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Amag: Havayolu isletmeleri, musterilerini uguslara gekmek ve marka
imajlarini gliclendirmek igin sik sik reklam kampanyalari diizenlerler.
Ancak, reklam kampanyalarinin etkinligi geleneksel yontemlerle
olculdigiinde sinirli kalabilmektedir. Bu galismanin amaci yuz
kodlama teknolojisinin havayolu reklamlarinda duygu olglim
performansinin degerlendirilmesidir.

Yontem: Bu calisma deneysel bir tasarima sahip olup laboratuvar
ortaminda 40 denek ile yapilmisti. Microsoft Azure Face API
uygulamasindan elde edilen sayisal duygu verileri istatistik paket
program araciligi ile analiz edilmistir.

Bulgular: Arastirmada final sahnesi olan reklamlar anlamli sekilde
final sahnesi olmayan reklama gére daha fazla mutluluk duygusu
olusturdugu tespit edilmistir.

Sonug: Bu galisma kapsaminda kullanilan yiiz kodlama yaziliminin
elde edilen ¢iktilar gergevesinde olglimlemede basarili oldugu
gorilmustar.

Anahtar Kelimeler

Havayolu, Reklam, Yz Kodlama, N6éropazarlama, Tuketici

Abstract

Aim: Airlines frequently organize advertising campaigns to attract
customers to flights and strengthen their brand image. However, the
effectiveness of these campaigns remains limited when measured
using traditional methods. The purpose of this study is to evaluate
the performance of facial coding technology in measuring emotions
in airline advertisements.
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Method: This study employs an experimental design and was conducted in a laboratory setting with 40
participants. Numerical emotion data obtained from the Microsoft Azure Face APl were analyzed using a
statistical software package.

Results: The study revealed that advertisements with a final scene elicited significantly higher levels of
happiness compared to advertisements without a final scene.

Conclusion: The findings suggest that the facial coding software used in this study was successful in
measuring emotional responses based on the obtained outputs.
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Giris

Turizm sektorl, belirsiz finansal kiiresel ortamda turist cekme sorununu ortaya g¢ikarmaktadir
ve miusterilerin degisen ihtiyaglarina uyum saglama yetenegi gerektiren dinamik ve rekabetgi bir
endustridir (Njegovanovi¢, 2020). Bu nedenle, reklamlar isletmeler agisindan hayati bir pazarlama
aracidir ve tiketicilerin marka hakkindaki beklentilerinin sekillenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir
(Altunisik vd., 2017).

Reklamlar ve tutundurma faaliyetleri, miibadele strecinde tiiketicilere irlin ve hizmetler hakkinda
bilgi vererek, Grlnlerin ihtiyaglarina cevap verecegi ve memnuniyet saglayacagl konusunda onlari
ikna etmeye yardimci olmaktadir (Belch ve Belch, 2003, s. 7). Reklamlar, satislarini artirarak kar elde
etme amaciyla ekonomik bir amaca da hizmet etmektedir (Tosun, 2017, s. 509). Hazirlanan mesajlarla
tuketicilerde toplumsal ve psikolojik bazi davranis kaliplari olusturarak bunlari hedef kitleye dogrudan
ya da bilingaltini etkileyerek benimsetmeyi amaglamaktadir (Elden vd., 2005, s. 467). Reklam, sosyal
bilimlerle benzer arastirma yontemlerini kullanan bir disiplin olarak kabul edilmektedir (Cakar ve Gez,
2017, s. 232). Ancak, geleneksel pazar arastirma yontemleri tlketici davranisini anlamak igin bilingalt
(veya bilingdisi) streglerden genelde yararlanamazlar. Bu nedenle, pazar arastirmasi bulgular ile
tiiketicilerin gergek satin alma davraniglari arasinda uyumsuzluk olusabilmektedir (Agarwal ve Dutta,
2015, s. 457).

Reklam kampanyalarinin beklentileri karsilayip karsilamadigini, hangi gorsel ve metnin etkili
oldugunu ya da medya planinin basarili olup olmadigini anlamak igin objektif yontemler kullanilarak
Olgiimleme yapmak ve elde edilen verilerin istatistiksel olarak analiz edilmesi tercih edilebilmektedir.
Bu kapsaml olcimleme galismasi icin pek ¢ok arastirma yodnteminden faydalanilabilmektedir
(Peltekoglu, 2019, s. 153).

