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NOROPAZARLAMA PERSPEKTiFinEy REKLAM ALGISININ COK BOYUTLU
ANALIZI: ANKET VE GORUNTU ISLEME YAKLASIMI

OZET

Noropazarlama, sinir (neuro) ve pazarlama (marketing) kelimelerinden tiiretilmis ve ilk kez
2002’de BrightHouse isimli reklam sirketi tarafindan kullanilmistir. Kisaca, pazarlama
siireclerinin tiiketicinin beyinsel aktivite ve duygusal tepkilerinin dikkate alinarak yiiriitiilmesi
seklinde tanimlanabilir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farki, bilin¢dist verileri dikkate
alan bir yaklagim sunmasidir. Geleneksel pazarlama aragtirmalar1 anket, odak grup gibi bilingli
beyana dayali yontemlerle sinirli kalirken, ndropazarlama bu kisitlar1 asarak tiiketicilerin
bilingdis1 tepkilerini de analiz etmeyi hedefler. Noropazarlama, norobilim tekniklerini
pazarlama arastirmalarina entegre ederek, tiiketici davranislarinin altinda yatan gergek
motivasyonlar1 ortaya c¢ikarir. Bu tekniklerden biri olan yiiz kodlama teknolojisi 6zellikle
reklam, {irlin tasarimi, tiiketici deneyimi alanlarinda anlik duygusal tepkileri objektif olarak
Olciilmesinde  kullanilir. Calismada yiiz kodlama teknolojisi kullanilarak  Yalova
Universitesi'nde egitim gdren 120 6grenci ile yiiriitiilmiis, katilimcilarin bilgisayar markalarina
ve reklamlarina kars1 hissettigi duygular analiz edilmistir. Veriler hem anket yoluyla hem de
katilimcilarin reklamlar izlerken yansittiklar1 duygularn analiz eden algoritma araciligiyla
toplanmistir. Yedi temel duyguyu temsil edecek sekilde siniflandirilan veriler, (mutluluk,
tiziintii, 6fke, saskinlik, korku, tiksinti, notr) objektif ve subjektif yanitlarin tutarliliini test
edecek sekilde degerlendirilmistir. Katilimeilara yoneltilen farkli sorular ve soru formatlari ile
yanitlar arasi tutarlilik dl¢tilmistiir. Ek olarak, demografik bilgiler, bilgisayar tercihleri, egitim
gordiikleri boliimler, reklam hatirlanabilirligi izerinden yapilan analizlerle farkli bir perspektif
sunmak hedeflenmistir. Bu ¢alisma, elde ettigi bulgularla yiiz kodlama teknolojisinin tek basina
yeterli olamayabilecegini ve karma yontemlerin gerekliligini ortaya koymaktadir. Pratik agidan,
marka yoneticilerine reklam stratejilerini  gelistirmeleri i¢in veriye dayali icgoriiler
saglamaktadir. Ozellikle Apple, Acer ve Casper markalarinda tespit edilen marka-reklam duygu
uyumu, tutarli marka iletisiminin 6nemini vurgularken; Lenovo, Dell, HP, Asus ve Monster
markalarinda bu uyumun bulunmamasi, reklam mesajlarinin marka kimligiyle uyumlu hale
getirilmesi gerektigini gostermektedir. Yansitma etkisinin tiim markalarda dogrulanmasi,
reklamlarin sadece bireysel degil toplumsal algi lizerindeki etkisini de dikkate almanin 6nemini
ortaya koymaktadir.Gelecek arastirmalar i¢in, farkl: {iriin kategorilerinde benzer ¢alismalarin
yapilmasi, daha biiyiik ve ¢esitli drneklemlerle ¢alisiimasi, ve yiiz kodlama teknolojisinin diger
noropazarlama araglariyla (EEG, goz takibi) entegre edilmesi 6nerilmektedir. Ayrica, kiiltiirel
farkliliklarin duygusal tepkiler lizerindeki etkisinin incelenmesi ve uzun dénemli marka algisi
degisimlerinin takibi, alanin gelisimine katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Yiiz kodlama, Duygu analizi, Tiiketici davranisi,
Bilgisayar markalari
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MULTI-DIMENSIONAL ANALYSIS OF ADVERTISING PERCEPTION FROM A
NEUROMARKETING PERSPECTIVE: SURVEY AND IMAGE PROCESSING
APPROACH

ABSTRACT

Neuromarketing is derived from the words neuro and marketing and was first used by the
advertising company BrightHouse in 2002. In short, it can be defined as the execution of
marketing processes by taking into account the brain activity and emotional reactions of the
consumer. Its difference from traditional marketing methods is that it offers an approach that
takes into account unconscious data. While traditional marketing research is limited to methods
based on conscious statements such as surveys and focus groups, neuromarketing aims to
overcome these limitations and analyze the unconscious reactions of consumers.
Neuromarketing integrates neuroscience techniques into marketing research and reveals the real
motivations underlying consumer behavior. One of these techniques, facial coding technology,
is used to objectively measure instant emotional reactions, especially in the fields of advertising,
product design, and consumer experience. The study was conducted with 120 students studying
at Yalova University using facial coding technology, and the emotions that the participants felt
towards computer brands and advertisements were analyzed. Data was collected both through
a survey and through an algorithm that analyzes the emotions that the participants reflected
while watching the advertisements. The data, which were classified to represent seven basic
emotions (happiness, sadness, anger, surprise, fear, disgust, neutral), were evaluated in a way
that would test the consistency of objective and subjective responses. The consistency between
the responses was measured with different questions and question formats directed to the
participants. In addition, it was aimed to provide a different perspective with the analyses made
on demographic information, computer preferences, departments of education, and ad recall.
This study reveals with its findings that facial coding technology alone may not be sufficient
and that mixed methods are necessary. In practical terms, it provides data-based insights for
brand managers to develop their advertising strategies. While the brand-ad emotional fit
detected especially in Apple, Acer and Casper brands emphasizes the importance of consistent
brand communication, the lack of this fit in Lenovo, Dell, HP, Asus and Monster brands shows
that advertising messages should be aligned with the brand identity. The verification of the
reflection effect in all brands reveals the importance of considering the impact of
advertisements not only on individual but also on social perception.For future research, it is
recommended to conduct similar studies in different product categories, to work with larger and
more diverse samples, and to integrate facial coding technology with other neuromarketing
tools (EEG, eye tracking). In addition, examining the effects of cultural differences on
emotional responses and monitoring long-term brand perception changes will contribute to the
development of the field.

Keywords: Neuromarketing, Facial coding, Emotion analysis, Comsumer behavior,
Computer brands
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1. GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesi ve dijital donlisiimiin tiim sektorleri etkilemesiyle birlikte,
pazarlama diinyas1 da koklii degisimler yasamaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalari,
tiikketicilerin beyanlarina dayali anket ve odak grup c¢alismalariyla sinirli kalirken, modern
norobilim teknolojilerinin pazarlama alanina entegrasyonu, tiiketici davraniglarini anlama
konusunda yeni ufuklar a¢cmistir. Bu baglamda ndropazarlama, tiiketicilerin bilingsiz
tepkilerini, duygusal durumlarin1 ve karar verme siireglerini objektif yontemlerle analiz etme

imkani1 sunarak, pazarlama biliminde devrim niteliginde degisikliklere yol agmustir.

Noropazarlama alaninin temel 6zelliklerinden bir tanesi, geleneksel arastirma yontemlerinin
siirliliklarint agma potansiyeline sahip olmasidir. Tiiketiciler, anket sorularina cevap verirken
genellikle sosyal kabul etkisi altinda kalarak gercek diisiincelerini tam olarak ifade
edemeyebilir veya bilingsiz tepkilerinin farkinda olmayabilirler. Bu durum, pazarlama
aragtirmalariin ~ giivenilirligini  ve gegerliligini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Noropazarlama teknolojilerinde kullanilan ¢ok ¢esitli yontemler bu sorunu ¢6zme konusunda
potansiyel tagimaktadir. Bu yontemlerden biri olan yiiz kodlama teknolojisi, Paul Ekman'in
caligmalarina dayanan Facial Action Coding System metodolojisini temel alir ve insan
yiliziindeki mikro ifadeleri analiz ederek duygusal durumlari tespit etmeyi amacglar. Bu
teknoloji, tiiketicilerin reklam izleme deneyimleri sirasinda yasadiklari duygusal tepkileri
gercek zamanl olarak 6lgebilme kapasitesine sahiptir. Ozellikle son yillarda yapay zeka ve
makine 6grenmesi algoritmalarinin gelismesiyle birlikte yiiz kodlama sistemlerinin uygulama

alan1 geniglemistir.

Bu caligmanin amaci, yiiz kodlama teknolojisinin reklam arastirmalarindaki etkinligini
sistematik olarak degerlendirmek ve geleneksel Olciimlerle karsilagtirmali analiz yapmaktir.
Arastirma, bilgisayar markalarinin reklamlarini izleyen katilimcilarin duygusal tepkilerini hem
subjektif beyanlar1 hem de objektif duygu tanima algoritma verileri lizerinden inceleyerek, bu

iki yontem arasindaki uyum diizeyini belirlemeyi hedeflemektedir.

