrinleri, basili tasarimlar ve TV yayinlarinda bu tur tasarimlarla
karsilasma oranlari daha disiktir. Ozellikle dijital oyun platformlarinda,
magaza vitrinlerinde ve diger ortamlarda katilimcilarin 6nemli bir kismi, bu
tir tasarimlarla karsilasmadigini veya bu konuda fikir sahibi olmadigini
ifade etmistir. Bu veriler, dijital platformlarin bu tar mesaijlarla kullanicilari
etkileme potansiyelinin yiksek oldugunu ve diger platformlarin bu konuda
daha az etkili oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin gogunun hazir olarak secili sunulan tasarimlarla siklikla,
yaklasik 1/5’inin ise her zaman karsilastigi tespit edilmistir. Yalnizca 28
katilimci bu tasarimlarla nadiren karsilagtigini belirtmistir. Bu baglamda
s6z konusu tasarimlarin dijital arayuzlerde yogunlukla kullanildigi
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sonucuna ulagilabilir. Katilimcilardan 115 kisi, kararlarinin etkilenmesi
konusunda kararsiz oldugunu belirtmis, 114 kisi ise bu tasarimlarin
kararlarini etkiledigini, 107 kisi ise kararlarini etkilemeyecegini ifade
etmistir.  Bu sonuglara gore so6z konusu tasarim tipinin kullanicilarin
kararlari konusunda baskin bir edilime sahip olmadigi sdylenebilir.
Katilimcilarin hazir olarak segili sunulan tasarimlarla en sik mobil
uygulamalar (%45,7 siklikla, %28,1 her zaman) ve web sitelerinde (%46,4
siklikla, %24,7 her zaman) karsilastiklari tespit edilmistir. Buna karsilik,
dijital oyun platformlari (%9,6 siklikla, %4,2 her zaman), magaza vitrinleri
(%9,4 siklikla, %4 her zaman), basili tasarimlar (%8,1 siklikla, %3,7 her
zaman) ve TV yayinlarinda (%9,9 siklikla, %5,7 her zaman) bu tur
mesajlarla karsilagsma oranlarinin daha dusuk oldugu gorulmustir. Bu
bulgular, dijital platformlarin, 6zellikle mobil uygulamalar ve web sitelerinin,
kullanicilari ikna etmek ve davraniglarini yonlendirmek amaciyla hazir
olarak secili sunulan tasarim modellerinin daha fazla kullandigini
gOstermektedir. Bu durum, dijital ortamlarda bu tlir mesajlari uygulama
koyma maliyetinin ve iglem suresinin daha kolay olmasindan
kaynaklaniyor olabilir.

Son Urln ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin sonuglarina gore,
katilimcilarin gogunlugu (%51,1) son Urin ve benzeri mesajlar igceren
tasarimlarla siklikla kargilastiklarini belirtmistir. Bunun yani sira, %29,9'u
bu tir tasarimlarla her zaman karsilastiklarini ifade etmistir. Katilimcilarin
sadece %2,7'si nadiren bu tlr tasarimlarla karsilastiklarini belirtirken,
%16,3'0 bazen karsilastiklarini ifade etmistir. Bu baglamda bu karanhk
oruntl tipinin  ¢cok fazla kullanildigi sonucuna ulasiimaktadir. Bu
tasarimlarin kullanici kararlarini etkileyip etkilemedigine yonelik bulgular,
katilimcilarin = %37'sinin  bu tir mesajlarin  kararlarini  etkiledigini
belirtmesiyle desteklenmistir. Ayrica, %28,4'U bu tur mesajlarin dogru bilgi
verdigini dustnmektedir. 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 segenekler arasinda en fazla oranda kararlarinin
etkilenebilecegini  belirtmiglerdir. Bu durum kullanicilarin  hizmet

saglayicinin sundugu bilgilere inanma egiliminde oldugunu gdsterebilir.
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Plattorm bazinda yapilan degerlendirmede, katiimcilarin  mobil
uygulamalarda (%44,7 siklikla, %34,8 her zaman) ve web sitelerinde
(%44,2 siklikla, %32,3 her zaman) bu tur tasarimlarla en sik karsilastiklari
gOrulmustar. Dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri, basili tasarimlar ve
TV yayinlari gibi diger platformlarda ise daha dugsuk kargilasma oranlari
tespit edilmigtir. Bu veriler, kullanicilarin son Urin ve benzeri mesajlar
iceren tasarimlarla siklikla karsilagtigini ve bu tur mesajlarin karar alma
sureclerinde 6nemli bir rol oynadigini gdstermektedir. Ozellikle mobil
uygulamalar ve web sitelerinde yogunlasan bu kargilagmalar, dijital
pazarlama stratejilerinin etkinligini ve kullanici davraniglarini nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, igletmelerin kullanici
deneyimini optimize ederek, bu tur tasarimlarin dogru ve etkili kullanimini
saglamalari, musteri memnuniyeti ve sadakatini artirmada kritik bir strateji
olarak degerlendirilebilir.