Tuketiciler, modern hayatin bir parc¢asi olarak giin igindeki etkilesimlerinde stirekli reklamlara maruz
kalmakta bir nevi bombardiman altinda bulunmak durumundadir. Medya veya internet lizerinden
yayllan mesajlarin ¢ogu, duygusal etkileri agisindan test edilebilir, ancak 6l¢limlerinin dogru olup
olmadigini belirlemek gérece daha zordur (Shen ve Morris, 2016, s. 201). Plessis (2005), 1000°den
fazla reklam verisiyle yaptigi iki calismada, bir reklamin “maruz kalan kitleyi” “reklami hatirlayan
kisilere” dontstlirmedeki en 6nemli faktoérin, kitlenin reklami begenip begenmemesi oldugunu

ampirik bulgularla gostermistir.

Tuketiciler, reklamlarin kendileri Gzerinde duygusal bir etki yarattigini soyleyebilirler, ancak bu
sdylemler her zaman gergegi yansitmamaktadir. Ozellikle arastirmacilar, sosyal gekicilik &nyargisi
gibi yanlis anlama ve yanls yorumlama potansiyelini artiran kafa karistirici sorunlari géz 6niinde
bulundurmalidirlar(Ford, 2019, s.257). Duygular, anilar, strtiiggtidiisti ve diger maddi olmayanfaktorler,
satin alma kararlarini etkiler. Bu faktoérler, genellikle klasik fayda-maliyet analiziyle agiklanamaz. Satin
almama karari verildiginde ve elde edilen ¢ikti 6denmesi gereken bedele degmediginde, beyinde
neler oldugu sorusu modern noroteknoloji ile arastirilmaya baslanmistir (Schafer, 2005, s. 73).

Daha 6nce kullanilan bir teknik olan “trace” yontemi, deneklerin eline verilen ve {izerinde tuslar
olan bir el bilgisayariyla duygularin élgimlenmesine galisiyordu (Lee ve Johnson, 2005, s. 135). Ancak
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modern noroteknolojinin sagladigi arag ve yontemler, bilingli ve bilingsiz davranislari anlamaya yénelik
olanaklari artirmistir.

Turizm alaninda arastirmacilarin duygular Uzerindeki ¢abalari hem metodolojik hem de teorik
olarak psikolojinin elde ettigi basarilarinin gerisinde kalmaktadir. Duygularla ilgili turizm calismalari
genellikle yalnizca 6z-bildirimlere dayanir (Zhang, Chen ve Hsu, 2021). Oz-bildirim &l¢iimleri, rasyonel
musteri kavramina ve zihinsel durumlarina bilingli erisilebilirlige dayanmaktadir. Bununla birlikte,
¢ok sayida arastirma, insanlarin belirli davranis veya inanglara sahip olmalarinin gercek nedenlerini
bilmediklerini gostermektedir (McClure vd, 2004). Gozlem, degerlendirme ve motivasyonu iceren
zihinsel proseddrler bilingli farkindalik diizeyine ulasamayabilir (Giudici, Dettori ve Caboni, 2017).
Ornegin Likert dlgegi reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ancak kisilere “cok
begendim”den “hi¢ begenmedim”e uzanan bir 5 likert Olgegini kisilerin cevaplamasi igin 6nlerine
sunmak bir reklamin milisaniyeler icinde harekete gegen milyonlarca néronun yarattigi bilingalti etkiyi
aciklayamamaktadir (Morin ve Renvoise, 2019, s. 35). Clink( kisisel gortisme ve anket gibi geleneksel
teknikler temel olarak bir Urline veya reklamlara verilen bilingli ve rasyonel tepkilerin 6lgilmesine
izin verir. Tiketici davraniglarini incelemek i¢in sinirbilimsel tekniklerden yararlanan “néropazarlama”
alanina hizla artan bir ilgi oldugu gérilmektedir (Stasi vd., 2018, s. 650). Genellikle ¢ok disiplinli ve
bazi durumlarda disiplinler arasi olarak kabul edilen turizm ¢alismalari sinirbilimin son yillarda alanini
genisgletmesine ve insan bilincine oldugu kadar sosyal konulara da agilmasina ragmen heniiz sinirbilimi
kucaklamamistir (Parrinello, 2012).

GUnlmizde pazarlamacilar tiiketicilerin reklamlara nerede, ne zaman ve nasil maruz kalacaklarina
yon veren yeni medya teknolojilerine odaklanmaktadir. Benzer teknolojik gelismeler kullanilan
pazarlama arastirmasi yontemleri Gzerinde de etkili olmaktadir (Stipp, 2015, s. 121). Bu baglamda
kiresellesme ile iletisimin kolaylastigi, rekabetin yogunlastigi, tiketicilerin daha bilingli, satin alma
dongtlerinin goreli olarak ¢ok daha uzun oldugu pazarlama alaninda néropazarlama dikkat ¢eken bir
yéntem olarak ortaya ¢ikmistir (Akgiin ve Erglin, 2016).