Calismanin 6zgiin degeri, sadece teknolojik dl¢timlerle sinirli kalmayip, tiiketici davraniglarinin
psikolojik boyutlarini da detayl sekilde analiz etmesinde yatmaktadir. Ozellikle marka algilari
ile reklam tepkileri arasindaki iliski, katilimcilarin farkli yoneltilen sorular arasindaki tutarlilik
diizeyleri ve yansitma sorulariyla ele alinan projeksiyon mekanizmalarinin rolii gibi konular,
arastirmanin kapsamini genisleterek hem teorik hem de pratik agidan degerli bulgular {iretme

potansiyeli tasimaktadir.



Arastirmanin 6rneklemi olan iiniversite dgrencileri, bilgisayar sektoriiniin en dinamik tiiketici
segmentlerinden birini olusturmaktadir. Bu sektdrde rekabet yogunlugu ve marka cesitliligi
oldukca yiiksek oldugundan, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin anlagilmasi
hem akademik literatiir hem de endiistriyel uygulamalar agisindan kritik 6nem tasimaktadir.
Ayrica bilgisayar oyunlari oynama aligkanliklari, demografik 6zellikler ve marka sadakati gibi

degiskenlerin entegrasyonu, arastirmanin bulgularinin genellenebilirligini artirmaktadir.

Metodolojik acidan bakildiginda, bu ¢alisma karma yontem yaklagimin1 benimseyerek, nicel
verilerin yan1 sira davranissal gézlemleri de analiz kapsamina almaktadir. Arastirmanin teorik
temelleri, tiiketici davramiglart teorisi, duygu psikolojisi ve norobilim disiplinlerinin
kesisiminde yer almaktadir. Bu interdisipliner yaklasim, konunun ¢ok boyutlu olarak ele
alinmasim1 ve farkli perspektiflerden degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ozellikle
duygusal tepkilerin bilingli ve bilingsiz boyutlarinin ayni1 anda incelenmesi, tiiketici

davraniglarinin karmasik dogasinin anlagilmasina katki saglayabilecektir.

Dijital pazarlama stratejilerinin giderek kisisellestigi ve veri odakli yaklasimlarin 6nem
kazandig1 bu dénemde, tiiketicilerin gercek tepkilerini anlama konusunda giivenilir yontemlere
duyulan ihtiya¢ artmaktadir. Bu calisma, yiliz kodlama teknolojisinin bu ihtiyact karsilama
potansiyelini degerlendirerek, gelecekteki pazarlama arastirmalarina yon verebilecek bulgular

tiretmeyi hedeflemektedir.

Son olarak, bu ¢aligmanin bulgular1 hem akademik camiaya hem de endiistriyel uygulayicilara
fayda saglayacak nitelikte olup, noéropazarlama alaninin gelisimine katkida bulunmasi
beklenmektedir. Teknoloji ve sinirbilim alanlarindaki giincel gelismelerin pazarlama
arastirmalarma  entegrasyonu, disiplinin bilimsel temellerini gili¢lendirirken, pratik

uygulamalarda da daha etkili stratejilerin gelistirilmesine imkén taniyacaktir.

Calisma, bes ana basliktan olusmaktadir. “Giris” boliimiinde ¢alismanin gerekgesi, amaci,
0zgiin degeri, 0rneklemi ve metodolojisi genel hatlariyla sunulmustur. “Literatiir Arastirmas1”
boliimiinde néropazarlama kavrami incelenmis, diger disiplinlerle iliskisi irdelenmistir. Ayni
boliimde yaygin kullanilan néropazarlama tekniklerine ve literatiirde yer alan uygulama
orneklerine yer verilmistir. Aragtirma alaninin 6nemli tartisma noktalarindan biri olan etik
konusuna da deginilerek bu bolim tamamlanmistir. “Metodoloji” basliginda aragtirmanin
hipotezleri, 6rneklem se¢imi, veri toplama araclarinin secilmesi ve gelistirmesi detaylica
aktarilmistir. “Bulgular” baslig1r tiim hipotezlerin ve arastirma sorularmin test edildigi,

yorumlandigi boliimdiir. Analiz tablolar1 bu boliimde sunulmustur. Son baglik olan “Sonug ve



Oneri” baslhiginda, calismanin yéntemine, bulgularma ve kisitlarina dair degerlendirmeler ve

elestiriler sunulmustur. Gelecek ¢aligmalara yonelik oneriler de bu boliimde paylasilmistir.



2. LITERATUR ARASTIRMASI

Noropazarlama kavrami, kullanim alanlart ve yontemleri bu baslik altinda agiklanmustir.
Oncelikle néropazarlamanin, pazarlama alanindan farklilastig1 noktalar tespit edilerek alan
hakkinda bir ¢ergeve ¢izilmistir. Disiplinler arast bir kavram oldugu i¢in diger disiplinlerde

iligkisi de incelenmistir.

Literatiirde kullanilan ¢esitli ndropazarlama metotlarinin nasil gruplandigi ve 6zellikle hangi

arastirmalarda tercih edildigi 6rnek uygulamalarla aciklanmustir.

2.1. Pazarlama ve Noropazarlama Kavramsal Cerceve

Pazarlama, “miisterilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda iirlin ve hizmetler gelistirmek, bu ihtiyaglar
icin satig, reklam ve dagitim siirecleri tasarlamak”™ olarak tanimlanmaktadir (Albrecht ve dig.,
2023). American Marketing Association (AMA) tarafindan 2017 yilinda giincellenen tanima
gore pazarlama, “miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplum i¢in deger ifade eden tekliflerin
yaratilmasi, iletilmesi, ulastirilmasi ve degisimi igin gerekli olan faaliyetler, kurumlar ve
stireclerdir” (AMA, 2017). Tanimlardan da anlagilacagi iizere pazarlama disiplini, sadece satis
odakli degil, satis Oncesi miisteriyi anlama ve satis sonrasinda uzun vadeli iliskileri de

icermektedir.

Noropazarlama kavrami, sinir (neuro) ve pazarlama (marketing) kelimelerden olusmaktadir.
Kisaca, iirlin satmak i¢in ndrogoriintileme tekniklerinin  kullanilmasi1  seklinde
tanimlanmaktadir (Lee ve dig., 2007). Bu kavram ilk kez 2002 yilinda BrightHouse isimli bir
reklam sgirketi tarafindan kullanilmis ve kullanilan ndropazarlama teknigi ile arastirma
stireglerine yeni bir boyut kazandirilmistir (Fisher ve dig., 2010; Solomon, 2018). Bu disiplinde
temel amag, pazarlama stratejilerinin  optimize edilebilmesi ve marka sadakatinin
arttirtlabilmesi i¢in tiiketicilerin duygusal tepkilerinin, zihinsel siireglerinin ve beyin

aktivitelerinin anlagilabilmesidir (Madan, 2010).

Pazarlama ve noropazarlama arasindaki iliski araciligiyla, tiiketici davraniglart ve reklamcilik
alanlarinda baglanti kurulmaktadir. Pazarlama aligverisleriyle ilgili insan davranigini analiz
etmek ve anlamak i¢in sinirbilimsel yontemlerin uygulanmasi olarak tanimlanan néropazarlama
(Babiloni, 2015), reklam vericilerin ticari hedefleri dogrultusunda reklamlarla vermek
istedikleri mesajlarin etkinligini biiylik 6l¢iide artirma potansiyeline sahiptir (Morin, 2011).
Pazarlama, iirlinlerin tasarim ve sunumunu tiiketici tercihlerine uygun olacak sekilde

gerceklestirmeyi ve tiiketicinin se¢im siirecini kolaylastirmay1 hedeflemektedir (Ariely ve



Berns, 2010). Bu hedef i¢in pazarlamada analitik ya da analitik olmayan yontemler

kullanilabilmektedir.

Geleneksel pazarlama, miisterinin bilingli zihnini incelemeye ve sozlii ya da davranissal
tercihlerini anlamaya odaklanmaktadir (Gaafar ve Al-Romeedy, 2022). Noropazarlama ise,
musteri tercihlerinin bilingaltina yansimasini incelemesi ve hedeflere yonelik stratejileri
bilingaltina gore belirlemesiyle geleneksel pazarlamadan farklilagmaktadir. Geleneksel
pazarlamada genellikle odak grup calismalar1 ve anket gibi yontemlerle 6nemli veriler elde
edilmektedir. Bozoklu ve Alkibay (2017), bunun dezavantajli durumlar ¢ikarabilecegine dikkat
cekmistir:

- Tiketici, anket ve odak gruba katildigi anda dogru ve yeterli bilgi paylagsma isteginde

ve yeterliliginde olmayabilir.

- Tiketici, kendi fikrine ve tercihine uymamasina ragmen ¢ogunluga uyma, kabul gérme

gibi diirtiilerle yanlis bilgi paylasabilir.