Duygusal baski olusturmaya yonelik tasarimlarla kullanicilarin agirhkh
olarak bazen karsilastiklari tespit edilmigtir. Sonra gelen egilimin ise
nadiren oldugu gorulmastur. Siklikla ve her zaman kargilastigini belirten
katihmcilarin sayisi yaklagik tum katihmcilarin dortte biri kadardir. Bu
sonuglar kullanici deneyiminde bu tur tasarimlarin varliginin genel olarak
fark edilir oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular, katilimcilarin
¢ogunlugunun (%61,5) duygusal baski olusturmaya yonelik tasarimlarin
kararlarini etkilemedigini veya kesinlikle etkilemedigini dusundugunt
ortaya koymaktadir. Ancak, %20,2'sinin kararsiz olmasi, bu tir
tasarimlarin etkisi konusunda bir belirsizlik oldugunu gostermektedir.
Ayrica, %14,3'luk bir kesim (58 kisi etkiliyor, 16 kisi kesinlikle etkiliyor) bu
tar tasarimlarin kararlarini etkiledigini belirtmistir. Bu veriler, duygusal
baski olusturan tasarimlarin bazi kullanicilar Gzerinde etkili olabilecegini,
ancak genel olarak blyuk bir etkiye sahip olmadigini gdstermektedir.
Katihmcilarin duygusal baski olusturmaya yonelik tasarimlarla en sik
karsilastiklari platformlar mobil uygulamalar ve web siteleridir. Mobil
uygulamalarda, katiimcilarin %20,7'si siklikla ve %17,5'i her zaman bu tur
tasarimlarla karsilastiklarini belirtmistir. Web sitelerinde ise %21,3'U
siklikla ve %10,6's1 her zaman bu tir tasarimlarla karsilastiklarini ifade

etmistir. Buna karsin, dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri, basil
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tasarimlar ve TV yayinlarinda bu tur tasarimlarla kargilagsma oranlari daha
dusuktir. Ozellikle dijital oyun platformlarinda katilimcilarin %37,1'i fikrinin
olmadigdini belirtmistir. Bu bulgular, mobil uygulamalarin ve web sitelerinin
duygusal baski olusturan tasarimlar ile en yaygin karsilasilan platformlar
oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin blyuk bir kisminin farkh renk ve boyutlarda sunulan
tasarimlarla sik sik karsilastigi tespit edilmistir. Katilimcilarin %46,2'si
(187 kigi) bu tur tasarimlarla siklikla kargilastiklarini, %30,6's1 (124 kisi)
ise her zaman karsilastiklarini ifade etmistir. Buna karsin, %17,8'i (72 kisi)
bazen ve %5,4'0 (22 kisi) nadiren bu tur tasarimlarla karsilastiklarini
belirtmistir. Bu baglamda farkli renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarin
platformlarda yaygin bir sekilde kullanildigini ve kullanicilarin buyudk bir
¢ogunlugunun bu tur tasarimlarla duzenli olarak kargilastigini
soyleyebiliriz. Farkli renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarin katilimcilarin
kararlarini etkileme potansiyeline sahip oldugunu, ancak bu etkinin genel
olarak sinirli oldugu sonucuna ulasiimistir. Katilimcilarin %31,1'inin bu tar
tasarimlarin  kararlarini  etkilemedigini, %215,1'inin ise  kesinlikle
etkilemedigini belirtmesi, 6nemli bir kisminin bu tir tasarimlara kargi noétr
veya olumsuz bir tutum sergiledigini ortaya koymaktadir. Ancak, %23'Unin
bu tasarimlarin kararlarini etkiledigini ve %5,4'Unun kesinlikle etkiledigini
ifade etmesi, bu tur tasarimlarin belirli bir kullanici grubu Gzerinde anlaml
bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Kararsiz kalan %25,4'l0k
kesim ise, bu tasarimlarin etkisi konusunda belirsizlik yasandigini ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin en sik mobil uygulamalar ve web sitelerinde
farkh renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarla karsilastiklarl tespit
edilmistir. Diger yandan, dijital oyun platformlari, magaza vitrinleri, basili
tasarimlar ve TV yayinlarinda bu tur tasarimlarla karsilasma oranlari daha
disuktir. Ozellikle dijital oyun platformlarinda katilimcilarin %33,6's|
fikrinin olmadigini belirtmistir. Magaza vitrinleri, basili tasarimlar ve TV
yayinlarinda da benzer gekilde karsilasma oranlari daha dugsuk gikmigtir.
Bu veriler, mobil uygulamalar ve web sitelerinin farkli renk ve boyutlarda
sunulan tasarimlar agisindan en yaygin karsilasilan platformlar oldugunu

gOstermektedir.
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6.3. Oneriler

Aragtirmada elde edilen bulgular ve sonuglar dogrultusunda agagidaki

oneriler sunulmustur.