Noropazarlama, tlketicilerin reklamcilik uyarilarina nasil tepki verdigini izlemek igin biyo-
goruntiileme teknolojilerini kullanarak i¢gidinin satin alma aliskanliklarini harekete gegirmek
icin nasil tetiklenebilecegini ¢ozerek tiketici satin alma davranisini modellemeyi, tahmin etmeyi ve
bilimsel olarak ortaya koymayi (anlasilabilir kilmayi) amaglamaktadir (Nemorin, 2017, s. 59).

NoOropazarlama arastirmalarinda bir veya birden c¢ok teknik bir arada kullanilabilmektedir.
Kullanilacak teknigin belirlenmesinde 6nemli kriterlerden biri, arastirma sorusuna hangi teknigin en
iyi cevap verecegidir. Ornegin; EEG, beyinden elde edilen elektriksel aktivitelerin frekanslarini dlgerek
insanlarin davraniglarini analiz edebilen bir cihazdir. Bu cihazdan elde edilen veriler ile bireylerin
dikkat seviyeleri, dikkat durumlari ve kaygi dlizeyleri gibi durumlar tespit edilebilmektedir (Babag ve
Yiinci, 2024, s. 3376). Fonksiyonel yakin kizilotesi spektroskopisi (fNIRS), hem oksihemoglobin (HbO)
hem de deoksihemoglobin (HbR) konsantrasyonlarindaki degisiklikleri 6lgebilen bir nérogorintileme
teknigidir (Yeung, 2023). Genellikle prefrontal korteksteki hemodinamik (kan akisindaki) degisimleri
izlemek icin kullaniimaktadir. fMRI, ayrintili beyin goériintileri elde etmek igin manyetik alanlar ve
radyo dalgalarini kullanan bir tekniktir (Yen, Lin ve Chiang, 2023). Genellikle beyin anatomisini,
islevini anlamak ve haritalama yapmak icin kullanilan bir gériintiileme yéntemidir (Ocal ve Hasoglan,
2024). Goz izleme teknigi, tiiketicilerin gbz hareketleri elde edilen veriler ile reklam, web sitesi ve
Uriin ambalajlarina iliskin algilari hakkinda objektif veriler elde etmeye, tercihlerini ve dnceliklerini
anlamaya yardimci olmaktadir (Chygryn, Shevchenko ve Tuliakov, 2024). GSR, galvanik deri tepkilerini
olglimleyen bir tekniktir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin gesitli uyaranlara karsi norofizyolojik
tepkilerini degerlendirmek icin kullanilan biyometrik bir 6l¢im yontemidir (Andonov vd., 2023).

Noropazarlama yontemlerinin pazarlama arastirmasina deger katip katmayacagi, maliyet-fayda
oranina ve diger pazarlama arastirma yontemleri kullanilarak elde edilemeyen gizli bilgileri sunma
yeteneklerine baghdir (Meyerding ve Mehlhose, 2020, s. 172; Ariely ve Berns, 2010). N6éropazarlama
calismalari zaman alici ve maliyetli olmakla birlikte fazlaca ¢aba gerektirmektedir (Kenning, 2008, s. 472).

Yeni pazarlama paradigmalari, geleneksel arastirma yontemleriyle elde edilemeyen tiiketicilerin
gercek duygu ve distincelerine ulasmak icin kullanilir. Béylelikle tlketicilerin satin alma davranisinda
kendilerine sorarak elde edilemeyen veriler de elde edilebilmektedir. Pazarlama iletisimi araglarindan
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biri olan reklamlar néropazarlama teknikleriyle mercek altina alinmaktadir (Dagh ve Ulug, 2021).
Tuketici davraniglarinin altinda yatan mekanizmalari ve reklamin bu tlr davranislari nasil etkiledigini
anlamak arastirmaya ihtiya¢ duyulan 6nemli konulardir (Golnar-Nik vd., 2019, s. 90).

Son zamanlarda beyin arastirmalarina artan ilgiyle birlikte davranis bilimleri biligsel yonleri
vurgulamistir. Clink{ tim insan fonksiyonlarinin merkezinde beyin bulundugundan gergeklik stibjektif
bir cercevede beyin tarafindan algilanir, anlamlandirilir ve igsellestirilir (Ycel, Cubuk, Yicel, Yiksel
ve Cubuk, 2014). Bilissel-duygusal sinirbilime dayal olarak, reklamin etkinligi, bireylerin bilingsiz
duygusal tepkileri agisindan 6lgllir (Otamendi ve Martin, 2020).

NoOropazarlama yeni bir pazarlama tirl degildir. Pazarlama calismasina yaklasmanin yeni bir
yoludur. Beyin aktivitesinin seviyesini 6lgmek, anlamak ve 6lgmek igin tasarlanmis modern arastirma
tekniklerinin ve araglarinin kullanimina dayanmaktadir (Tanasic, 2017). Bu galisma kapsaminda
néropazarlama yoéntemlerinden biri olan yiz kodlama sistemi kullanilarak reklam filminin final
sahnelerinin analiz edilmesi ve uygun bir arag olup olamayacaginin degerlendirilmesi amaglanmistir.