- Bir iriine kars1 ne hissedildigi ya da neden tercih edildiginin ifade etme sekli ve
yeterliligi her tiiketiciye gore farklilasabilir ya da s6zel beyanlar yeterince agiklayici

olmayabilir.

Bu dezavantajlar dikkate alindiginda noropazarlamanin davranigsal ve sozel verilere siipheci
yaklastigl, toplanan verileri bilingaltt yaklasimlarla desteklemeye calistig1 soylenebilir.
Noropazarlama, 6zellikle tiiketici davraniglarini anlama noktasinda, sosyal bilimler ve pozitif

bilimlerde benimsenen yontemleri entegre ederek gliglii bir aragtirma paradigmasi sunmaktadir.

Ozet olarak, Martin Lindstrom’un (2011) dedigi gibi “Geleneksel arastirmalar adeta bahgede
durup evin penceresine bakarak igerde ne konusuldugunu hissetmeye benzer”. Bu benzetme
geleneksel pazarlama arastirmalarinin  tiiketici davranislarini  disaridan  gézlemleyerek
anlamaya calistigin1 ve bu nedenle siirlt kaldigini ifade etmektedir. Noropazarlama disiplini

de tam bu noktada geleneksel pazarlamadan ve yontemlerinden ayrigmaktadir.

2.2. Noropazarlamamn Diger Disiplinlerle Iliskisi

Noropazarlama dogas1 geregi bir¢ok disiplinin kesisiminde yer almaktadir. Bu disiplinler arasi
yaklasim, ndropazarlamanin yenilik¢i, bircok alandan beslenen ve birgok alani besleyen
yOniinii 6ne ¢ikarirken, metodolojik ve kuramsal baz1 zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.

Noropazarlamanin, pazarlamanin bir dali oldugunu belirten ¢aligmalarin yani sira, sinirbilimin



bir parcasi, ndroekonominin alt dali, bilimsel bir yaklasim ya da ayr1 bir disiplin oldugu

goriisleri de mevcuttur (Fortunato ve dig., 2014).

e Noropazarlama-Noropsikoloji: Noropsikoloji bilis, davranis, duygu ve beyin arasindaki
iliskiye odaklanan multidisipliner bir alandir (Sbicigo ve dig., 2016). Noropazarlamanin
noropsikolojiden farki, beyin islevlerinin satin alma ve tiiketici davranislari odaginda
incelenmesidir (Morin, 2011). Oyleyse ndropazarlamanin, ndropsikoloji altinda bir

calisma alani oldugunu séylemek miimkiindiir.

e Noropazarlama-Noroekonomi: Noroekonomi, ekonomik karar verme siireglerinde
sinirbilimsel yontemlerin kullanildig1r disiplinler arasi bir alandir (Zak, 2004).
Noropazarlama ise, pazarlamayla ilgili sorunlar1 beyin aragtirmalarindan elde edilen
yontemler ve iggoriilerle ele almaktadir (Hubert ve Kenning, 2008), ayrica daha ticari
ve uygulamaya doniiktiir. Her iki disiplin de sinirbilim ve psikoloji temelli olmasina
karsin, noroeckonominin daha teorik ve akademik bir disiplin oldugu

sOylenebilmektedir.

Noropazarlama, farklilastigi tiim disiplinlerden de beslenmektedir. Goriintii isleme, veri analizi,
makine dgrenmesi gibi islemlere imkan saglayan bilgisayar bilimi ve yapay zeka teknolojileri,

verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi noktasinda ndropazarlamanin beslendigi alanlardir.

Bu baglamda, noropazarlama arastirmalar1 yiiriitiiliirken cesitli disiplinlerden beslenmek,
entegre metodoloji yaklasimi benimsemek sonuglarin giivenilirligi i¢in kritik 6neme sahiptir.
Ozellikle bu ¢alismada, gériintii isleme teknolojisi ile reklam ve markalara bagl duygu analizi
yapilmasi, bilgisayar bilimi, pazarlama, psikoloji alanlarinin entegrasyonuna iyi bir 6rnek tegkil

etmektedir.

2.3. Noropazarlama Arastirma Teknikleri

Noropazarlama, norogoriintiileme tekniklerini kullanarak beyinde gergeklesen aktiviteleri
gorsellestirir ve pazarlama mesajlarina beynin nasil tepki verdigi ol¢iiliir (Palokangas, 2010).
Mansor ve Isa (2020), noropazarlamanin temellerini arastirdiklar1 calismada kullanilan
yontemleri, beynin metabolik siireglerinin kaydederek, beynin elektriksel siireglerini
kaydederek ve beyindeki herhangi bir siirecin kayd1 tutulmadan uygulanan yontemler olarak {i¢

grupta ele almistir.
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Sekil 2.1. Noropazarlama yontemlerinin siniflandirilmasi (Mansor ve Isa, 2020)

Solomon (2018) ise beynin i¢inde ve disinda gerceklesen reflekslere gore néropazarlama

tekniklerini iki grupta degerlendirmistir.

Sekil 2.2. Noropazarlama yontemlerinin siniflandirilmasi (Solomon, 2018)

2.3.1. Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme (fMRI)

fMRI, sinir metabolizmasindan kaynaklanan beyin dokusundaki anlik degisiklikleri saptamaya
yarayan bir norogoriintiileme aracidir (Chen ve Glover, 2015). Bu degisiklikler, biligsel
durumlari arastirma amagli ya da dinlenme esnasindaki siireglerden kaynaklanabilir (Glover,
2011). Noropazarlama arastirmalarinda metabolik aktivitelerin 6l¢iilmesiyle, beynin pazarlama

uyaranlaria karst nasil tepki verdigi anlasilabilmektedir (Moya ve dig., 2020). Pazarlama



uyaranlarina maruz kalan kisiler, bu etkiler bilingaltinda ortaya ¢iktigindan nasil tepki

verdiklerini kendileri bile farkinda degildir.

Kenning ve Plassman (2005), fMRI yontemiyle gerceklestirdikleri calismada ¢ok sayida denege
cesitli markalar1 satin alip almama tercihlerini sorarak beyinde nasil degisiklikler
gerceklestigini gozlemlemistir. Calisma sonucunda, kisilerin satin alacagini belirttigi markalar
hakkinda beynin diisiinme ile ilgili kisminda aktivasyon olmadigin1 yani, duygusal baglilik soz
konusu iken diisiinmeden satin alma gergeklestigi ifade edilmistir. Reimann ve dig. (2011),
reklamlar, iirin ambalajlar1, fiyatlandirma ve marka algis1 gibi ¢esitli tiiketici aragtirmalarinda
fMRI yontemlerinin kullanildigini ifade etmislerdir. Satin alma ile satma arasindaki iliskiyi
beyin aktivasyonlart ile Olgtlikleri bir ¢alisma yliriitmiislerdir. Arastirma sonucunda bireyin
satis yaptig1 sirada beynindeki korku ile iligkili kisimda aktivasyon gerceklestigi, satin alma

esnasinda bdyle bir durumun ortaya ¢cikmadigi bulgusuna ulagmislardir.

2.3.2. Galvanik deri iletkenligi

Galvanik deri iletkenligi (galvanic skin response), reklamlara yonelik tepkilerin dl¢iilmesine
imkan saglayan yontemlerden birisidir. Insanlar heyecanlandiginda kalp atislarinin hizlanmasi
gibi deri lzerinde de birtakim tepkiler meydana gelmektedir (Girisken, 2018).
Genellikle parmak ucu, el avucu gibi terleme noktalarina elektrotlar baglanarak maruz kalinan
goriintii karsisinda fizyolojik degisikliklerin ne oldugu gozlemlenmektedir. Cherry (2008),
galvanik deri iletkenligi ile fMRI yontemi beraber kullanilirsa daha etkili sonuglar elde

edilebilecegini ifade etmistir.

2.3.3. Elektroensefalografi (EEG) ve Magnetoensefalografi (MEG)

Elektroensefalografi (EEG) ve magnetoensefalografi (MEG) yontemlerinin her ikisi de
beyindeki elektriksel aktiviteyi 6l¢meye odaklanmaktadir. EEG, beyindeki hiicrelerden alinan
sinyalleri kaydederken, MEG bu sinyallerin manyetik alanlarin1 6lgmektedir. Kenning ve dig.
(2007) noropazarlama tekniklerinin avantaj ve dezavantajlarina yer verdikleri ¢alismada,
EEG’nin ekipman maliyeti ve analiz edilebilirlik agisindan MEG’e kiyasla tercih edilebilir

oldugunu belirtmislerdir.