6.3.1. Arastirmaya Yonelik Oneriler

e Anket uygulamasi Elektronik Bilgi Sistemi ile Turkiye’nin farkl
bolgelerinde yer alan Universitelere ulastiriimis ve cogunlukla égrenci,
akademisyen ve kamu galisanlarindan veri toplanmigtir. Ayni zamanda
bireysel girisimlerle farkli meslek gruplarina ulagilmistir. internet
ortamindan toplamda 1040 adet kullaniciya ulagiimistir. Bu konu ile ilgili
arastirma yapmak isteyen arastirmacilarin, ¢ok sayida kullaniciya
erisme ihtiyaci olmamasi durumunda, anket calismasini ylz yuze
uygulanmasi 6nerilmektedir.

e Anket wuygulamasinin son bdlimine kullanicilarin  yorumlarini
ulagtirabilecegi bir bolum eklenmistir. Alinan geri donuslere gore
katilimcilarin buyudk bir ¢ogunlugu doldurduklari anket sonrasinda
karanlik érintllere yonelik farkindalik kazandiklarini belirtmiglerdir. Bu
dogrultuda kullanicilarin  karanhk o&runtilere yénelik farkindalik
kazanmalari igin egitici uygulamalar geligtirilebilir.

e Arastirma sonuclari gergeklestirilen uygulamanin kullanicilarin karanlik
oruntuleri ayirt edebilme yeteneklerini geligtirdigini ortaya koymustur.
Bu baglamda karanhk oruntulere karsi internet okuryazarhiginin
artinlmasina  iligkin  egitimler duzenlenebilir ve uygulamalar
gelistirilebilir.

e Arastirmada gergeklestirilen anket uygulamasinin katkilari géz énunde
bulunduruldugunda grafik tasarim, reklamcilik, pazarlama gibi lisans ve
on lisans ders programlarina karanhk oruntulerle ilgili icerikler
yerlestirilebilir.

e Arastirma sonuglar kullanicilarin karanhk oruntu tipleriyle siklikla
kargilagtiklarint ve bu oruntulerin kullanicilarin kararlarini etkileme
glcundn oldugunu ortaya koymustur. Bu etki guclinin hizmet

saglayicilar tarafindan koétiye kullaniimamasi icin etik degerler
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cercevesinde gercgeklestirilen ve adil oOranti olarak tanimlanan

uygulamalar konusunda tesvik edici yaptinmlar tasarlanabilir.

6.3.2. Uygulamaya Yonelik Oneriler

e Bazi hizmet saglayicilari, tasarimlarinda belirtilen mesajlari satis verileri
ve kullanici yorumlariyla destekleyerek, kullanicilara dogru bilgi
verdiklerini kanitlamaktadir. Ancak Sekil 37'te goruldugu Uzere, bazi
hizmet saglayicilari higbir veri paylasmadan "en c¢ok satan" gibi
mesajlari dogrudan web sayfalarinin arayuzlerinde kullanmaktadir. Bu
baglamda, kullanicilarin istatistiksel olarak kanitlanabilir mesajlarin
dogruluguna inanmasi, karanlik oruntulerin kararlarini manipule
etmesini engelleyecektir. Hizmet saglayicilar, "en ¢ok satan", "yogun ilgi
goruyor" veya "son urun" gibi mesajlari kullanirken, bu iddialar
istatistiksel verilerle destekler veya kullaniciya yonelik bir kontrol paneli
sunarsa, guven kazanacaklardir.

e Anket formunda yer alan karanlik oruntu tiplerinin kullanicilarin gunluk
yasamlarinda sikga deneyimlendigi sonucuna dayanarak, kullanici ve
hizmet saglayici arasinda etik bir iletisim dili olusturmak amaciyla,
Ozellikle karanlik druntulerin yogun olarak kullanildigi platformlar basta
olmak Uzere tum platformlari denetleyecek bir tasarim komisyonu
kurulmasi Onerilmektedir. Bu komisyon, gerceklestirdigi denetimler
sonrasinda magaza veya dijital platformlara "karanlik 6rintl yoktur"
anlamina gelen bir sembol verebilir. Boylelikle, bu sembolli goren
kullanicilar manipule edilmediklerini bilerek guvenle hizmet alim
surecini tamamlayabilirler. Ayrica, komisyon gerekli haberlesme
kanallarini acarak kullanicilardan karanlk oruntulerin kullanildigina
yonelik bildirimler alabilir ve bu bildirimlere dayanarak tuketici haklar
cercevesinde slrece mudahale edebilir.

e Arastirma sonucunda katilimcilarin karanlhk oOrantu tasarimlarinda
verilen mesajlarin dogruluguna dair kararsizlik yasadiklari sonucuna
ulagiimistir. Bu baglamda hizmet saglayicilarin seffaflik ve glvenirlik

ilkelerini gbzden gegirmeleri énerilmektedir. Glven veren tasarimlarin
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sunulmasiyla, kullanicilarin  hizmet saglayicilara bagliliklarinin

arttiracagi dusunulmektedir.

