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Araştırma 
Tanı 

         

12. ARAġTIRMA ZĠRVESĠ 

“BĠLGĠNĠN GÜCÜ” 

 

Geri Sayım BaĢladı! 

             Son 21  Gün 
 

Siz de yerinizi alın! 

 
www.arastirmazirvesi.com 

 

 

 

http://www.arastirmazirvesi.com/
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Dernek’ten 
                                                                     

 12. ARAġTIRMA ZĠRVESĠ “BĠLGĠNĠN GÜCÜ” 
 
10 -11 Mart 2009, Hilton Convention Centerôda ger­ekleĸecek 12. Araĸtērma Zirveôsinin zengin i­erik ve 

profesyonel yaĸamda kendilerini kanētlamēĸ deĵerli konuĸmacēlarēn yer aldēĵē programēmēza kayētlarēmēz 

son hēz devam ediyor . 

 

 
 
12. Araĸtērma Zirvesiône kayēt ve detay bilgi  i­in www.arastirmazirvesi.com  adresini ziyaret ediniz.   
 

http://www.arastirmazirvesi.com/
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Projeler 
 
UYGULAMALI PAZARLAMA ARAġTIRMASI SERTĠFĠKA PROGRAMI 

 
 

Araştırmacılar Derneği tarafından sektörümüzde 

“Uygulamalı Pazarlama Araştırması Sertifika 

Programı” ile  bir ilke imza atılıyor! 

 

Profesyonel kariyerine Pazarlama Araştırmaları 

sektöründe devam etmek isteyen gençlerin sektöre hızlı 

uyumu konusunda destek vermek veya halihazırda 

sektörümüzde Araştırma uygulayıcısı veya kullanıcısı olarak çalışanların, mevcut bilgilerini genişletmek 

amacı ile Pazarlama Araştırmalarına özgü bir eğitim programı, Araştırmacılar Derneği‟nin girişimi ve 

Bahçeşehir Üniversitesi‟nin desteği ile başlatılmıştır. 

  

Araştırmacılar Derneği ve Bahçeşehir Üniversitesi‟nin ortaklaşa düzenledikleri “Uygulamalı Pazarlama 

Araştırması Sertifika Programı”, sektörde bir ilk olarak tarihe geçiyor. 14 hafta sürecek olan 

programda, Araştırma kavramları, Araştırmanın kullanım alanları, uygulama teknikleri, verilerin analizi, 

verilerden bilgi üretme ve yorumlanması  gibi Pazarlama Araştırmalarının tüm süreçlerini ve alanlarını 

kapsayan konularda hem teorik, hem  de uygulamalı eğitim verilecektir. 

 

Sektörün tecrübeli ve uzman isimlerinin eğitmen olarak görev alacakları sertifika programı, Bahçeşehir 

Üniversitesi Beşiktaş Kampüsü‟nde gerçekleştirilecek ve ilk eğitim dönemi 18 Şubat 2009’da başlayıp 

29 Mayıs 2009’da bitecektir. Sekiz ana başlık etrafında şekillenen program, haftada 2 gün Salı ve 

Perşembe günleri, 16:00-18:00 saatleri arasında, toplam 56 saati kapsayacaktır.  

 

Programa son başvuru tarihi 13 Şubat 2009. Katılım koşulları ve ayrıntılı bilgi için 

www.arastirmacilar.org internet adresinden bilgi alabilirsiniz. 

 

Projeler 
 
GÜVENĠLĠR ARAġTIRMA BELGESĠ 

 
 

   

Güvenilir Araştırma Belgesi alımı ve detay bilgi için Dernek merkezimizle bağlantıya 

geçmenizi rica ederiz. Ayrıntılı bilgi için www.arastirmacilar.org adresini ziyaret 

edebilirsiniz. 

 

 

  GÜVENĠLĠR ARAġTIRMA BELGESĠ alımı için; 

 

1- Dernek tüzel kişilik üyeliği, 

2- Bureau Veritas denetimi, 

3- Bureau Veritas denetimi sonrası alınacak uygunluk raporu, 

4- GAB marka kullanım sertifikası 
 

http://www.arastirmacilar.org/
http://www.arastirmacilar.org/
http://www.arastirmacilar.org/default.asp?tid=17&lng=tr
http://www.arastirmacilar.org/default.asp?tid=17&lng=tr
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Projeler (Devamı) 
 
Aralık 2008 itibariyle GAB belgesi alan firmalar: 

Millward Brown :  4-5 Aralēk 2008 

TNS Piar :  19 Aralēk 2008 

Y¿zde Y¿z Araĸtērma:  23 Aralēk 2008 

Birim Araĸtērma:  25 Aralēk 2008 

Ekol Araĸtērma:  28  Aralēk 2008 

 

 

Siz deĵerli okurlarēmēzla, yukarēda duyurusunu yaptēĵēmēz firmalarēn GAB alēmlarēyla ilgili duygu ve 

gºr¿ĸlerini her ay paylaĸacaĵēz. Bu ay, Millward Brownôun hazērladēĵē yazēyē iletiyoruz.  