2.Yuz Kodlama

Temel varsayimi Ekman ve Friesen’in (1971) yuz ifadelerinin evrenselligi tizerine yaptigi ¢calismadan
almaktadir. Calismada Yeni Gine’de daha 6nce batili insanlar ile iletisimde bulunma sansi ¢cok az olan
kisilerle deney yapilmis ve mutluluk, Gzinti saskinlik, kizginlk, tiksinme ve korku iceren alti temel yiiz
ifadesinin evrensel olarak ayni oldugu sonucuna ulasiimistir.

Yiz ifadelerini tanima insanlarin glinliik islerinde ve yagsaminda énemli bir rol oynamaktadir (Li ve
Lima, 2021). Yiz ifadeleri duygusal disavurum yollarindan biridir hatta en temelidir. Tatl ve aci tat gibi
uyaranlara yonelik temel ylz tepkileri basit kurallara tabidir. Ayni zamanda iletisimsel bir role hizmet
eder. Cogu kultlirde insanlar baskalarinin niyetlerini ve amaglarini yorumlamak igin ylz ifadelerini
degerlendirir (Erickson ve Schulkin, 2003). Yiiz ifadeleri duygulari ve gesitli zihinsel faaliyetleri gosterir.
Sosyal davranis ayni sekilde yiiz ifadeleri ile diizenlenir. insan duygularinin anlasilabilmesi amaciyla
ylz ifadelerin siniflandirmasinin yapilmasina yonelik calismalar bu alanda en temel arastirma
alanlarindan biridir (Sayan ve Ugan, 2013, s. 13).

Duygular birgok tiiketici davranisinin 6nemli itici glgleri olarak blylk o6lgcide kabul edilmistir.
Genellikle belirli yiz ifadeleri, beden dili ve jestleri ile tespit edilirler. Bununla birlikte otomatik
sistemlerin perakendecilige artan entegrasyonu, arastirmacilari tiiketicilerin alisveris deneyimini daha
iyi anlamalari igin bu sistemlerin ¢alisanlari ne 6lglide destekleyebilecegini anlamaya zorlamaktadir
(Pantano, 2020). Duygularin ylz ifadelerinde gergek zamanli olarak tespit ve desifre edilebilecek
degisimlere neden oldugu bilinmektedir (Morin ve Renvoise, 2019, s. 61). Duygulari analiz etmek igin
ylz ifadesi kodlama ydonteminin kullanilmasi, turizm sektériinde misteri memnuniyetinin olgtlmesi
icin potansiyel bir kullanim alani olusturmaktadir (Gonzalez-Rodriguez, Diaz-Fernandez ve Gomez,
2020).

Sekil 1. Ytz kodlama (Emotion Research Lab)

Asagida sekilde ylz kodlamaya iliskin amag-fayda modeline yer verilmistir. Bu modele goére yiiz
kodlama uygulamasinin genel amaci reklam iceriklerine iliskin duygulari ve davranislari anlamaktir.
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Boylelikle reklami test ederek dogru verilere ulasma ve tilketicilerin taleplerine gore pazarlama
¢alismalarini sirdirilmesi konusunda fayda saglanmasi beklenmektedir.

Amag Fayda

Uzerindeki etkilerini tespit etme

i
Kampanya bilegenlerini test etme |<—:—> Reklama iligkin unsurlarin tiiketici
]
1
1
i
i
:
«—> |

Yiiz iceriklere iliskin tepkileri belirleme Gergek tepkileri belirleme |

Kodlama

Tiketici davranisini analiz etme Tuketicinin isteklerini anlama |

Tuketicinin belirli 6gelere olan duygularimi | Tuketici tercihlerine uygun igerik segimi

anlamak

Sekil 2. TV Reklamlarinda Yz Kodlama Amag/Fayda Modeli

Kaynak: Constantinescu vd.nden (2019) uyarlanmistir.

3. Yontem

Bu ¢alismanin ana amaci, pazarlama galismalarinin en énemli araglarindan biri olan reklamlarin
yiz ifadeleri kapsaminda tiketicilerin uyaranlara verdikleri tepkilerin analizinin yapilarak reklamin
tuketiciler Gizerindeki etkilerinin farkh duygusal eksenler izerinden ortaya konulmasidir. Bu baglamda
kilturler arasi farkhhklarin global yayimlanan reklamlarin igerikleri bakimindan yiz ifadelerindeki
degisimlerinin incelenmesi ve reklam senaryolarinin etkilerine iliskin bulgulara ulasiimasi
hedeflenmistir. Bu arastirma oncesi etik kurulundan izin alinmistir (Sakarya Uygulamali Bilimler
Universitesi Rektdrliigii Etik Kurulu tarafindan 31/03/2021 tarih ve 05 no’lu toplantida etik agidan
uygun olduguna karar verilmistir).