2.3.4. Goz takibi

G0z takibi (eye-tracking) yontemi, tiiketicilerin bir web sitesine, bir reklama ya da dogrudan
iirline bakarken goz hareketlerini ve hangi noktalara odaklandigini tespit etmeye yarayan bir
teknolojidir (Majaranta ve Bulling, 2014). Bu yontem sayesinde reklam vericiler, izleyicilerin
en yogun baktig1 noktalara mesaj verici unsurlarint yerlestirebilirler. Benzer sekilde iiriin
tizerinde marka adinin ya da logosunun konumuna bu veriler dogrultusunda karar verebilirler.
Ozdemir ve Yildirrm (2022), yapay zeka ile gdz izleme uygulamasi olan NeuroVision’1
kullanarak Coca Cola, Barilla ve Nescafe markalarina ait iki ayr1 reklam afisi {izerinden ¢alisma
yapmislardir. Calismada kullanilan afiglerdeki markanin konumlandirilmast ve boyutlari
birbirinden farklidir. Katilimcilarin afiglerde en ¢ok hangi noktalara odaklandigi 1s1 haritalar
ile incelenmistir. Analiz sonucunda, marka isimlerinin kii¢iik puntolarla yazildig: reklamlarda,
katilimcilarin da marka ad1 yerine ekranda baska noktalara odaklandig1 bulgusuna ulasilmistir.
Firmalarin bu bulgulara gore kendi stratejilerine uygun reklam tasarimi yapmalarinin faydali

sonuglar verebilecegi degerlendirilmektedir.
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Sekil 2.3. Goz takibi yontemi ile 1s1 haritas1 (Yazict Ozdemir ve Yildirim, 2022)



Pileliene ve Grigaliunaite (2017), goz takibi ve EEG yontemlerini beraber kullanarak, hizli
tiiketim Ttriinleri reklamlarinda {inlii olan ve olmayan kadinlarin yer almasi ve markanin
reklamda konumlandirmasina yonelik bir ¢calisma yiiriitmiislerdir. EEG yonteminde, beyindeki
P300 aksiyonlarma ve goz takibi yonteminde ekranda dikkat ¢eken noktalar arastirilmistir.
P300 aktivasyonu, beyindeki dikkat ve biligsel islemleme siireclerini anlamak i¢in kullanilan
onemli bir noérofizyolojik gostergedir. Calisma sonucunda {inlii bir kadin oyuncunun yer aldigi
reklam1 izleyen katilimcilarda, P300 aktivasyonunun daha wuzun siire aktif oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica, reklamda marka adinin konusmaciya gore farkli sekillerde
konumlandirilmasmin da katilimcinin marka ismine dikkat etmesini de etkiledigi bulgusuna

ulasilmistir.
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Sekil 2.4. Goz takibi ve EEG yontemleri ile reklam aragtirmasi (Pileliene ve Grigaliunaite,
2017)

Emlak sektoriinde hedef kitleye uygun afis tasariminin gelistirilmesi i¢in ndropazarlama
tekniklerinin kullanildig: ¢calismalar mevcuttur. Hamelin ve dig. (2022), 14 tane modern yasam
konseptli reklamin etkisini 20 katilimecr iizerinde goz takibi yontemiyle test etmislerdir.
Tasarimlarda katilimcilarin sirket logosu ve marka ismine odaklanmadiklar: 1s1 haritalar ile
ortaya konmus, oOzellikle erkek katilimcilarin metinden ¢ok fotografa odaklandigi tespit

edilmistir.

2.3.5. Yiiz tanima/kodlama

Yiiz tanima/kodlama (facial coding) teknolojisi, ndropazarlamada yiiziin bir reklam, afig
karsisindaki fiziksel degisimleri ve duygu durumunu sensorler kullanmadan (Filipovic ve dig.,
2019) analiz ederek tiiketicilerin duygularimi 6lgmek icin kullanilir. Girigken (2018),
noropazarlama yontemlerine ve tekniklerine iliskin ¢aligmalarmi paylastigi kitabinda yiiz

tanima teknigi ile ilgili baz1 elestiriler sunmustur. Elestirinin sebebi reklamlardaki sahneler ve
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o sahnelere verilen tepkiler arasinda zaman farki oldugundan, yilizdeki degisikligin hangi
goriintiiden kaynaklandiginin tam olarak tespit edilememesidir. Literatiirde de diger yontemlere

kiyasla ¢ok daha az ¢alismada kullanilan bir yontem oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yiiz kodlama uygulamasi genellikle reklam videolar1 ya da fragmanlarin izleyicide hangi
duygular1 uyandirdigini alt1 temel duygu olan mutluluk, iiziintli, saskinlik, igrenme, korku ve
Ofke iizerinden 6l¢mek icin kullanilir (Dragoi, 2021). Yiiz ifadelerine dair temel bir ¢alisma
Ekman ve Friesen tarafindan 1978’de yapilmistir (Prince ve dig., 2015) . Bu ¢alismada yiizdeki

kas ve mimiklerin incelenerek hangi duygulari ifade ettigine dair bir gruplandirma yapilmistir.

Sekil 2.5. FACS - Yiiz ifadelerini kodlama sistemi (Paul Ekman Group, 2024)

Yiiz kodlama yontemine kazandirilan bu temel calisma, 2002 yilinda giincellenmis ve yiiz
ifadelerinden yararlanilan baska yazilimlar ve yontemlerin de gelistirilmesine zemin
hazirlamistir. FaceReader, AFFDEX, OpenFace gibi duygu analizi yapmak i¢in kullanilan

yazilimlar, FACS bazl gelistirilen yazilimlardan bazilaridir.

Ahmad ve digerleri (2022), gelistirilen farkli yazilimlarin performansini karsilastirdiklar: bir
calisma yiiriitmiiglerdir. Farkli cinsiyet ve etnik kokene sahip politikacilarin konugma videolari,
Emotient FACET, Affective AFFDEX ve Microsoft Azure duygu tanimlama yazilim
sistemleriyle incelenmistir. Yazilimlarin duygu, cinsiyet, yas ve etnik koken saptama
noktasinda benzer olmayan sonuglara ulastigi goriilmiistiir. Lewinski ve dig. (2014) ise,
Noldus’un 2014’te gelistirdigi otomatik yiiz kodlama uygulamasi olan FaceReader’in en yeni
stiriimiiniin performansint dogrulamay1 amaclayan bir ¢alisma yapmislardir. Calismada iki
farkl1 insan yiiziindeki duygular veri seti olarak kullanilmistir: Varsova Duygusal Yiiz ifadesi
Resimleri Seti (WSEFEP) (Olszanowski ve dig., 2014) ve Amsterdam Dinamik Yiiz Ifadesi
Seti (ADFES) (van der Schalk ve dig., 2011). FaceReader’in, WSEFEP’te %88 ve ADFES’te
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%89 dogru analiz yapabildigi, en basarili oldugu yiiz ifadesinin “mutluluk”, en basarisiz

oldugunun ise “0tke” oldugu belirtilmistir.

Bunlar disinda Python tabanli ve acik kaynakli yliz tanima ve duygu analizi yontemleri de
ulasilabilirlik ve uygulanabilirlik imkanlar1 agisindan yaygin kullanilabilmektedir. DeepFace,
MediaPipe, PyEmotion, FER gibi kiitliphaneler o6zellikle akademik arastirmalarda tercih
edilebilmektedir. Bu yontemlere ekranda odaklanilan noktalar1 tespit edebilen yazilimlar da

entegre edilerek ¢ok boyutlu arastirmalar yiirtitiilebilmektedir.

2.4. Noropazarlama ve Etik

Noropazarlama alaninin hizla gelismesi ve hem akademik hem de ticari uygulamalarda
yayginlagsmasiyla birlikte, etik yaklasima odaklanmayi gerekli kilmigtir. Bu alandaki etik
kaygilar, geleneksel pazarlama arastirmalarinin sinirlarini asarak, insanin bilingaltin1 ve

davraniglarini anlama ¢abasiyla bazi zorluklar ortaya koymaktadir.

Stanton, Sinnott-Armstrong ve Huettel (2017) tarafindan gergeklestirilen kapsamli analizde,
noéropazarlama uygulamalarinin etik boyutlar1 sistematik olarak incelenmistir. Etik sinirlarin
tilketici Ozerkligi, mahremiyet ve kontrol tehditleri gibi farkli boyutlarda ihlal edildigi
hakkindaki yargilar1 degerlendirmislerdir. Bu degerlendirmeler sonucunda mevcut teknolojik
kapasiteler g6z Oniinde bulunduruldugunda anlamli etik sorunlar teskil etmedigini

savunmuslardir.

Matthews (2015) tarafindan yiiriitiilen néropazarlamanin mahremiyeti ihlal edip etmedigine
dair yapilan bir diger kapsamli ¢aligmamada da endiselerin ilk bakista hakli olduguna fakat
daha yakindan incelendiginde bu kaygilarin biiyiik oranda ortadan kalkacagina dikkat
cekilmistir. Burada 0zel bilgilerin korunmasi ve dagitim kontroliiniin kaybedilmemesi

gerektigine de vurgu yapilmstir.