6.3.3. ileride Gergeklestirilecek Olasi Calismalara Yonelik Oneriler

e Bu arastirma, Turkiye genelinde farkli illerden 405 kisiden olusan farkli
sosyoekonomik  yaplya ve mesleklere sahip bir grupla
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, daha kapsamli sonuglar Gretebilmek
icin bu arastirma farkli sosyoekonomik dizeylerde, daha gesitli meslek
gruplariyla ve daha fazla sayida katihmciyla yuratilebilir.

e Arastirma surecinde birgok Avrupa Ulkesi ve Amerika Birlesik
Devletlerinde karanlik oOruntulere yonelik yasal yaptirimlarin
gercgeklestigi ve karanlik oruntulerle ilgili yasa galismalarinin yapildigi
g6rilmustir. Ulkemizde s6z konusu yaptirimlara zemin hazirlayacak ve
arguman saglayacak akademik ¢alismalar yapilabilir.

e Karanlik orUntllerin  bircok platformda yaygin bir bigimde
kullanilmasinin bir sebebi de tasarimcilarin dider web araylz
tasarimlarini 6érnek almasindan kaynaklaniyor olabilir. Bu baglamda
https://fairpatterns.com web sitesinde oldugu gibi karanhk oruntulerin
kullanici dostu formatina donustiraldigu érnek tasarimlar hazirlanabilir
ve bu ornek tasarimlarin arayuz tasarimcilan tarafindan kullaniimasi
tesvik edilebilir. Bu projeye kapsaminda adil oruntilerin tasarimina
iliskin akademik arastirmalar yarutulebilir.

e Bu calismada karanlik éruntuler, biligssel dnyargilar, davranis¢li ekonomi
ve ikna edici teknolojiler olmak Uzere Ug farkl disiplin ile iligskilendirilerek
yurutilmuastir. Daha 6ze inen veriler elde etmek amaciyla her bir fakh
disiplinle dogrudan iligkilendirilerek ayri ayri ¢alisilabilir.

e Arastirma surecince toplanan veriler karanlik orunta tipleri ve
karsilagilan platformlar ile sinirh kalmistir. Sonraki gergeklestirilecek
arastirmalarda kullanicilardan, karanlik oruntuayle karsilastigr hizmet
saglayicisinin isim ve kaynak bilgisi alinarak, Turkiye genelinde hangi
hizmet saglayicinin daha fazla karanlik éruntu kullandigina iligkin veriler

toplanabilir.
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e Arastirma nicel olarak gergeklestiriimigtir. Veri toplama araci olarak
anket kullanilmigtir. Daha derinlemesine ve kapsayici bir arastirma
gerceklestirmek amaciyla nitel ve karma arastirma yontemleri ile veriler
toplanabilir.

e Bu arastirmada elde edilen demografik bilgilerin karanlik oruntilerle
iligskisi kontrol edildiginde anlaml farkliliklara yakin sinirlarda
istatistiklerin ¢iktigr gorulmastir. Bu durumun, yontem boliminde
belirtildigi gibi hedeflenen o6rneklem vyapisindan kaynaklandigi
dusunulmektedir. Bu baglamda oOrneklemi genis bir c¢ercevede
olusturulan benzer bir arastirmanin, demografik 6zelliklerle dogrudan
iliskisi olan sonuglar verece@i dusunulmektedir. Buna bagh olarak
karanlik  &Oruntllerin demografik  degiskenlerle baglantisini

arastirabilecek caligmalar yapilabilir.
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* 4, Gelir durumunuz?

O 17 Bin TL Alt

(0 18 - 38 Bin TL Araligi
(O 39 -59 Bin TL Aralig
(O 60-70 Bin TL Aralig

(O 7 Bin TL ve Usti

* 5. Mesleginiz?

AL

* 6. Yasadiginiz sehir?

4

* 7. Egitim durumunuz?
O ilkagretim
(O Ortadgretim

(O On Lisans

* 8. Yasinizi yaziniz.

(O Lisans

(O Yiiksek Lisans

(O Doktora/Sanatta Yeterlik

* 9. internet Uzerinden alisveris yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz hangi siklikla yaptiginizi isaretleyiniz.