Arastirmanin 6rneklemini en az bir kere havayolu ile seyahat gergeklestirmis ve secilmis reklamlari
altyazili okuyabilme becerisine sahip 20 T.C. vatandasi ve ¢ok iyi diizeyde ingilizce veya Tiirkce
anlayabilen diger Ulke vatandasi 20 denek olusturmaktadir. Genellikle, néropazarlama ¢alismalari
kiglk 6rneklem gruplari ile yapilmaktadir. Toplanan verilerin ortadan kaldirilmasi gereken bozulmalar
da icerdigi gbz 6nlinde bulundurularak, i¢ gegerliligin saglanabilmesi icin bu tlr ¢alismalara en az
15 ila 20 katihmcinin dahil edilmesi gerekmektedir (Bercea, 2012). Deney asamasinda izole bir
laboratuvar ortaminda bir operatoér, arastirmaci ve 40 katilimci ile uygulama yapilmistir. Uygulama
asamasinda oncelikle deney siirecinde olabilecek olumsuzluklari kesfetmeye yonelik olarak deneme
oncesi modellerden tek grup sontest modelinden yararlaniimistir. Tek grup sontest modeli segilen
grubunun evreni temsil edip etmedigine bakilmadan deney kosullarinin gérilmesi, disinilenlerin
uygulanabilirliginin test edilmesi amaciyla kullanilir (Kése, 2017, s. 117). Bu baglamda 2 katilimci
Uzerinde pilot calisma (deneme testi) yapilmistir.

Arastirma tasarimi su sekildedir: Bu ¢alismada 45 saniye, 1:00 dk ve 1:30 dk sirelerine sahip bir
havayolu sirketinin Super Bowl (Amerikan Ulusal Futbol Ligi Finali) i¢in hazirladigi ve birgok tilkede
yayimlanan Ug reklam filmi deneklere izletilmistir. Reklamlar senaryolari dikkate alinarak belgesel,
fantastik ve macera igerikli reklamlar olarak etiketlendirilmistir. Bu slire boyunca yliksek ¢ozinurlikli
(HD) kamera ile katilimcilarin yliz bolgesi kayit altina alinmistir. Daha sonra bu kayitlar tGcretsiz erisim
ve kullanim saglayan Microsoft Azure Face API Uzerinden farkh eksenlerdeki duygu olasiligi olarak
verilere donlstirilmustir. Elde edilen veriler istatiksel analiz programindan yararlanilarak ve ayrica
grafiklere doénistlrilerek elde edilen bulgular kapsamlh bir sekilde incelenmis ve yorumlanmistir.
Katilimcilara galisma dncesi sozli ve yazih bilgilendirme yapilmis ve géniilli onam formlarini uygulama
dncesi doldurmalari saglanmistir. ilk reklamin baslamasi ve son reklamin bitisi arasindaki toplam
slre 3:35 dakikadir. Reklamlara karsi olusabilecek direng goéz éniinde bulundurularak reklam izleme
sirasi rastgele olarak degistirilmistir. Boylelikle reklam siralamasina bagh degiskenlerin kontrol altina
alinmasi hedeflenmistir. Reklam gosterim slrecine iliskin gorsel asagida sekilde gosterilmistir.
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FIVE SENSES 10 sn

1:30 dk 0:45 sn 1:00 dk

R

Sekil 3. Reklam Gosterim Sireci

4. Bulgular

Demografik verileri incelendiginde arastirmaya toplam 40 katihmcinin katildigi gorilmektedir.
Dengeli bir dagilm olmasi adina denek grubu; 20’si Turkiye Cumhuriyeti, 20’si diger Ulkelerin (3
Suriye, 1 Brezilya, 1 Libya, 1 Irak, 2 Rusya, 2 Liibnan, 1 Avusturalya, 1 Kazakistan, 1 Ukrayna, 1 ingiltere,
2 Kanada, 1 Mogolistan, 1 Azerbaycan-Gurcistan ve 2 Litvanya) vatandaslarindan olusturulmustur.
Arastirmanin yapildigi donemin (Covid-19 pandemisi) sartlari geregi katilimcilarin birgogu Tirkiye ile
baglantisi (is, okul vb.) olan kisilerden olusmustur. Katihmcilardan sadece Ugtinlin sirekli ikametgahi
yurt disidir. Bununla birlikte yas dagilimlarinin 20-37 arasinda dagildigi gorllmektedir. Katilimcilar en
az Universite 6grencisi olan gonillilerden segilmistir. Katihmcilar yilda en az 1 kere ugak ile seyahat
eden aktif havayolu musterilerinden olusmaktadir.