 

                                                                                                            
   Bureau Veritas Firması tarafından 4-5 Aralık 2008 tarihinde „Tam Hizmet Araştırma‟ kapsamında 

denetime giren şirketimiz, uygunluk raporunun Araştırmacılar Derneği‟ne iletilmesi ardından GAB 

(Güvenilir Araştırma Belgesi) almaya hak kazandı.  

 

Araya yeni yıl tatilinin girmesi sebebiyle ertelenen GAB 

sertifika takdimi 6 Ocak 2009 Salı günü gerçekleşen 

Araştırmacılar Derneği Yönetim Kurulu toplantısında 

şirketimiz yetkililerine yapıldı. 

 

Sertifikamız, Dernek Başkanı Temel Aksoy tarafından, 

Saha Departmanı Veri Toplama Müdür Yardımcımız Hülya 

Pilav ve GAB Sorumlusu Jale Elhadef‟e verildi.  

 

İki yıldır şirketimiz bünyesinde hazırlanan ve uygulanan 

GAB sisteminin hazırlığını ve pilot uygulamasını yapan 

Ümit Elaydın başta olmak üzere tüm Millward Brown 

çalışanlarına gösterdikleri duyarlılık konusunda teşekkür 

ediyoruz. 
Soldan sağa: Ali Levent Orhun (Dernek Muhasip Üye),  
Jale Elhadef (Millward Brown), Hülya Pilav (Millward Brown),  
Temel Aksoy (Dernek Başkanı) 

 

***GAB sistemi 2009 yılı itibarı ile çıtasını ISO 20252 seviyesine çıkarıyor. Ara denetim sürecinde artık 

tüm şirketler bu kapsam çerçevesinde denetimden geçecek. Esomar Kodlarının sürekli takibi, 

araştırmanın her aşamasında izlenmesi gerekli adımları içeren standartlar sektörümüzde özellikle veri 

toplama konusundaki hassasiyete dikkat çekilmesi amacıyla büyük önem taşıyor. 

 

Millward Brown‟un kendi iç denetimi ve uyguladığı prosedürler genelinde standartlarımız çok daha derin 

sınırlar çiziyor. Amacımız; sektör standartlarının oluşması ve sahiplenmesi adına destek vermek. GAB 

standartlarına uygunluk temel bir yaklaşım, üçüncü bir yapı tarafından denetime açılmak kendi iç 

süreçlerimizi de farklı bir gözle değerlendirmemize fırsat tanıdı. Sistemimizin gücü ve uygulama şekli bir 

kere daha izlediğimiz yolun doğruluğunu gösterdi. 

 

Türkiye‟de Araştırma sektöründe yer alan tek sivil toplum kuruluşu Araştırmacılar Derneği. Derneğin 

öngördüğü sistemde soyut zeminden somut bir platforma taşınmak gurur verici. Şirketimiz her ne kadar 

GAB standartlarının çok üzerinde bir çizgi izlese de amaç sektörün çıtasını yükseltmek adına atılan ortak 

adımda yer almak. 

 

Sektördeki tüm şirketlere GAB alımını tavsiye ediyoruz, araştırma kullanıcılarının da standartların 

korunması adına desteğini bekliyoruz.  

 

Paylaşım için Jale Elhadef‟e (Millward Brown) teşekkür ederiz. 
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Eğitim 
 
2009 EĞĠTĠM SEMĠNER PROGRAMINDA ġUBAT AYI 
                                          

               
 

 
 

STRES YÖNETĠMĠ VE MOTĠVASYON 

11 ġubat ÇarĢamba (13.00 – 17.30) 
Eğitmen, Efsun Yüksel (Indus Danışmanlık) 

 

 

 

 
 

TEMEL ĠSTATĠSTĠK VE ÖRNEKLEME TEORĠSĠ 

18 ġubat ÇarĢamba (13.00 – 17.30) 

Eğitmen, Doç. Dr. Haluk Zülfikar 

 

 

Katılımcı kazanımları için lütfen Dernek merkezimizle bağlantıya geçiniz. 