(O Hig yapmiyorum

(O Ayda en fazla 1

(O Aydaenfazla 2- 4 ve aras|

(O Aydaenfazla 5-10 ve aras

(O Ayda 11'den fazla

(O Diger (Ornegin 3 ayda bir defa , yilda bir defa gibi.)
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Asagidaki aciklamaya gore sorularn cevaplayiniz.

Asagidaki gorselin sol ust bolumiinde “En Cok Satam” mesajl iceren bir etiket tasarimi bulunmaktadir. Bu
mesajlar ile tiketicilere bir takim bilgiler verilmektedir. En begenilen, en ¢ok tercih edilen, sanatcinin secimi ve
benzeri mesajlar iceren tasarimlara iligkin gorlslerinizi belirtiniz.
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Venus'un Sirri Sa¢ Besleyici ve Guglendirici
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*10. En ¢ok satan ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilasirim;
(O Hicbir zaman

(O Nadiren

(O Bazen

O Siklikla

(O Her Zaman
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“11. Lutfen en gok satam we benzeri mesajlar iceren tasanimlarla karsilastiginiz platformlan her satir icin
ayri ayrl ve tek bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Her zaman Siklikla Bazen Nadiren Hig¢ bir zaman Fikrim Yok
Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet O O O O O O
v}
Web Sitelerinde O O O O O O
Dijital Oyun
Platformlarinda
(Playstation, Xbox O O O O O O
v}
Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalarinda O O O O O O
Basili Tasarimlarda
(Afis, Katalog. O O O O O O

Biltboard, Gazete vb.)

TV Yayinlannda

(Reklam Filmleri, Alt O O O O O O

Bantlar vh.)

Diger Ortamlarda (Bu

satirda "Fikrim Yok"

segenegi diginda

isaretleme O O O @) @) @)
vaptiyvsaniz asagidaki

kutucugu

doldurunuz)

"Fikrim Yok" secenegi disinda "Diger Ortamlar” satirinda isaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yaziniz.

*12. En ¢ok satan ve benzeri mesajlar iceren tasanmlar kararlarim etkiler;

O Kesinlikle Katilmiyorum
(O Katilmiyorum

(O Kararsizim

(O Katliyorum

(O Kesinlikle Katiliyarum

*13. En ¢ok satan ve benzeri mesajlar iceren tasanmlann dogru bilgi verdigini disunuram;

() Kesinlikle Katilmiyorum
(O Katilmiyorum

() Kararsizim

O Katilyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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Asagidaki aciklamaya gore sorulari cevaplayiniz.

Asagidaki gorsel, online bir alis-veris sitesinde satilan bir Grantn tanitim reklamidir. Tasarimin tGzerinde *14:19*
seklinde goziiken bir geri sayim saati bulunmaktadir. Gorselde Griintn %25 indirimli alinmasi icin
kullanicilarin simirls bir stireye sahip oldugunu, 14 saat 19 dakikasinin kaldig| belirtilmektedir.

Size 6zel bir
teklifimiz var!

TUm urunlerde
%25 ekstra indirimden
faydalanmak ister
misiniz?

1]481]9

* Indirim kuponunuz sadece SO0t Uzeri
aligverislerde kullanilabilir. Bu teklif baska
tekliflerle birlegtirilemez

*14. Geri sayim saati ve benzeri sinirli stire belirten tasarimlarla karisilasirim;

S e

(O Higbir zaman
(O Nadiren

(O Bazen

O Siklikla

(OO Her Zaman



*15. Litfen geri saysm saati ve benzeri simirh siire belirten tasarimlarla karsilastigimz platformlan her
satir icin ayri ayr ve tek bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet
vb.)

Web Sitelerinde

Dijital Oyun
Platformlarnnda
(Playstation, Xbox
vb.)

Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalarinda

Basili Tasarimlarda
[Afis, Katalog,
Billboard, Gazete vh.)

TV Yayinlannda
(Reklam Filmleri, Alt
Bantlar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu
satirda "Fikrim Yok"
isaretleme
yaptiysaniz asagidaki
kutueugy

\

doldurunuz)

O
O

O
O

Hig bir zaman Fikrim Yok

O
O

O
O
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"Fikrim Yok" secenegi disinda "Diger Ortamlar” satininda isaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yaziniz.

*16. Geri sayim saati ve benzeri sinirhi siire belirten tasarimlar kararlanimi etkiler;

(O Kesinlikle Katilmiyorum

(O Kaulmiyorum
(O Kararsizim

(O Katiliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum

*17. Geri sayim saati ve benzeri sinirli sire belirten tasanmlarin dogru bilgi verdigini disiniyorum.

(O Kesinlikle Katilmiyorum

(O Kaulmiyorum
(O Kararsizim

(O Kauliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum
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Asagidaki aciklamaya gore soruyu cevaplayiniz.