Tablo 1. Demografik Verilere iliskin Frekans Analizi Tablosu

T.C. Diger

n (20) Yiizde n (20) Yiizde
Cinsiyet
Kadin 10 25,0 10 25,0
Erkek 10 25,0 10 25,0
Yas
20-25 7 17,50 11 27,50
26-31 9 22,50 6 15,00
32-37 4 10,00 3 7,50
Egitim
Lise 1 2,50 2 5,00
On lisans 1 2,50 0 -
Lisans 16 40,00 11 27,50
Lisansistu 2 5,00 7 17,50
is Durumu
Ogrenci 5 12,50 5 12,50
Calisan 13 32,50 13 32,50
issiz 2 5,00 2 5,00
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Tablo 1. Devami

Gelir (TL)

2.000 ve alt 6 15,00 4 10,00
2.001-4.000 7 17,50 9 22,50
4.001-6.000 5 12,50 4 10,00
6.001-8.000 - - 2 5,00
8.001-10.000 2 5,00 1 2,50
Seyahat sikligi (yilda)

1-2 11 27,50 10 25,00
3-4 1 2,50 - -

5-6 8 20,00 9 22,50
7 ve Ustl - - 1 2,50

Asagida tabloda arastirmaya konu olan lg¢ reklamin yiz kodlama —mutluluk- verilerine iliskin
Friedman testi sonuglarina yer verilmistir. Buna gore arastirmaya konu olan tg¢ reklama iliskin mutluluk
skor ortalamalari baz alindiginda anlamli bir farkhlik tespit edilmemistir.

Tablo 2. Yiz Kodlama -Mutluluk- Freidman Testi

Reklam Mutluluk Sira Ortalamasi Ortalama Standart Sapma
Belgesel 1,96 0,389 0,136
Fantastik 2,13 0,483 0,129
Macera 21,92 0,424 0,148

Friedman Test istatistigi

N 36
Ki-kare 1,500
Df 2
Asymp. Sig 0,472

Veriler grafiklere donistirildiginde belgesel igerikli reklamda
reklamda ise 70. saniye sonrasi mutluluk duygusunda bir artis trendi gorilmektedir. Bu artislarin
baslangi¢ noktasiincelendiginde iki reklamda da metin kisimlari bittikten sonra gelen final sahnelerinin
mutluluk duygusunu artirdig! tespit edilmistir. Macera igerikli reklamda ise diger iki reklamdaki gibi
vurgulu bir final sahnesi bulunmamaktadir. Bununla birlikte bu reklamin grafiginde de diger iki
reklamdaki gibi gbze ¢arpan istikrarli bir degisim tespit edilmemistir.

0,12
0,1
0,08
0,06
0,04
0,02
0

27. saniye, fantastik icerikli

1 4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61 64 67 70 73 76 79 82 85 88

e Belgese| e Fantastik == Macera

Sekil 4. Yiiz Kodlama —Mutluluk- Zaman Serileri Grafigi
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Asagida tabloda belgesel ve fantastik igerikli reklamin final sahneleri éncesi ve sonrasi mutluluk
duygusuna iliskin farkliligin tespiti icin Wilcoxon isaretli Siralar Testi yapiimistir. Buna gore iki reklamin
final sahneleri 6ncesi ve sonrasi arasinda istatiksel olarak anlamli sekilde mutluluk duygusunun farkli
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Final Sahneleri ve Oncesinin Mutluluk Duygusu Karsilastiriimasi

Reklam N S.0 Sira Top. z p
Belgesel reklam final sahn. sonrasi - oncesi

Negatif Sira 2 7,50 15,00 -5,043 0,00
Pozitif Sira 34 19,15 651,00

Esit 5

Toplam 41

Fantastik reklam final sahn. sonrasi - dncesi

Negatif Sira 3 4,00 12,00 -5,122 0,00
Pozitif Sira 34 23,32 691,00

Esit 0

Toplam 37

Asagidaki tabloda mutluluk duygusunda olusan anlamli farkhligin hangi sahnelerde oldugunu
anlamaya yonelik olarak final sahneleri ve dnceki sahnelerin mutluluk duygusunun skor ortalamalari
verilmistir. Tabloda iki reklamda da Sekil 4’teki grafikle uyumlu olarak final sahnelerinde mutluluk
duygu ortalamalarinin daha fazla oldugu gérulmektedir. Buna gore belgesel ve fantastik icerikli
reklamlarin final sahneleri anlamli sekilde 6nceki sahnelerden daha fazla mutluluk duygusuna neden
olmustur.