  

Yer: LaresPark Hotel (Taksim) 
 

Yarım gün eğitim ücreti standart katılım 340 TL, üye katılım 310 TL‟dir 

Tam gün eğitim ücreti standart katılım 540 TL, üye katılım 485 TL‟dir 

 
Fiyatlara %18 KDV dahil edilecektir.  

 

Ödemelerin Garanti Bankası, Galatasaray Şubesi 6299006 no‟lu Dernek hesabına yapılması rica olunur. 

     Kayıt için Dernek merkezimizle ( arastirmacilar@arastirmacilar.org , 0212 249 23 19) lütfen  

     bağlantıya geçiniz. 

 

mailto:arastirmacilar@arastirmacilar.org
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Yeni Üye 
 

   Derneğimize yapılan üyelik başvurusu; Üyelik Kurulu önerisi ve Yönetim Kurulu onayı ile kabul edilen yeni  

   üyelerimize „Aramıza Hoşgeldiniz‟ diyoruz. tarafından değerlendiriliyor. 

 

Tüzel üyeler:   

 

Anar Araĸtērma Eĵitim Dan. Hiz. Ltd. ķti. (M¿zeyyen Buzlu), 

DAP Pazarla ma Araĸtērmalarē A.ķ. (Benay Bay¿lken), 

Diyalog Ķstanbul Araĸtērma Ltd. ķti. (Serap Battal), 

Liljeberg Research International Ltd. ķti. (Holger Liljeberg, Eileen Liljeberg, Robert Liljeberg) ,                                        

Mayak Reklam Araĸtērma Turizm Ticaret Ltd. ķti. (Taner Gºn­) 

Nehir Piyasa Araĸtērma Danēĸmanlēk Turz. Rek.  Tan.  ve Tic.  Ltd.  ķti. (Kemal Doĵan) 

Odak Araĸtērma Ve Danēĸmanlēk Ltd. ķti. (Murad Kafadar, Barēĸ S¿ter) 

Roche M¿stahzarlarē San. A.ķ. (Burak Bakkal) 

Sever Impeks Araĸtērma ve Danēĸmanlēk Ltd. ķti. (G¿lin Sever) 

Y¿zde Y¿z Saha Tanētēm Dan. Ve Tic. Ltd. ķti. (Erkul Kēvan­ Ķsman) 

 

 

Bireysel Üyeler:  

 

Ayĸeg¿l T¿rsen (Unilever) 

Duygu T¿fek­ioĵlu (Ar­elik)  

Ķpek Arga­ (Unilever) 

                          

 

Lütfen senelik aidatlarınızı, Garanti Bankası Galatasaray Şubesi, Hesap No: 6200109, Araştırmacılar Derneği 

hesabına yatırınız. Hesap mutabakatı için Dernek merkezimizle bağlantıya geçebilirsiniz. 2009 Dernek 

senelik ödentisi 200 TL’dir.  

 

Dernek çalışmalarının düzenli yürütülmesinde büyük destek ve kaynak olan üyelik aidatlarını düzenli ödeyen 

sayın üyelerimize teşekkürler. 
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Sektörden Haberler 

 
ERA RESEARCH & CONSULTANCY VE ANAHTAR ARAġTIRMA BĠRLEġTĠ 
 

Araştırma sektöründe kendi alanlarında uzman olan ERA ve Anahtar, tecrübelerini birleştirme kararı aldı. 

Ocak 2009‟dan itibaren iki şirketin uzun süredir devam eden işbirliği ERA Research & Consultancy‟nin mevcut 

ofisinde aynı çatı altında devam ettirecekler. 

 

Adres: Halaskargazi Cad. No: 64, Günaydın Apt. Daire: 9 Harbiye 

Telefon: (212) 296 85 90 
www.eraresearch.com  

 

 

ALP YENER SEKTÖRDEN AYRILDI 
 
Dernek üyelerimizden Alp Yener, Synovate‟te geçirdiği 18 yıllık iş kariyerini, kendi firması olan CƻǊŀ .ƛƭƎƛ TǒƭŜƳΦ 
¢ǳǊƛȊƳΣ DƤŘŀ {ŀƴŀȅƛ ǾŜ ¢ƛŎŀǊŜǘ !Φ Φ ŘŜ ŘŜǾŀƳ ŜǘƳŜƪ ǸȊŜǊŜ ǎƻƴƭŀƴŘƤǊŘƤΦ   

 

 
SYNOVATE APPOINTS NEW MANAGING DIRECTOR FOR TURKEY 

 

İstanbul - Leading global market research company Synovate has appointed Ali Muharremoglu as Managing 

Director for Turkey.  He replaces Temel Aksoy, who has taken a new role as Chairman of Synovate Turkey‟s 

Executive Committee.  In that capacity, Aksoy will focus on deepening Synovate‟s relationships and building 

strategic partnerships with key clients.  