Asagidaki gorselde bir online alisveris sitesinde satilan Uriin hakkinda kullanie: yorumlan yer almaktadir.
Web siteleri, mobil uygulamalar, dergiler ve benzeri ortamlarda karsilastiginiz, Griin veya hizmet satin alan
kullanicitarin yorumlari hakkindaki gérislerinizi belirtiniz.

1-12 /12 Yorum Siralama tura: I'l'arih : En yeniden en eskiye]v =

%%k %Kk Mef . bir ay once
Gerg:ekten ise yariyor

Bu Urunu kardesime aldim ve etkisini 1 ayda gostermeye basladi
kendim de sampuanini ve sa¢ kremini kullaniyorum ¢ok
memnunum

Bu Urdnu oneriyor v Evet

Yardimcioldu mu? Evet-1 Hayir-O  Uygunsuz olarak bildir

KAk Kk k Sedelseywans - 2 ay Snce
Yeni ¢ikan bebek saclar

Alin aldirin yeni sa¢ ¢citkmasina okadar etkili ki sagimda ag¢iima
olmustu suan hepsi yeni ¢ikanlarla dolu sa¢im sari olmasina
ragmen asla sertlesme olmadi ve dékulmemi bayadi durdu
tesekkurler ¥vesroeirer=—

*18. Kullanici yorumlariyla karsilasirim:
(O Hicbir zaman

O Nadiren

QO Bazen

O siklikla

QO Her zaman
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*19. Lutfen kullamier yorumlan ile karsilastiginiz platformlar: her satir icin ayn ayn ve tek bir secenek olacak

sekilde isaretleyviniz.

Maobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet
vb.)

Web Sitelerinde

Dijital Oyun
Platformlarinda
(Playstation, Xbox
vb.)

Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalarinda

Basili Tasanmlarda
(Afis, Katalog,
Billboard, Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Reklam Filmileri, Alt
Bantlar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu
satirda "Fikrim Yok"
secenegi disinda

isaretleme
vaptiysaniz agagidaki
kutueugu

doldurunuz)

OOOE

O

Hig bir zaman Fikrim Yok
O
O

"Fikrirm Yok" secenegi disinda "Diger Ortamlar” satininda isaretleme yvaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yaziniz.

* 20. Kullanic! yorumlar kararlarimi

() Kesinlikle Katilmiyorum

(O Katilrmiyorum
() Kararsizim

(O Katliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum

etkiler:

* 21, Yorumlarnmin, gercek kullameilar tarafindan yapilan yorumlar oldugunu distnirim;

(O Hichir zaman
() Nadiren

(O Bazen

(O siklikla

(O Her zaman
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Asagidaki gorsel, online bir alis-veris sitesinde satilan bir Griiniin tanitim reklamidir. Tasanimin tGzerinde
“Su an 20 kisi bu riinii inceliyor” seklinde yogun ilgi gordiigiini belirten bir uyari mesaji bulunmaktadir.

T-SHIRT |
Il Adet39TL | |

' Su an 20 kigi
bu iiriinii inceliyor! |

L= =g 2

XL L

*22. Yogun ilgi goriiyor ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilasirin

=

O Hicbir zaman
(O Nadiren

(O Bazen

O Siklikla

QO Her zaman



* 23, Lutfen "yo@un ilgi goriyor” ve benzeri mesajlar iceren tasanimlarla karsilastiginiz platformlar her

satir icin ayr ayri ve tek bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet
vb.)

Web Sitelerinde

Dijital Oyun
Platformlannda
(Playstation, Xbox
vh.)

Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalaninda

Basili Tasanmlarda
(Afis, Katalog,
Billboard, Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Rekiam Filmleri, Alt
Bantilar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu
satirda "Fikrim Yok"
Secenedi diginda
isaretleme
yaptiysaniz asagidaki
kuttcugu
doldurunuz)

Nadiren

Hig bir zaman Fikrim Yok
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"Fikrim Yok" secenegi disinda "Diger Ortamlar” satirinda isaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yaziniz.

* 24 Yogun ilgi gériyor ve benzeri mesajlar iceren tasanimlar kararlanmi etkiler;

(O Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum
() Kararsizim

(O Katiliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum

* 25, Yogun ilgi gériyor ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarin dogru/gercek oldugunu disindrim;

(O Kesinlikle Katilmiyorum

O Katlmiyorum
O Kararsizim

O Katliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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Hizmet saglayicilari bazi amaclar dogrultusunda kullanicilara otomatik isaretlenmis secenekler sunmaktadir.
Asagidaki gérsel, online bir alis-veris sitesinde satilan bir Grindn tanitim reklamicir. Satin alma asamasinda, iki
secenek arasindan, daha pahali olan “30 Adet 160TL" secili olarak kullaniciya sunulmustur. Herhangi bir hizmet
icin hazir olarak segili sunulan reklamlara iliskin gorislerinizi belirtiniz.