Tablo 4. Final sahnesi ve Oncesinin Mutluluk Duygu Ortalamalari

N Min. Max. Ort. s.S
Belgesel Final Oncesi 138 0,00 0,05 0,32 0,01
Belgesel Final 41 0,03 0,11 0,61 0,21
Fantastik Final Oncesi 52 0,01 0,07 0,32 0,14
Fantastik Final 37 0,04 0,09 0,74 0,14

Asagidaki grafikte sasirma duygusuna iliskin yiz kodlama analizine yer verilmistir. Buna gore
sasirma duygusunda ani ylUkselmeler olsa da mutluluk duygusundakine benzer bir kararh artis
gorilmemektedir.
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Asagidaki grafikte Uzintl duygusuna iliskin ylz kodlama analizine yer verilmistir. Grafik
incelendiginde arastirmaya konu olan Gg reklam igin tGzintld duygusunda kararh bir degisim tespit
edilmemistir.
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Asagidakigrafikte korku duygusunailiskin yliz kodlama analizine yer verilmistir. Grafikincelendiginde
arastirmaya konu olan Ug reklam i¢in korku duygusunda kararli bir degisim tespit edilmemistir.
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Sekil 7. Yiz Kodlama- Korku- Zaman Serileri Grafigi

5. Sonug¢

Turizm pazarlamasinda reklamlar genellikle duygusal gekicilikler Gzerine yapilmaktadir. Ancak
yapilan ¢alismalarin bir¢ogunda katilimcilardan alinan bilissel cevaplardan elde edilen veriler ile
analizler yapilmistir. Bu durum farkli nedenlerle katihmcilarin gergek hislerini paylasmamasi noktasinda
sorun teskil edebilmektedir. Tiiketicilerin reklam uyaranlari karsisindaki duygusal degisimleri anlamak
icin onlara soru sormanin gerekmemesi ve boylelikle daha dogru degerlendirmeler yapilabilmesi
néropazarlamayi iyi bir alternatif arastirma yontemi olarak degerlendiriimesini saglamaktadir.
Bununla birlikte, daha saghkh gikarimlar yapabilmek adina 6zellikle son dénemde ndropazarlama
yontemlerinin konvansiyonel/geleneksel arastirma yontemleriyle birlikte kullanilmasi faydal olabilir.
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Bu calismada elde edilen veriler 1s18inda reklam uyaranlarinin temaya bagli olarak insanlarda gesitli
duygular olusturabildigi ve olusan bu duygularin objektif yontemler kullanilarak saptanabilecegi
gorulmistir. Duygularin hafiza tzerindeki etkileri goz 6nlinde bulunduruldugunda reklamin hafizada
yer elde etmesi i¢gin tliketicide duygu olusturmasinin nemli oldugu diisiintilmektedir.

Arastirmaya konu olan belgesel ve fantastik igerikli reklamlarin 6zellikle final sahnelerinin duygu
olusturma konusunda basarili oldugu tespit edilmistir. Bununla beraber bir teaser olan macera icerikli
reklamda ise anlamli bir duygu degisimine rastlanmamistir. Macera icerikli reklamin igerigi geregi bir
final sahnesinin olmamasini da géz 6nlinde bulundurmak gerekir. Bu baglamda duygu yogunlugunun
olustugu final sahnelerinde marka vurgusunun yapilmasinin reklamin amacina ulagmasi agisindan
fayda saglayacagi sdylenebilir.

Yuz kodlama duygu 6l¢imiinde 6zellikle reklam filmi analizi gibi dinamik siireglerde en gok tercih
edilen tekniklerden biridir (Tichindelean, Cetina ve Tichindelean., 2018). Bununla birlikte kullanilacak
néropazarlama tekniginin arastirma yapilan sektére gore segilmesi farkh sonuglar sunabilmektedir
(Gurbiz ve Toga, 2018). Turizm arastirmalarinda ise ytz kodlama tekniginin duygu 6l¢imii agisindan
onemli veriler sunabilecek bir potansiyele sahip oldugu bu ¢alisma bulgulariyla gérilmustir. Ayrica
yapay zeka (Al) ve video analitigi ile uygulandiginda, ylz kodlamasi satin alma ortaminda uyaranlara
karsi bazen bilingalti tepkileri dlcebilir ve tiketicilerin nasil hissettigini anlamak igin kullanilabilir
(Arthmann ve Li, 2017).