Muharremoglu has been with Synovate as a Research Director since 2002, working with leading global and 

Turkish companies in various of sectors; FMCG, durables, finance, IT.   

He began his research career as a research analyst in Ekinciler Holding, then he worked as an intern in Miller 

Brewing Company, USA during his masters.  After completing his masters, he worked as an International 

Research Manager at a local research company, Bilesim.  He continued his career at Coca-Cola as a Sales & 

Marketing Manager, at Efes Yatırım as a Marketing Manager and at Coca-Cola Baku as a General Manager. 

Ali Muharremoglu started his university education with Marmara University by beginning a Business 

Administration degree. Three years later, he participated in an Exchange Student Programme and continued 

his education at Beloit University in the area of Economics. He completed his masters at University of 

Wisconsin-Madison, in “Marketing Research”.     

Synovate CEO for Central/Eastern Europe and the Middle East, Kurt Thompson, welcomed Muharremoglu‟s 

appointment.  “We look forward to new successes in Turkey under Ali‟s leadership, building on the 

relationships that Temel has so successfully created over the years and taking our talented team there to 

the next level.” 
 

http://www.eraresearch.com/
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PaylaĢım 
 
PRINCIPLES FOR INTERPRETING EYE-TRACKING DATA  

Beyond the heat map 

Editor‟s note: Mike Bartels is senior project manager at EyeTracking Inc., San Diego. 

There is no doubt that the eye-tracking revolution has begun. What was once an undersized niche market, 

comprised of a few early adopters and university labs, is now used in many diverse industries. Recent 

advances in hardware have improved the flexibility of eye-tracking systems and new software has eased the 

process of data collection. These enhancements, coupled with a growing interest in exploring more objective 

methods, have inspired a new generation of researchers to investigate this technology. 

Of all of the industries that have begun to use eye-tracking, none have been more enthusiastic than the 

fields of usability and marketing research. Advertisers, Web developers, package designers and media 

directors have all  started looking to the eye of the consumer for insights into product perception and 

motivation to purchase. The potential applications of eye-tracking - from the television screen to the 

computer monitor to the grocery-store shelf to the billboard - are myriad. 

However, for many in these fields, initial attempts to put eye-tracking into practice have been less than 

satisfactory. Data have caused confusion. Findings have seemed inconclusive. Problems have been left 

unsolved. Lost in all of the excitement of running that first eye-tracking study has been a very basic 

question: What does it all mean? Standard eye-tracking analysis software, which generates little more than a 

heat map of visual attention and some simple viewing percentages, demonstrates a problem of style over 

substance. Sure, the heat map possesses a great deal of “Wow!” value, but what can it really tell us about 

specific research questions? How does this tool get us any closer to understanding our potential customers? 

These are reasonable concerns. But before researchers transform their eye-trackers into high-tech 

paperweights, it is worth taking a step back and considering the methods. A meaningful interpretation of 

eye-tracking data requires a specialized course of analysis, one that involves thorough understanding of 

visual behavior and how it relates to other information. As a starting point, we suggest three basic principles 

that one must consider when attempting to use eye-tracking for their next study. 
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PaylaĢım (Devamı) 
 

Principle 1: There is no simple answer 

Take a look at Figure 1, which shows the visual attention to a Web page. What does this tell you? Is the Web 

site successful? Do people understand the content? Can a new user find what they are looking for quickly? 

What features cause confusion? What features are most useful? 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Figure 1: Analyzing the heat map won't give you the full picture of a viewer's experience with and reaction 

to a Web page.) 

If your answer to the preceding questions is “I don‟t know,” then you understand the first principle of 

interpreting eye-tracking data: There is no simple answer. Anyone who attempts to evaluate a medium by 

simply generating a heat map of eye-tracking data has failed to appreciate the complexity of consumer 

behavior. Did a particular advertisement receive so much attention because it was visually appealing or was 

it because it caused confusion? Was the package on the shelf completely overlooked, or was it noticed briefly 

and then actively ignored? These kinds of complex questions are beyond the scope of simple graphic 

representations of eye data. A heat map is one of many useful ways to illustrate trends, but it should only be 

used to complement more descriptive assessments. The movements of the eyes are part of an intricate 

system that cannot be fully explained through simple analyses. Further layers of exploration are required to 

understand the root of visual behavior. 