Noropazarlama alanindaki etik kaygilarin yogun olmasmin o6nemli sebeplerinden biri
katilimcinin aragtirmanin asil amacint bilmediginde daha dogru veriler sunmasidir. Yani;
goriintiileme teknolojilerine dayal1 testlerin ve uygulamalarin, arastirma amacinin gizli
tutulmasiyla etki diizeyinin arttig1 diisiiniilmektedir. Mevcut calismada da katilimcilara
aragtirma amact ve yontemi seffaf bi¢imde sunulmus fakat gercek duygularini yansitma

noktasinda kisitlayici bir etken oldugu degerlendirilmektedir.
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3. METODOLOJi

Bu caligsmada, liniversite 6grencilerinin bilgisayar markalarinin reklamlarina yonelik duygusal
tepkilerini objektif bir sekilde 6lgmek ve analiz etmek amaciyla, goriintii isleme teknolojileri
ve duygu analizi yontemlerini entegre eden karma bir arastirma deseni benimsenmistir.
Aragtirma, Yalova Universitesi’nde egitim goren 120 &grenci ile deneysel bir yaklasim
izleyerek yriitiilmiistiir. Her 6grenciden yaklasik 20-25 dakikalik kesitlerde veri toplanmistir.
Veri toplama siirecinde, katilimcilarin 4 dakika siiren reklam videosunu izlerken yiiz ifadeleri
gercek zamanli olarak kaydedilmistir. Python’da bulunan hazir bir duygu analizi kiitiiphanesi
kullanilarak temel duygular (mutluluk, tziintli, oOfke, saskinlik, korku, tiksinti, notr)
siiflandirilmigtir. Reklam izleme siirecinin Oncesinde ve sonrasinda tasarlanan anket
araciligtyla  katilimcilara, demografik bilgileri ve reklamlara/markalara  yonelik
duygularini/algilarini 6l¢en sorular yoneltilmistir. Deney protokolii, katilimeilarin kontrollii bir
ortamda belirli bilgisayar markasi reklamlarina maruz birakilmasi ve bu siirecte hem bilingli
tepkilerinin (anket yoluyla) hem de bilingsiz duygusal tepkilerinin (yiiz ifadesi analizi yoluyla)
es zamanli olarak kaydedilmesini icermektedir. Toplanan veriler, betimsel ve c¢ikarimsal
istatistiksel analizler ile degerlendirilmis, duygu skorlar1 hesaplanarak demografik degiskenler
ve anket yanitlari ile iliskilendirilmistir. Calisma boyunca etik ilkeler titizlikle gozetilmis,

katilimcilardan bilgilendirilmis onam formu alinmis ve veri gizliligi korunmustur.

3.1 Arastirma Yaklasimi ve Hipotezler

Bu arastirma, noropazarlama ve tiiketici davranigi alaninda karma yontem yaklagimini
benimseyen, deneysel ve korelasyonel arastirma tasarimlarini entegre eden kapsamli bir
calisma olarak tasarlanmistir. Aragtirmanin temel yaklasimi, yiiz kodlama teknolojisi ile anket
Ol¢iimlerini  karsilagtirarak, tiiketici duygusal tepkilerinin  objektif ve subjektif

degerlendirmeleri arasindaki iliskileri sistematik olarak incelemeyi amaglamaktadir.

Hipotez 1: Subjektif ve Objektif Duygu Uyumu Hipotezi

H1: Katilimcilarin izledikleri reklama kars1 hissettigi duygu ile yiiz kodlama yazilimiyla analiz

edilen duygu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotez, katilimcilarin reklamlara karsi subjektif duygu deneyimi ile yiiz kodlama
teknolojisi ile analiz edilen objektif duygu gostergesi arasindaki uyumu test etmektedir ve

caligmanin ana hipotezidir.
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Hipotez 2: Marka-Reklam Duygu Uyumu Hipotezi

H2: Katilimcilarin (reklamini izlemeden) markalara kars1 hissettigi duygu ile marka reklamina

kars1 hissettigi duygu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotez, markaya kars1 beslenen duygusal tutumlarin o markanin reklamina kars1 da benzer
sekilde hissedilip hissedilmedigini arastirmay1 amag¢lamaktadir. Marka-reklam duygusu uyumu
olarak tanimlanabilecek bu kavram, tiiketicilerin 6nceden sahip olduklar1 marka algilarinin, o

markanin reklam igeriklerine yonelik duygusal tepkilerini ne Olcilide etkiledigini incelemeyi

hedeflemektedir.

Hipotez 3: Marka-Duygu Tutarlilik Hipotezi

H3: Katilimeilarin reklam-duygu eslestirmelerinde direkt ve ters yoneltilen soru arasinda

tutarlilik orani sans diizeyinden anlamli sekilde yiiksektir.

Bu hipotez, katilimcilarin marka-duygu iliskilerindeki bilingsiz tutarlilik diizeylerini dlcerek,
gercek duygu-marka iliskilerinin giiciinii ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Katilimcilara dnce
duygu iizerinden marka ve sonrasinda marka {izerinden duygu sorusu yoneltilerek sonuglar

tizerinden hipotez test edilmistir.

Hipotez 4: Projeksiyon Hipotezi

H4: Katilimcilarin reklamlara kars1 kendi hissettigi duygu ile yansitma sorusunda belirttikleri

duygu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bu hipotez, psikolojik projeksiyon teorisi ¢er¢evesinde, yansitma sorusu iizerinden bireylerin
kendi duygusal deneyimlerini bagkalarina atfetme egilimini inceler ve tiiketici davranislarinda

projeksiyon mekanizmasinin roliinii arastirmaktadir.

Reklam Performansi ve Hatirlanabilirlik

Arastirma Sorusu 1: Reklam hatirlanabilirlik orani nedir ve hatirlanabilirligi etkileyen faktorler

nelerdir?

Bu aragtirma sorusu, reklam etkinliginin temel gostergelerinden biri olan hatirlanabilirlik
performansini incelemeyi ve hatirlanabilirlik tizerinde etkili olabilecek demografik, psikografik

ve duygusal faktorleri analiz etmeyi amaclamaktadir.

Marka Tercihi Analizi

Arastirma Sorusu 2: Katilimeilarin kullandiklart ve kullanmak istedikleri bilgisayar markalari

arasinda iliski var mi1?
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Bu soru, mevcut tiikketim davraniglari ile gelecekteki satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi
inceleyerek, marka sadakati ve degistirme egilimlerini analiz etmeyi hedeflemektedir.
Katilimcilarin markalara kars1 duygusal sadakat ve davranissal sadakatini de degerlendirmeye

imkan saglamaktadir.

Demografik Farkliliklar

Arastirma Sorusu 3: Bilgisayar oyunu oynama sikligi cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gosterir mi?

Bu arastirma sorusu, oyun endiistrisinin temel demografik segmentasyonu olan cinsiyet
faktoriiniin  bilgisayar oyunu tiikketim davramiglar1 izerindeki etkisini test etmeyi

amaclamaktadir.

Davramssal Segmentasyon

Arastirma Sorusu 4: Kullanilan bilgisayar markas: ile bilgisayar oyunu oynama siklig1 arasinda

anlamli bir iliski var m1?

Bu soru, marka tercihleri ile tiiketim davranislar1 arasindaki potansiyel iliskileri incelemeyi
hedeflemektedir. Ozellikle markalarmn kendini konumlandirma stratejisi {izerinden sonuglarmn

yorumlanmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirma, teorik diizeyde tiiketici davranislar literatiiriine katki saglarken, pratik diizeyde
reklam endiistrisi ve marka yoOnetimi alanlarina uygulanabilir bulgular sunmay1
hedeflemektedir. Ozellikle, geleneksel dlgiimlerin smirliliklarmi asmaya yonelik metodolojik
alternatifler gelistirerek, noéropazarlama arastirmalarinin bilimsel gecerliligini artirmay1

amagclamaktadir.

3.2 Deneysel Uyaranlarin Belirlenmesi

Bu arastirmada deneysel uyaran olarak bilgisayar sektoriinden segilen marka reklamlari

kullanilmistir. Bilgisayar sektoriiniin tercih edilmesinin temel gerekgeleri sunlardir:

e Bu sektor, giiniimiizde 6zellikle liniversite 6grencileri arasinda yaygin kullanima sahip
olan teknoloji {irtinlerini icermekte ve hedef kitlenin giinliik yasaminda 6nemli bir yer

tutmaktadir.

e Bilgisayar markalari, teknoloji odakli ve yenilik¢i reklam stratejileri ile geng tiiketicilere
hitap etmekte, bu durum da noropazarlama arastirmalar i¢in zengin duygusal tepki

verilerinin elde edilmesine olanak saglamaktadir.
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e Ayrica, bilgisayar reklamlarinin yogun gorsel efektler ve duygusal ¢ekicilik unsurlari
icermesi, yiliz ifadesi analizi yoluyla OSlgiilebilir duygusal tepkilerin gozlemlenmesi

acisindan avantaj yaratmaktadir.

3.2.1 Marka secimi ve gerekceleri

Aragtirmada kullanilan bilgisayar markalarinin belirlenmesinde, International Data Corporation
(IDC) tarafindan 2024 yilinin birinci ¢eyreginde yayimlanan “Worldwide Quarterly Personal

Computing Device Tracker” raporundaki diinya ¢apinda pazar payi verileri referans alinmistir.