Arastirmada Microsoft Azure Face API yiiz kodlama yazilimi kullanilmistir. istatistiksel veriler ile
kamera goruntileri birlikte degerlendirildiginde yazilimin sorunsuz bir sekilde yiz ifadelerini sayisal
veri haline donustlrdigu soylenebilir. Kullanilan yéntemle ilgili dikkati ¢eken en 6nemli kisit anlik
duygusal etkiden bagimsiz olarak gerceklesen yiiz mimiklerinin duygu olarak saptanmasidir. Fakat
bunlar analiz asamasinda aykiri deger olarak veri kiimesinden gikarilip analize dahil edilmemektedir.
Bununla birlikte tim reklam siresince elde edilen verilerin aritmetik ortalamasi alinarak yapilan
analizlerde reklamlar tiim gdsterim boyunca sabit bir duygu olusturmuyorsa farkhliklarin tespiti zor
olabilmektedir. Bu arastirmada da Ug reklam igin elde edilen analizlerde en fazla yiz ifadelerinin
baskin olarak nétr olduguna iliskin veriler elde edilmistir. Bu baglamda arastirma icerigi agisindan
uygun ise sahne degisimine gore analizleri yapmak daha dogru bir yaklasim olarak degerlendirilebilir.

Bundan sonraki galismalarda yiiz kodlama analizleri sonucu elde edilen verilerin uzun sireli
hafiza ile iliskilendirilmesi ve boylelikle hangi duygularin hangi dizeyde hafizada tutulabildiginin
Olcimlenmesinin néropazarlama arastirmalarina dogrudan katki saglayacagi distintilmektedir.
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Summary

Airlines frequently organize advertising campaigns to attract customers to their flights and
strengthen their brand image. However, the effectiveness of these advertising campaigns is limited
when measured using traditional methods. Modern neurotechnology provides tools and methods
to enhance the understanding of conscious and unconscious behaviors. Therefore, facial coding
technology can be used to measure viewers’ emotional responses. This study aims to analyze the final
scenes of a commercial product using a facial coding system, a neuromarketing method, and evaluate
whether it is a suitable tool. The main purpose of this study is to analyze the emotional responses
of consumers to stimuli in commercials, which are one of the most important tools in marketing,
through facial expressions, and to reveal the effects of commercials on consumers across different
emotional axes. In this context, this study aims to examine the changes in facial expressions in globally
broadcasted commercials in terms of cultural differences, and to obtain findings on the effects of
commercial scenarios. The sample of the study consisted of 20 Turkish citizens who had traveled by air
at least once and could read subtitles in selected commercials, and 20 nationals from other countries
who could understand English or Turkish very well. The research design is as follows: In this study,
three commercials of an airline company prepared for the Super Bow!l (American National Football
League Final) and broadcasted in many countries with durations of 45 seconds, 1:00 minute, and 1:30
minutes were shown to the participants. Considering their scenarios, the commercials were labeled
documentary, fantasy, and adventure-themed. During this period, participants’ faces were recorded
using a high-definition (HD) camera. These recordings were then converted into data through
different axes of emotional probability using a freely accessible and usable Microsoft Azure Face API.
The obtained data were extensively examined and interpreted using a statistical analysis program,
and converted into graphs. Considering the potential resistance to watching commercials, the order
of viewing commercials was randomized. According to the research findings, the adventure-themed
commercial did not have a highlighted final scene, unlike the other two commercials. However, no
consistent change was observed in the graph for this commercial, as in the other two commercials.
In the documentary and fantasy-themed commercials, there was a statistically significant difference
in the feeling of happiness before and after the final scenes. In tourism marketing, commercials are
generally based on emotional appeals. However, in many studies, analyses were conducted using
data obtained from the cognitive responses of participants. In light of the data obtained in this
study, it was observed that advertising stimuli could create various emotions in people, depending
on the theme, and these emotions could be detected using objective methods. Considering the
effects of emotions on memory, it is believed that creating emotions in the consumer is important for
remembering the advertisement. It was found that documentary and fantasy-themed commercials,
which were the subject of the research, were particularly successful in creating emotions in their final
scenes. However, no significant emotional change was found in the adventure-themed commercial
teasers. It should be noted that this commercial does not have a final scene because of its content. In
this context, it can be said that emphasizing the brand in the final scenes where emotional intensity
occurs will be beneficial for achieving the advertisement’s purpose. The Microsoft Azure Face API
facial coding software was used in this study. When the statistical data and camera footage were
evaluated together, it can be said that the software successfully converted facial expressions into
numerical data. The most notable limitation of this method is the detection of facial expressions as
emotions, independent of the instantaneous emotional impact. However, these were excluded from
the analysis as outliers during the analysis phase. Moreover, in the analysis performed by taking the
arithmetic average of the data obtained throughout the entire commercial, if the commercials do not
create a consistent emotion throughout the display, it can be difficult to detect differences. In this
study, the most dominant facial expressions in the analysis of the three commercials were neutral. In
this context, if appropriate to the research content, it may be considered a more accurate approach
to analyze scene changes. In future studies, correlating the data obtained from facial coding analyses
with long-term memory and thus measuring which emotions can be retained at what level in memory
will directly contribute to neuromarketing research.
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