The first principle offered here dismisses the idea that eye-tracking is the simple answer to all of your 

questions. Sorry, you‟ll find no marketing research panacea here. This does not mean that the conclusions 

will be complicated; in fact, a properly conducted eye-tracking study will generally produce results that are 

quite intuitive and easy to understand. This principle simply means that, in order to draw insightful 

conclusions, our methods of analysis must delve deeper into the user experience. As we‟ll discuss in 

Principles 2 and 3, quantitative and qualitative resources must be used together to establish a closer 

connection to the consciousness of the consumer.  
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PaylaĢım (Devamı) 
Principle 2: Quantify the consumer 

A quantitative interpretation of eye-tracking data requires a working knowledge of statistical analysis and a 

full understanding of the many ways that eye data can be scrutinized. It starts with the initial setup of the 

study. If you are interested in learning how much visual attention is allocated to a logo in a commercial or a 

product shot on a package, you must recruit a large enough sample to ensure that you can draw statistically-

significant conclusions. The specific sample size will depend on multiple factors, including how many different 

groups you are testing and how many designs you are showing. It is usually best to consult a statistician 

with experience in eye-tracking research to develop the optimal study design. 

Other factors that should be considered to ensure the viability of quantitative results include the order of 

presentation and the experience of respondents. It does little good to report that a golf-course advertisement 

received 11 percent of visual attention on a magazine page if the advertisement was always shown on the 

last page and only to people who dislike golf. Taking these steps early in the process of study development is 

well worth the effort when you can later boast scientifically-valid results. After designing a sound research 

study and running participants, the real fun starts. There are many ways to analyze eye-tracking data from a 

quantitative standpoint. Most basic analysis software provides the option of examining the percentage of 

visual attention allocated to specific areas of interest. When used correctly, this is a powerful tool in 

demonstrating which features are seen and which ones are not. If you only want to know how much time 

people spend looking at your package on a shelf, then a percentage can tell you that. However, in our 

experience, marketing research questions are rarely this simple. The percentage of attention to a product, 

logo or advertisement does not generally reveal all of the necessary information. In order to see the big 

picture, it is often necessary to think small.  

Figure 2 is a GazeTrace of one participant viewing a package for a period of two seconds. You cannot 

underestimate the value of thin slices in building accurate interpretations of eye data. By dissecting the 

testing sessions into second-by-second behaviors, a variety of new questions can be answered: What is the 

first thing that draws attention? How carefully is text considered? Which features are seen last? Which 

features are revisited?  

 

 

 

 

 

 

 

(Figure 2: Analysis must be broken down into thin slices to obtain an accurate reading of what the eye 

movements indicate.) 
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PaylaĢım (Devamı) 
Any broad analysis of a visual stimulus runs the risk of missing these precious morsels of information. As 

shown in this graphic, eye-tracking allows us to isolate and describe these small slices of behavior in a 

meaningful way. Web users do not experience a site or advertisement in one giant gulp; we consume it in 

small experiential pieces. Thus, analysis of our behavior should take a similarly-focused approach. A 

quantitative analysis of eye-tracking should aggregate these microfindings to clarify the more global 

conclusions demonstrated by overall percentages of attention. 

To put it another way, you cannot describe the forest without looking at the trees. Luckily, for the trained 

eye-tracking researcher there are a variety of analysis options available to connect the minor details with the 

major themes. In addition to broad analyses of overall attention, there are focused methods for examining 

discrete trends. You can explore the order that particular features were viewed (e.g., was the product flavor 

viewed before the brand name?). You can determine how likely people are to look at specific content (e.g., 

how many people glanced at the contact information?). You can gather information on which items are 

viewed multiple times (e.g., once people viewed the advertisement, were they likely to return to it later?). 

You can establish the degree to which people are engaged by examining pupil dilation (e.g., did people zone 

out during the commercial or did they pay attention?). 

Eye-tracking provides exact measurements for behaviors that were once only conjecture. Although the 

process of analysis is more complex, it pays off many times over in the quality and depth of learnings 

provided. Through quantitative analysis of eye data, researchers can add an objective component to a 

traditionally subjective field of study. 

Principle 3: Qualify the eye 

The human eye is an amazing organ. There is a great deal that it can show us in the way that it moves, the 

frequency of its blinking, the places it lingers and the dilation of the pupil. One important thing that it cannot 

do, however, is speak. Eye-tracking is by no means a substitute for a good qualitative interview. There are 

certain questions that can only be answered by directly asking participants what they think, just as there are 

certain topics that can only be addressed through analysis of eye movements. In our experience, when eye-

tracking and interviews are incorporated into a hybrid research design, the quality of both components is 

improved. 