Sira Uretici 2024 Q1 Sevkiyat 2024 Q1 Pazar Payi
1 Lenovo 13.7 milyon Yizde 23,0
2 HP Inc. 12.0 milyon Yuzde 20,1
3 Dell 9.3 milyon Yuzde 15,5
4 Apple 4.8 milyon Yiizde 8,1
5 Acer 3.7 milyon Yizde 6,2
6 ASUS 3.6 milyon Yizde 6,1
7 Diger 12.6 milyon Yizde 21,1
Toplam 59.8 milyon Yuzde 100

Sekil 3.1. IDC kisisel bilgisayar satis verileri (IDC, 2024)

Bu rapora gore, kiiresel PC pazarinda lider konumdaki markalar sirasiyla Lenovo (%23,0), HP
(%20,1), Dell (%15,5), Apple (%8,1), Acer (%6,2) ve ASUS (%6,1) olarak tespit edilmistir. Bu
markalarin kiiresel pazar liderligi, arastirmanin gecerligini artirmak ve katilimcilarin tanidigi

markalarla ¢alismak agisindan 6nem tagimaktadir.

Uluslararas1 markalara ek olarak, Tiirk pazarinda énemli bir konuma sahip olan yerli markalar
Casper ve Monster da arastirma kapsamina dahil edilmistir. Bu tercihin nedeni, yerli markalarin
Tirk tiiketiciler iizerindeki duygusal etkilerinin ve marka algilarinin uluslararast markalarla

karsilastirilarak arastirmanin kapsamini zenginlestirmesidir.
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3.2.2 Reklam videolarinin se¢cimi ve gerekgeleri

Deneysel uyaranlar olarak kullanilan reklam videolarinin segiminde sistematik kriterler
uygulanmigtir. Bu kriterler arasinda reklamlarin son bes yil igerisinde yaymlanmis olmasi,
boylece glincel pazarlama stratejilerini ve gorsel teknolojileri yansitmasi yer almaktadir.
Reklam siirelerinin standardizasyonu amaciyla, tiim videolar yaklasik 30 saniye siireye sahip
olacak sekilde secilmis, bu sayede maruz kalma siiresinin homojenligi saglanmistir. Hedef kitle
uygunlugu agisindan, miimkiin oldugunca gen¢ demografiye hitap eden, iiniversite
Ogrencilerinin ilgisini ¢ekebilecek icerige sahip reklamlarin tercih edilmesine 06zen

gosterilmistir.
Secilen reklamlar sunlardir:
e Lenovo — OnsuzOlmuyo
e HP - Al Companion
e Dell — Recipes
e Apple — Mac Charged
e Acer— We Got You
e ASUS - Upgrading Education to Incredible
e Monster - Oynamak Giizel
e Casper - Kesfederek Biiyiiyoruz

Bu reklamlarin tamami 30 saniye siireyle standardize edilmis ve OpenShot Video Editor

programinda birlestirilerek toplam 4 dakikalik bir deneysel video olusturulmustur.

Arastirmanin gegerligini artirmak amaciyla, marka siralamalarinin hatirlanabilirlik tizerindeki
potansiyel etkisini minimize etmek icin sekiz farkli siralama ile sekiz ayr1 video versiyonu
olusturulmustur. Her videoda markalar farkli bir sirayla sunularak, siralama etkisinin (order
effect) arastirma sonuclari iizerindeki olast yanlilig1 kontrol edilmistir. Bu metodoloji, her
markanin videoda bulundugu konum nedeniyle avantaj veya dezavantaj yasamasini nleyerek,

duygusal tepkilerin daha objektif bir sekilde dl¢iilmesini saglamaktadir.

3.3 Orneklem Secilmesi ve Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Bu arastirmanin ana kitlesi, Yalova Universitesi'nde dgrenim goren lisans 6grencilerinden

olusmaktadir. Yalova Universitesi Kurumsal Degerlendirme sayfasindan elde edilen resmi
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verilere gore, liniversitede toplam 10.176 lisans 6grencisi bulunmaktadir. Aragtirma kapsamina
yalnizca lisans Ogrencileri dahil edilmis, lisansiistii ve 6n lisans 6grencileri kapsam disinda
birakilmistir. On lisans Ogrencilerinin arastirmaya dahil edilmemesinin temel sebebi, bu
ogrencilerin farkli yerleskelerde egitim gérmesi ve bu sebepten veri toplama siirecinin verimli
yiriitiilemeyecek olmasidir. Benzer sekilde lisansiistii 6grencilerinin, kampiiste bulunduklari
stirenin ¢ok degisken ve kisitli olmasi sebebiyle 6rnekleme dahil edilmemistir. Boylece daha

homojen bir 6rneklem ile arastirmanin ytiriitiilmesi hedeflenmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, sonlu ana kiitle i¢in kullanilan Cochran (Cochran,
2005) tarafindan gelistirilen 6rnekleme formiilii uygulanmistir ve arastirma %90 giiven

diizeyinde yuriitilmiistiir.

N*Zz*p*q 3.1
"IN =D e+ 225p gl G0

Burada:

n: Gerekli 6rneklem biiyiikligi

N: Ana kiitle bliytkligi

Z: Belirlenen giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri
p: Ana kiitlede incelenen 6zelligin bulunma olasiligi

q: Ana kiitlede incelenen 6zelligin bulunmama olasilig1 (1-p)

e: Kabul edilen 6rnekleme hatasi

Formiilde kullanilan parametreler su sekilde belirlenmistir:

N (Ana kiitle biiyiikliigii): 10.176 (Yalova Universitesi lisans dgrencisi sayis1)
Z. (Giiven diizeyi katsayisi): 1,645 (%90 giiven diizeyi i¢in)

p (Beklenen oran): 0,5

q (1-p): 0,5

e (Ornekleme hatasi): 0,075 (%7,5)

Giiven diizeyinin %90 olarak belirlenmesinin gerekg¢esi: Bu arastirmada %90 giiven diizeyi
tercih edilmistir. %90 giiven diizeyi, arastirmanin kesifsel dogasi ve néropazarlama alanindaki

deneysel caligmalarin kisith kaynaklarla yiiriitiilmesi géz niine alinarak se¢ilmistir.
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p ve q degerlerinin 0,5 olarak secilmesinin gerekcesi: Noropazarlama alaninda bilgisayar
reklamlarina yonelik duygusal tepkilerin oram1 hakkinda o©nceden kesin bir bilgi
bulunmadigindan, maksimum varyansi saglamak amaciyla p=q=0,5 degerleri kullanilmistir. Bu

yaklasim, 6rneklem biiyiikliigiinii maksimize ederek arastirmanin glivenirligini artirmaktadir.

Ornekleme hatasinin %7,5 olarak belirlenmesinin gerekcesi: Pazarlama arastirmalarinda
%S5 ile %10 arasindaki hata paylar1 yaygin olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismada %7,5'lik
bir hata payi, hem arastirmanin giivenirligini korumak hem de kaynak kisitlar1 ¢ergevesinde

uygulanabilir bir 6rneklem biiyiikliigii elde etmek amaciyla tercih edilmistir.

_ 10.176 x 2,706 % 0,25 @
" = 1(10.175 * 0,005625) + (2,706 * 0.25)]

_ 6.884,28 -
"= 157,23 + 0,68]

n=118,9 = 119 (4)

Hesaplanan minimum o6rneklem biytikligli 119 olup, arastirmada 120 katilimciyla
tamamlanmistir. Bu 6rneklem biiyiikliigii, hesaplanan minimum degeri agmakta ve istatistiksel

analizler i¢in yeterli giicte sonuclar elde etmeyi saglamaktadir.
3.4 Veri Toplama Araclar

3.4.1 Anket tasarimi

Anketin ilk boliimii, “Marka Farkindali1 ve Tercih Ol¢iimii” sorularindan olusmaktadir. Bu
boliimde katilimcilarin bilgisayar markalarina yonelik spontane farkindalik diizeyleri ve
mevcut kullanim aliskanliklarr arastirilmaktadir. ilk akla gelen marka ve diger akla gelen
markalara dair sorular, katilimcilarin zihnindeki marka hiyerarsisini ortaya koymaktadir. Bu
veriler, arastirmada yer alan markalara kars1 farkindalik diizeyinin 6lgiilebilmesinde kritik
oneme sahiptir. Katilimcilarin bilgisayar kullanma durumu, tercih ettikleri ve gerekli sartlar
saglanirsa tercih edecekleri markalara dair sorulan sorular tutarlilik analizi ile farkli bir

perspektif sunmaktadir.