GUL BAHGESI BUKETI  # #r & W W

® O

( 30 Adet160 TI.) C 15 Adet 80 TL )

* 26. Hazir olarak secili sunulan tasanmlarla karsilasirnim;

(O Higbir zaman
() Nadiren

() Bazen

() siklikla

() Her zaman



*27. Latfen hazir olarak sunulan tasarnmlarla karsilastiginiz platformlan her satiricin ayr ayr ve tek bir
secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet
vh.)

Web Sitelerinde

Dijital Oyun
Platformlarinda
(Playstation, Xbox
vh.)

Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalarinda

Basili Tasanmlarda
(Afis, Katalog,
Billboard, Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Reklam Filmleri, Alt
Bantlar vb.)}

Diger Ortamlarda (Bu
satirda "Fikrim Yok"
secenegi disinda
isaretleme
yaptiysaniz asagidaki
kutucugu
doldurunuz)

O
O
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Hig bir zaman Fikrim Yok

O
O

O
O

"Fikrirn Yok" secenegi disinda "Diger Ortamlar” satinnda isaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yaziniz.

*28. Hazir olarak secili sunulan tasanmlar kararlanimi etkiler;

(O Kesinlikle Katilmiyorum

(O Katilmiyorum
() Kararsizim

(O Katliyorum

() Kesinlikle Katliyorum
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Sol taraftaki gorsel, online bir alisveris sitesinde satilan bir Griiniin tanitim reklamidir. Satin alma asamasinda
triniin beden béliminde “Son 2 Adet” “Son 1 Adet” seklinde son @irdinlerin kaldigina yonelik uyarilar yer

almaktadir.

Anasayfa > Tum UrGnler » T-shirt F

S

*29. “Son Uriin” mesaji iceren tasarimlara karsilasinm:;

QO Higbir zaman
(O Nadiren

(O Bazen

O siklikla

O Her zaman

- ompany

—: T-Shirt
39,99 TL 50997 %43 indirim

Yorum Ekde
Renk: Beyaz
Beden:
(500 1]
. S M L XL
Sepete Ekle
O Favorile

Mizh Gonderi 24 Mays - 25 Mayrs



*30. Litfen son @iriin ve benzeri mesajlar iceren tasarimlarla karsilastiginiz platformlarn her satir icin ayn

ayri ve tek bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet
vb.)

Web Sitelerinde

Dijital Oyun
Platformlarinda
(Playstation, Xbox
vb.)

Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalaninda

Basili Tasanmlarda
(Afis, Katalog,
Biltboard. Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Reklam Filmleri, Alt
Bantlar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu
satirda "Fikrim Yok"
secenegi disinda
isaretleme
yaptivsaniz agagidaki
kutucugu
doldurunuz)

O

Hig bir zaman Fikrim Yok
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"Fikrim Yok" segenegi disinda "Diger Ortamlar” satininda igaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar eldugunu yaziniz.

* 31, “Son Urlin” mesaji iceren tasarimlar kararlarimi etkiler;

(O Kesinlikle Katilmiyorum

() Katlmiyorum
O Kararsizim

O Katliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum

* 32, “Son Uriin” mesaj iceren reklamlann gercegi ifade ettigini disinirim;

(O Kesinlikle Katilmiyorum

O Kaulmiyorum
O Kararsizim

O Katliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum
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Asagidaki gorsel ingilizce egitimi veren bir cep telefon uygulamasinin e-posta kampanyasinda kullandig
tasarimdir. Gorselde “Bugiin italyanca 6grenmeye basla yoksa dil kusu zehirli ekmek yiyecek ve bir sonraki mail

cenazesini haber veren mail olacak” ifadesi ile duygusal bask: olusturmaya ydnelik mesajlar
vermektedir.

Free language education for the world.

Dil kugu agliyor

Bugun Italyanca 6gren yoksa
dil kusu zehirli ekmek yiyecek.

Yoksa bir sonraki e-posta cenaze maili olacak

* 33. Duygusal baski olusturmaya yonelik tasanimlarla karsilasirim;

O Higbir zaman
O Nadiren

QO Bazen

QO Siklikla

(O Her zaman
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* 34, Litfen duygusal bask: olugturmaya ydnelik mesajlar iceren tasarimlarla karsilastiginiz
platformlar her satir icin ayri ayri ve tek bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Her zaman Siklskla Baren Madiren Hig bir zaman Fikrim Yok
Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet O O @) O O
vh.)
Web Sitelerinde O O @] O O
Dijital Oyun
Platformlarinda
(Blaystation, Xbox O O O O O O
vh.)
Magaza Vitrinlerinde, O O O O D O

Tabelalarinda

Basili Tasanmlarda
(Afis, Katalog, O O O O O O

Billboard, Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Reklam Filmleri, Alt O O O O O O

Bantlar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu

satirda "Fikrim Yok"

isaretleme O O O O O O
vaptiysaniz asagidaki

kutucugu

doldurunuz)

"Fikrim Yok” secenegi disinda "Diger Ortamlar” satirinda isaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yazimz.