One approach we employ uses information from eye-tracking to generate better interviewer questions and 

more accurate interviewee observations. This technique aims to combine the realism of an uninterrupted 

testing session with the depth of information available in think-aloud and focus group research. In other 

words, you can still gather the same detailed impressions and perceptions of the consumer without 

disrupting their experience by continually asking, What are you thinking now? ... How about now? ... And 

now? 

The procedure is simple. Participants are allowed to interact with the testing material - be it a Web site, 

television show, package or magazine - without interruption. Once the interaction is complete, a video of 

their eye movements during testing is shown. As the participant watches their own visual behavior from the 

testing session, they can recall first impressions, points of confusion, positive features and other details that 

may otherwise have been absorbed into more generalized recollections. This technique has proven effective 

in combating some of the moderator‟s most enduring vexations: respondents forget quickly, they make up 

stories, they add misleading details, etc. Providing the respondent with a video showing exactly what they 

looked at enhances the richness of their feedback. 
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We recently used this method to evaluate the advertising presence of an online university. After participants 

interacted with a Web page, they were asked why they had not clicked on any of the embedded 

advertisements. While considering this question, they were provided with images of the targeted ads, but 

eye-tracking videos were not initially shown. Most participants remarked that they did not click on the ads 

either because they never saw them or because the copy was unappealing. If we had stopped there, we 

might have recommended to our client that the advertisement be made flashier and the copy be reworked. 

However, after following up with an interview, this original assessment proved to be misleading. While 

watching the video of their eye movements, many who at first claimed to have never seen the 

advertisements realized that they had actually looked directly at them. They were forced to resolve these 

differences between their subjective recollections and the objective measurement of their eye movements by 

thinking more critically about their experience. It became evident to most participants that they had, in fact, 

viewed the ads, specifically the animated graphic within each one. After noticing this, the moderator was 

able to focus a line of questioning on the impact of this graphic on their decision not to click. As it turned out, 

“unappealing copy” had been a useful scapegoat for respondents because it was easier to explain than the 

aesthetic problems that they had with the graphics. In this example, the use of traditional interview 

techniques alongside eye-tracking provided us with a means to move beyond respondents‟ snap judgments 

toward a more accurate appraisal of their experience. 

There are a few things to keep in mind when conducting this type of interview. The first is that the software 

used to replay the testing session must not be cumbersome. The moderator should be able to jump quickly 

between time segments in the video without disrupting the flow of the interview. When conducted properly, 

the recorded eye movements will make life easier for both moderator and respondent. Another point to 

remember is that you must remain cognizant of the larger picture. There is a wealth of interesting new 

qualitative information to be obtained from discussing participants‟ eye movements but it is important to 

focus on major themes as well. The interview should strike a balance between overall impressions and the 

details from eye-tracking that drive perceptions. The final point is that this technique requires practice. To 

understand the nuances of eye movements, a moderator should prepare by watching videos of eye data and 

consider what different patterns of visual behavior might tell us about the thoughts and perceptions. 

 

Quantify the behavior 

In our experience, the three principles described here are essential for any researcher seeking to unlock the 

full potential of eye-tracking: you must be wary of oversimplification, you must quantify the behavior of your 

participants and you must incorporate qualitative feedback into your analysis. 

This is by no means a complete list of everything you need to know to run a successful eye-tracking study, 

not by a long shot. There are other data to incorporate, such as Web usability measures and questionnaire 

responses. There are different types of hardware to choose from, including remote and headset models. 

There are multitudes of stimulus presentation methods, performance metrics, graphic rendering tools and 

analysis plans that all must be carefully scrutinized to determine the correct path for your study. 

Obviously, getting started is no easy task, but the quality of results and clarity of conclusions make this 

effort worthwhile. A well-designed study featuring an elegant course of analysis has the potential to provide 

a valuable vantage point into the mind of the consumer. It is this potential that has stimulated excitement in 

the usability and marketing research communities. 

The key to practically applying it lies in the training and tools of the researcher. Our experience has taught 

us that the three principles described in this article are a good place to start on your way to becoming a 

seasoned eye-tracking user. From there it is simply a matter of education, practice and perseverance. 

Whether you keep an expert on staff and conduct your research in-house or obtain eye-tracking from a 

professional firm, it is important to understand the basics of the technology. 