Ikinci boliimde, katilimcilarin arastirmaya dahil edilen sekiz bilgisayar markasina karst duygu

ve algilarinin dl¢iilmesine odaklanilmigtir. Kullanilan duygu analizi yazilimi, néropazarlama
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literatiliriinde yaygin olarak kullanilan yedi temel duygu siniflandirmasini (mutluluk, {iziinti,
ofke, korku, saskinlik, tiksinme, notr) esas almaktadir. Katilimcilari bu yedi duygu ile
sinirlandirmayarak daha 6zgiir fikir belirtebilmelerine imkan saglamak ve duygu tanimlama
stireclerini kolaylastirmak i¢in Ipsos tarafindan gelistirilen Emoti*Scape isimli duygu haritasi
kullanilmistir. Bu duygu haritasi, izleyicilerin markalara veya reklamlara karsi duygularin

tanimlamalarin1 kolaylastirmak i¢in kullanilmaktadir (Hallward, 2005).

Passive €§ Passive
Negative 1PN Positive
Apathetic/ \ ] Ath Zﬁf‘glel
9% Unmoved \ 46%
Gratitude/
Relieved

Lonely/
Ignored

Sad/Depressed

Bored

¥
b
Intimidated

Y

Curious/Interested

Surprised/

Entertained/
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/Cals
Jealous/ Ct?o i
Wishful &3
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Enwuraged
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Irritated Skeptical
5\ T Turmed-On,
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. rlzusllke i . X \Q Confidence § e
Active - &2 Active
. 1 epul Self-R t it
Negative |/ g Positive
ExpTonled/ Furious/
6% Ripped-off  Outraged Enthdinstic

Duygu haritasi,

Sekil 3.2. IPSOS Emoti*Scape duygu haritasi

arastirmaci tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve numaralandirilmistir.

katilmeilarin - kullanimmi ve anlagilabilirligi kolaylastirmak amaciyla

22, Uzgiin/Depresil’

26. Hayal l\-ng;.gm Ugranus
29, Endis

30. incinmiy/Tzgi
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49. Somiiriilmis/
Dolandirilms

21. Soguk/Kayitsiz {\

23. Yalniz/
Gozards Edllml;

35. Sinirli

o (

25. Uta
21 Yorgun/ 8%

Tiikenmis

27. \ll.llnnn

1 5.4‘"‘ 5. Merakh

37, Sipheci
NI, 36. Sok Olmus

i 17. Ozgiivenli I
= 38.Nefret/igrenme

b

10. Ofkeli/

Cileden Ciknms

u/Normal
3. '\|Inmllnr
% 2, Keyifli/ Memnun
7 akin
6. Istekli
COY 5. G

10. Samimi

s s
16. Takdir Edilen/Ozel
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Sekil 3.3. IPSOS Emoti*Scape Tiirkge ve numarali duygu haritasi
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Katilimeilarin duygu haritas1 araciligiyla ifade ettikleri duygulari, goriintli isleme yazilimi ile
elde edilen duygularin tutarliligini test edebilmek i¢in IPSOS Emoti*Scape duygularini, yedi
temel duyguda siniflandirmak gerekmektedir. Bunun i¢in, Robert Plutchik tarafindan
gelistirilen ve 82 farkli duyguyu igeren “Duygu Carkr” kullanilmigtir.
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Sekil 3.4. Plutchik duygu cark1

Duygu haritasinda yer alan duygular, Plutchik Duygu Carki referans alinarak yedi temel duygu

kapsaminda siniflandirilmaistir:

Mutlu: Huzurlu/Normal, Keyifli/Memnun, Minnettar, Merakli, Sakin, Giiven/itimat, Mutlu,
Samimi, Uyumlu, ilham Veren, Ask, Ozgiir, Takdir Edilen/Ozel, Ozgiivenli, Hevesli, Gururlu

Uzgiin: Uzgiin/Depresif, Yalmz/Gézardi Edilmis, Yorgun/Tiikenmis, Utangag, Hayal
Kirikligma Ugramis, Sikilmis, incinmis/Uzgiin, Mahgup/Utanmis/Suglu

Saskin: Saskin, Istekli, Biiyiileyici, Coskulu, Kafas1 Karisik, Sok Olmus
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Tiksinmis: Soguk/Ustiinliik Taslayan, Hosnutsuz

OfKkeli: Sinirli, Siipheci, Nefret/Iigrenme, Ofkeli/Cileden Cikmis
Korkmus: Endiseli/Kaygili, Korkutulmus, Somiiriilmiis/Dolandirilmis
Notr: Soguk/Kayitsiz

Anketin ti¢lincii boliimiinde, reklamlarin izlendikten sonra yanitlandigi reklam odakli duygusal
tepki Olgiimiine odaklanilmistir. Katilimeilarin reklamlart izlerken yasadiklari duygusal
deneyimler hem bireysel hem de genel perspektiften dlciilmiistiir. Ik olarak, her reklam igin
ayr1 ayr hissedilen duygular sorgulanarak, marka-spesifik duygusal tepkiler kaydedilmistir.
Ardindan, her temel duygu kategorisi i¢in hangi marka reklaminin o duyguyu uyandirdigi
tersine soru yapist ile kontrol edilmistir. Bu ¢ift yonlii sorgulama metodolojisi, yanit tutarliligini
artirmakta ve yanliligim1 minimize etmektedir. Son olarak, katilimcilarin kendi duygusal
tepkilerinden ziyade genel 6grenci popiilasyonunun yanitlarint degerlendirebilecegi yansitma

sorular1 yoneltilerek daha objektif cevaplarin alinmasi hedeflenmistir.

Anketin son kismi yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi temel demografik bilgilerin toplandigi
boliimdiir. Ayrica katilimeilarin egitim gordiigii boliim, bilgisayar oyunu oynama sikligi ve

istthdam durumu verileri duygusal tepkilerdeki degisimin Sl¢iilebilmesi i¢in toplanmistir.

3.4.2 Yiiz ifadesi kayit algoritmasinmin gelistirilmesi

Arastirmanin deneysel asamasinda, katilimcilarin bilgisayar reklamlarini izlerken yiiz
ifadelerinin es zamanli olarak kaydedilmesi i¢in yapay zeka araciligityla Python programlama

dili kullanilarak bir algoritma gelistirilmistir.

Algoritma, bilgisayarla gérme ve multimedya isleme kiitiiphaneleri {izerine insa edilmistir.
OpenCV (cv2) kiitiiphanesi hem uyaran videolarin oynatilmast hem de kamera kontrolii i¢in
ana g¢erceve olarak kullamilmistir. MoviePy kiitliphanesi, ses dosyalarinin iglenmesi ve es
zamanli oynatilmasi icin entegre edilmistir. NumPy Kkiitliphanesi, gorlintii verilerinin
matematiksel islemleri maksadiyla, threading modiilil ise ses ve goriintli kayitlarinin paralel
islenmesi gerekcesiyle kullanilmistir. DeepFace kiitiiphanesi, gelecekte yapilabilecek gergek
zamanlt duygu analizi i¢in dahil (import) edilmis ancak bu arastirmada aktif olarak

kullanilmamustir.

Algoritmada, her katilimer i¢in farkli marka siralamalarina sahip sekiz videodan hangisinin

ekrana getirilecegi video yolu satirinda manuel olarak giincellenmistir. Bu yaklasim, belirli bir
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reklamin konumundan kaynaklanan primacy (ilk sira) ve recency (son sira) etkilerini minimize

etmeyi ve arastirma sonuglarinin gegerliligini artirmay1 amaglamaktadir.

import cv2

import numpy as np

import time .

from datetime import datetime

import os

from deepface import DeepFace

from moviepy.editor import VideoFileClip
import threading

VNGOV R WwN R

import sys

VideoPlayerRecorder:

f _ init_ (self, stimulus_video_path, output_folder):
# Video ve kamera ayarlari
self.stimulus = cv2.VideoCapture(stimulus_video_path)
self.,camera = cv2,VideoCapture(@)

# MoviePy ile ses ic¢in video yiikleme
self.video_clip = VideoFileClip(stimulus_video_path)

# Video dzellikleri

self,video_fps = self.stimulus.get(cv2.CAP_PROP_FPS)

self.video_width = int(self.stimulus.get(cv2.CAP_PROP_FRAME_WIDTH))
self.video_height = int(self.stimulus.get(cv2.CAP_PROP_FRAME_HEIGHT))

# Kayit ayarlari

self.output_folder = output_folder

if not os.path.exists(output_folder):
os.makedirs(output_folder)

timestamp = datetime.now().strftime("%Ysmid_%H%M%S")
self.camera_output_path = os.path.join(output_folder, f'camera_recording_{timestamp}.avi’)

fourcc = cv2.VideoWriter_ fourcc(*'XVID')
self.camera_writer = cv2.VideoWriter(
self.camera_output_path,
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fourcc,
self.video_fps,
(int(self.camera.get(3)), int(self.camera.get(4)))

# Sadece video penceresi ayarlari
cv2.namedWindow( 'Stimulus Video', cv2.WINDOW_NORMAL)
cv2.setWindowProperty('Stimulus Video', cv2.WND_PROP_FULLSCREEN, cv2.WINDOW_FULLSCREEN)

play_audio(self):
# Sesi ayri bir thread'de oynat
self.video_clip.audio.preview()

play_and_record(self):
print(”Ba;latﬂiﬂwor.‘. 3 saniye i¢inde baslayacak.")
time.sleep(3)