* 35. Duygusal baski olusturmaya yonelik tasarimlar kararlarimi etiler;

(O Kesinlikle Katilmiyorum
(O Kaulmiyorum

O Kararsizim

(O Kauliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum
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Asagidaki gorsel, tyeligini sonlandirmak isteyen kullanicilarindan geri bildirim almak isteyen online bir aligveris
platformunun sundugu arayiiz tasarimidir. Aray(z tasariminda iki secenek bulunmaktadr. ilk secenek
olan”Evet, katki vermek isterim” renkli zeminde ve daha blyik bir yazi tipi ile tasarlanmus, ikinci se¢enek olan
“Hayur, tesekkirler” zemin rengi olmadan kiigiik yaz: tipi ve silinik bir renk ile tasarlanmistir.

e )

Siteden ayriimak istediginizi digindik. &y Size daha iyi bir
deneyim yasatabilmek icin geri bildirimlerinizi almak isteriz.

Evet, katki vermek isterim

Hayir, tesekkarler.

e S

* 36. Farkli renk ve boyutlarda sunulan tasarimlarla karsilasirim;
(O Higbir zaman

O Nadiren

O Bazen

O siklikla

O Her zaman
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* 37. Latfen farkl renk boyutlarda sunulan tasanmlarla karsilastiginiz platformlan her satir icin ayr ayri ve tek
bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Her zaman Siklskla Baren Nadiren Hig bir zaman Fikrim Yok

Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet O O )] O O
vh.)
Web Sitelerinde O O O O O
Dijital Oyun
Platformlarinda
(Blaystation, Xbox O O O O O O
vh.)
Magaza Vitrinlerinde,

iy O O O O O O

Tabelalarinda

Basili Tasarimlarda

(Afis, Katalog, O O O O O O

Biltboard, Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Reklam Filmleri, Alt O O QO O O O

Bantlar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu

satirda "Fikrim Yok"

segenegi diginda

isaretleme O O (@) (@] O O
vaptiysaniz agagidaki

kutucugu

doldurunuz)

"Fikrim Yok" segenegi disinda "Diger Ortamlar” satininda isaretleme yaptiysaniz liitfen hangi ortamlar eldugunu yaziniz.

* 38. Farkli renk ve boyutlarda sunulan tasanmlar kararlarim etkiler;

(O Kesinlikle Katilmiyorum
O Kaulmiyorum

(O Kararsizim

() Kauliyorum

O Kesinlikle Katiliyorum
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Asagidaki gorsel, saglikh yvasamla ilgili icerik Greten dijital bir derginin kampanyasinda kullanilan tasarim
drnegidir. Gorselde; kullanicilara “Onayla ve daha saglikli yasa” ifadesiyle motive edici bir secenek, "Daha

saglikli yasamak istemiyorum” ifadesiyle de duygusal bask: olugturmaya ydnelik diger bir secenek
sunulmustur,

Lutfen asagidaki kutucuga mail adresinizi giriniz.

GUNLUK SAGLIKLI
YASAM BULTENI

Giinliik olarak mail adresinize gonderilir

ONAYLA VE DAHA SAGLIKLI YASA

* 39. Duygusal bask olusturmaya yonelik tasarimlarla karsilasinim;
(O Higbir zaman

(O Nadiren

(O Bazen

() siklikla

(O Her zaman



*40. Litfen duygusal bask: olugturmaya yonelik mesajlar iceren tasanmlarla karsilastiginiz

platformlar her satir icin ayri ayri ve tek bir secenek olacak sekilde isaretleyiniz.

Mobil Uygulamarda
(Cep Telefonu, Tablet

I'.r"lfl.,"
Web Sitelerinde

Dijital Oyun
Platformlarinda
(Playstation, Xbox

vh.)

Magaza Vitrinlerinde,
Tabelalarinda

Basili Tasanimlarda
(Afis, Katalog,
Billboard, Gazete vb.)

TV Yayinlarinda
(Reklam Filmleri, Alt
Bantlar vb.)

Diger Ortamlarda (Bu
satirda "Fikrim Yok"
isaretleme
yaptiysaniz agagidaki
kutucug

O

Hiig bir zamamn Fikrim Yok
O
O

O O
O O
O O
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"Fikrim Yok" secenegi disinda "Diger Ortamlar” satinnda isaretleme yaptiysaniz litfen hangi ortamlar oldugunu yaziniz.

* 41, Duygusal baskl olusturmaya yonelik tasanmlar kararlanmi etkiler;

(O Kesinlikle Katlmiyorum

O Katilmiyorum
(O Kararsizim

(O Katliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

42, Anketle ilgili gorts ve onerilerinizi paylasir misiniz?