Source: http://www.quirks.com/articles  
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AraĢtırma 
 
TÜKETĠCĠ GÜVENĠNDE YÜKSELME 

Avrupa Komisyonu tarafından AB‟ye üye ve aday ülkelerin ekonomik konjonktürlerini takip etmek amacıyla 

yürütülen “İşyerleri ve Tüketici Araştırmaları Ortak Uyumlu AB Programı”‟nın “Tüketici Araştırması”nı Mayıs 

2007‟den bu yana Avrupa Komisyonu adına GfK Türkiye yürütmektedir. Araştırma Avrupa Komisyonu ve GfK 

Türkiye tarafından ortak olarak finanse edilmektedir.Tüm AB üye ve adayı ülkelerde aynı denge yöntemi 

kullanılarak hesaplanan ve karşılaştırılabilir olan indikatörler her ayın son günü ilgili web sitesinde* 

yayınlanmaktadır. *http://ec.europa.eu/economy_finance/db_indicators/db_indicators8650_en.htm  

   GfK Türkiye Tüketici Güven Endeksi 

 

 

 

 

 

Aralık 2008‟de 1 puanlık bir düşüşle 63,5 düzeyine inen Tüketici Güven Endeksi Ocak ayında 5,6 puan 

yükselerek %69 düzeyine çıkmıştır.  

Tüketiciler Ocak ayında, ekonomiyi, Ergenekon Davası’nı ve Ġsrail-Filistin SavaĢı‟nı son bir ay içerisinde 

Türkiye‟nin gündemindeki en önemli olay veya konu olarak belirtmişlerdir.  

Tüketici Güven Endeksi’ni oluĢturan alt kalemler ve değiĢimler 

 
Endeks 

Bir ºnceki aya gºre 

deĵiĸim (%) 

Kas.08 Ara.08 Ocakô09 Ara.08 Ocakô09 

GfK T¿rkiye T¿ketici G¿ven Endeksi 64,48  63,45  69,00  -1,6 8,7 

Hanenin maddi durumu (gelecek 12 ay) 83,3 80,8 87,3 -3,0 8,0 

Genel ekonomik durum (gelecek 12 ay) 85,7 85,6 92,6 -0,1 8,2 

Ķĸsizlik oranē (gelecek 12 ay) 47,9 49,5 54,5 3,3 10,1 

Tasarruf eĵilimi (gelecek 12 ay) 41,0 37,9 41,6 -7,6 9,8 

Endeksin alt kalemlerine ve değişim oranlarına bakıldığında Ocak ayında gelecek 12 ay için hanenin maddi 

durumuna yönelik beklenti bir önceki aya göre 6,5 puan (%8) artarak 80,8‟den 87,3‟e çıkmıştır. Genel 

ekonomik duruma yönelik beklenti 7 puan (8,2) artarak 92,6‟ya yükselmiş; işsizlik oranına yönelik beklenti 

ise 5 puan (%10,1) artarak 54,5‟e çıkmıştır. Tasarruf eğilimi ise 3,7 puan (%9,8) artarak 41,6‟ya 

yükselmiştir. 
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http://ec.europa.eu/economy_finance/db_indicators/db_indicators8650_en.htm
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AraĢtırma (Devamı) 
Avrupa Ülkelerindeki Tüketici Güven Endeksi 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tüm AB üye ve aday ülkelerde aynı sorular ve yöntem ile hesaplanan Tüketici Güven Endeksi ülkeler arası 

karşılaştırma yapma imkanı tanımaktadır.  

Aralık ayı ile karşılaştırıldığında Ocak ayında Avrupa Birliği ortalamasında 3 puanlık bir düşüş olmuştur. 

Küresel ekonomik krizin etkisiyle İngiltere‟de 6, Almanya‟da 5, ve Fransa‟da 1 puan düşüş gözlenmiştir. 

Bulgaristan‟da bir değişim izlenmemiş; İtalya‟da 4, İspanya‟da ise 2 puanlık bir yükselme olmuştur. 

Hesaplama Yöntemi:  

Tüketici Güven Endeksi denge yöntemine göre hesaplanmaktadır. Buna göre “hanenin maddi durumu”, 

“ülkenin genel ekonomik durumu”, “iĢsizlik oranı” ve “hane tasarrufları”na yönelik beklentilere 

ilişkin sorulara toplam cevap verenler arasında pozitif ve negatif cevap verenlerin yüzdelerinin farkı 

hesaplanmakta ve bu farka 100 eklenerek çıkan değerlerin aritmetik ortalaması alınmaktadır. Endeks 0‟dan 

200‟e kadar değer aralığına sahiptir. Endeksin 100‟den büyük olması tüketici güveni açısından iyimser 

görüşte olanların oranının kötümser görüşte olanlardan fazla olmasını, endeksin 100‟den küçük olması 

tüketici güveni açısından kötümser görüşte olanların oranının iyimser görüşte olanlardan fazla olmasını ifade 

etmektedir. 

AraĢtırmanın Künyesi :  

Avrupa Komisyonu adına yürütülen araştırmanın saha çalışması her ayın ilk iki haftasında 12 NUTS1 bölgesini 

temsil eden 26 ilin kentsel ve kırsal alanlarında 15 yaş üzeri toplam 1,100 kişi ile görüşülerek 

gerçekleştirilmektedir. Görüşmeler telefonla anket yöntemi ile yürütülmektedir. Her hanede tek kişi ile 

görüşülmekte ve görüşülen kişilerin yaş, cinsiyet ve eğitim açısından dağılımı Türkiye genelini temsil 

etmektedir.  

* http://ec.europa.eu/economy_finance/db_indicators/db_indicators8650_en.htm  

Paylaşım için Hande Akdağ‟a (GfK Türkiye) teşekkür ederiz. 
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http://ec.europa.eu/economy_finance/db_indicators/db_indicators8650_en.htm
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Tanı 
 

ALĠ MUHARREMOĞLU 

SYNOVATE- Genel Müdür 

Ali Muharremoğlu, 1969 yılında medeniyetlerin beşiği Mardin‟de doğdu. Hayatının ilk 

yıllarından itibaren farklı yerlerde yaşamaya başlayan Ali,  İlkokulu Ankara‟da Ahmet 

Vefik Paşa İlkokulu‟nda, orta okulu ise İstanbul‟da Bakırköy Şekerevler Ortaokulunda 

tamamladı. 1987 yılında Marmara Üniversitesinde İşletme Bölümü ile lisans eğitimine 

başladı. Lisans eğitiminin 3.  senesinde öğrenci değişim programı ile Amerika‟ya gitti 

ve lisan eğitimini Beloit College‟ta tamamladı.  

Lisans eğitimi sonrasında Türkiye‟ye döndü ve araştırma kariyerinde ilk adımlarını, Ekinciler Holding‟de daha 

sonraları çok zamanını geçireceği Kazakistan, Özbekistan, Türkmenistan, Rusya ile ilgili araştırmalar yaparak 

attı. 

Ali Ekinciler Holding‟de geçirdiği iki yıldan sonra University of Wisconsin-Madison‟da Pazar araştırmaları 

üzerine yüksek lisans yapmak için ABD‟ye yeniden gitti. Yüksek lisansı sırasında ise aynı zamanda Miller 

Brewing Company‟de staj yaptı.  

1996-1998 yılları arasında Bileşim Araştırma‟da Uluslararası Araştırma Müdürlüğü görevini üstlendi.  

Ali Muharremoğlu‟nun kuzey blok ülkeleri ile ilk macerası Coca-Cola Rusya‟da Satış ve Pazarlama Müdürlüğü 

görevi üstlenmesi ile başladı. Daha sonraki senelerde bu bölgelerde birçok pozisyonda görev alacaktı. 

 Efes Yatırım‟da Pazarlama Müdürü, olarak görev alan Ali, Coca-Cola Bakü‟de genel müdür olarak görevini 

yürüttü.  

Ali, Amerika ve kuzey bloğu arasında geçirdiği bu dönemi anlatırken, “aslında bütün amacım şu ünlü 

salatanın gerçekte Rus salatası mı, yoksa Amerikan salatası mı olduğunu öğrenmekti” diyor. 

2000 senesinde evlendi. 2002 senesinde kızı Eda dünyaya geldi. Kız babası olmanın mutluğunu yaşadı.  

Kızı Eda‟nın doğumu ile beraber Muharremoğlu ailesi Türkiye‟ye kesin dönüş yapma kararı aldı. Ali ve 

Synovate‟in yolları 2002 yılında kesişti. Ali,  Synovate‟de araştırma direktörü ve yönetim kurulu üyesi olarak 

görev yaptı. 

2007 yılı sonlarına doğru ikinci kızı Aslı, dünyaya geldi… 

Son olarak, 2009 Ocak ayından beri Synovate de Genel Müdürlük görevini üstlendi. 

Ali Muharremoğlu, bugüne kadar sayısız araştırma yapmıştır ve yapmaya devam etmektedir.  

 

 
 

 