# Sesi ayri bir thread'de baslat
audio_thread = threading.Thread(target=self.play audio)
audio_thread.start()

start_time = time.time()
frame_count = @

while True:
ret_stimulus, frame_stimulus = self.stimulus.read()
ret_camera, frame_camera = self.camera.read()

if not ret_stimulus or not ret_camera:
break

# Kamera kaydini yap ama gosterme
self.camera_writer.write(frame_camera)
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o', frame_stimulus)

frame_count += 1

itKey(1l) & @xFF == ord('q’):

self.cleanup()

def cleanup(self):
# Kaynaklari serbest birak
self.stimulus.release()
self.camera.release()
self.camera_writer.release()

# Kullanim

if __name__ =
stimulus_|
output_folder

player_recorder = VideoPlaye corder(stimulus_path, output_folder)
player_recorder.play_and_record()
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Tim deneysel veriler, 720p HD kamera 6zelliklerine sahip Huawei MateBook D14 diziistii
bilgisayar kullanilarak toplanmistir. Optimal yiiz ifadesi tespiti i¢in katilimcilar, kameraya 35-
40 cm mesafede konumlandirilmiglardir. Bu mesafe, yiiz ifadesi analizi i¢in ideal bir aralik olup
katilimcinin yiiz 6zelliklerinin net bir sekilde kaydedilmesini saglamaktadir. Kamera agisi,
katilimcinin yiizii ile dik ag1 olusturacak sekilde ayarlanmis ve 6n (frontal) yiliz goriintiisii elde
edilmesi hedeflenmistir. Bu standardizasyon, sonraki analiz asamalarinda yliz tespiti

algoritmalarinin tutarl performans gostermesini saglamaktadir.

3.4.3 Duygu analizi algoritmasinin gelistirilmesi

Yiiz ifadesi videolarindan elde edilen ham verilerin islenmesi ve duygusal tepkilerin objektif
olarak ol¢timlenmesi amaciyla, DeepFace kiitliphanesi tabanli bir duygu analizi algoritmasi
gelistirilmistir. Bu sistem, toplanan video verilerini otomatik olarak analiz ederek,

katilimcilarin reklam izleme siirecindeki duygusal tepkilerini degerlendirmektedir.

Duygu analizi sistemi, Python programlama dili lizerinde OpenCV, DeepFace, Pandas ve
NumPy kiitiiphanelerinin entegrasyonu ile gelistirilmistir. DeepFace kiitiiphanesi, Facebook Al
Research tarafindan gelistirilen ve yiiz tanima ile duygu analizi alaninda yiiksek dogruluk
oranlar1 gosteren derin 6grenme tabanli bir gergevedir (framework) (Serengil ve Ozpnar,

2020).

Sistem, Paul Ekman'in gelistirdigi yedi temel duygu teorisine dayali olarak su kategorilerde
analiz gergeklestirmektedir: 6tke (angry), tiksinme (disgust), korku (fear), mutluluk (happy),
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lizlintl (sad), saskinlik (surprise) ve notr (neutral). Her duygu kategorisi i¢in 0-100 arasinda
ylizdelik skorlar hesaplanmakta ve toplamlart 100'iW olusturacak sekilde normalize
edilmektedir. Bu yaklasim, katilimcilarin kompleks duygusal durumlarinin ¢ok boyutlu olarak

degerlendirilmesine imkan tanimaktadir.

Her analiz dongiisiinde, en yiiksek skora sahip duygu “baskin duygu” olarak belirlenmektedir.
Bu metodoloji, karmasik duygusal durumlarin basitlestirilmesi ve istatistiksel analizlerde
kullanilabilir kategorik veriler elde edilmesi amacini tagimaktadir. Aragtirmanin ana veri seti,
her 30 saniyelik periyot i¢in hesaplanan 6zet duygusal profillerden olusmaktadir. Her 30
saniyelik periyotta, yedi duygu kategorisinin ortalama skorlart hesaplanmakta ve bu periyodun
baskin duygusu belirlenmektedir. Ciktt Excel formatinda (6zet duygu analizi.xlsx)
saklanmakta ve her katilimei icin ayr1 dosyalar olusturulmaktadir. Sistem ayni1 zamanda saniye
bazinda detayli duygu analizi (detayli duygu analizi.xlsx) de gerceklestirmektedir. Bu veri
seti, her saniye i¢in baskin duygu ve yedi duygu kategorisinin skorlarint igermektedir. Ancak
aragtirmanin ana analizlerinde, veri karmasikligini azaltmak ve istatistiksel giivenirliligi
artirmak amactyla 6zet analiz verileri kullanilmistir. Algoritmada, yiiz tespit edilemeyen kareler

otomatik olarak atlanmakta ve analiz sureci kesintisiz devam etmektedir.
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import cv2

from deepface import DeepFace
import os

import pandas as pd

from datetime import timedelta
import numpy as np

import logging

import tempfile

# Logging ayarlar
logging.basicConfig(level=1logging.INFO)
logger = logging.getLogger(__name__)

# Ana dizin yol

base_path = /Users/aslii/OneDrive/Masaiisti/neuromarketing/Tez Dosyalar!:Anket/Katﬂl! Video Kay

# Video ve ¢ikti dosyalarinin yollari
video_path = os.path.join(base_path, "128.avi")
detailed_excel_path = os.path.join(base_path, "128detayli_duygu_analizi.xlsx")

summary_excel_path = os.path.join(base_path, "12@ozet_duygu_analizi.xlsx")
# Gegici dosya i¢in temp dizini kullan

temp_dir = tempfile.gettempdir()

temp_image_path = os.path.join(temp_dir, "temp_frame.jpg")

logger.info(f"Ge¢ici dosya konumu: {temp_image_path}"

ideo dosyasinin varligini kontrol et
if not os.path.exists(video_path):

tlan

raise FileNotFoundError(f"Video doqya%ﬂ bulunama {video_path}")

logger.info(f"Video duﬁyaaI r: {video_path}")

# Sonuc¢lari depolamak icin listeler

detailed results = []
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summary_results = []

# Gecici duygu depolama icin sozlik
period_emotions = {
‘angry': [], ‘disgust': [], 'fear': [],
‘happy': [], 'sad': [], 'surprise’': [], 'neutral': []

# Videoyu ag
cap = cv2.VideoCapture(video_path)
if not cap.isOpened():
raise ValueError("Video dosyasﬂ a;ﬂlamadﬂ!”)

fps = cap.get(cv2.CAP_PROP_FPS)

total_frames = int(cap.get(cv2.CAP_PROP_FRAME_COUNT))
logger.info(f"video FPS: {fps}")

logger.info(f"Toplam kare say@sﬂ: {total_frames}")

frame_count = @
period_frame_count = @
successful_analyses = @

# Kare kare videoyu oku
while True:
ret, frame = cap.read()

if not ret:
logger.info("video okuma tamamland@")
break

frame_count += 1
period_frame_count += 1

# Her saniye ic¢in analiz yap
if frame_count % int(fps) ==
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current_time = timedelta(seconds=frame_count/fps)
logger.info(f"Islenen kare: {frame_count}/{total_frames} - Zaman: {current_time}")
# Kareyi geci
success = cv2.imwrite(temp_image_path, frame)
if not success:
logger.error(f"Frame kaydedilemedi: {temp_image_path}")
continue

1ot os.path.exists(temp_image_path):
logger.error(“Gecici frame HU%VHHH :Iualuvularddm‘")
continue

logger.info( ygu analizi yapIIE&Dr...”)

result = DeepFace.analyze(img_path=temp_image_path, actions=['emotion'])
if isinstance(result, 1;>L)1

| result = result[e]

sonuc¢lari kaydet

"Zaman': str(current_time),
'Saniye': int(frame_count/fps),
‘B:skﬂr_uuygh': result[ 'dominant_emotion’]

# Duygu skorlarini ekle ve periyot ig¢in topla

for emotion, score in result['emotion'].items():
data[f'{emotion.capitalize()}'] = f'{score:.2f}’
period_emotions[emotion].append(float(score))

detailed_results.append(data)
successful_analyses += 1
logger.info(f"Analiz basa”ﬂl@ {data['Bas<En_DLygu']}”
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# Her 30 saniye icin 6zet ¢ikar
if int(frame_count/fps) % 30 == @:
logger.info("36 saniyelik &zet haz@rlan@yor,..")
# Periyottaki ortalama degerleri hesapla
period_averages = {}
for emotion in period_emotions:
if period_emotions[emotion]:
avg = np.mean(period_emotions[emotion])
period_averages[emotion] = avg

# En yiiksek ortalamaya sahip duyguyu bul
dominant_emotion = max(period_averages.items(), key=lambda x: x[1])[@]

# Ozet sonuglari kaydet

summary_data = {
‘Periyot': f"{int(frame_count/fps)-29}-{int(frame_count/fps)} sn",
'Basﬂ@niDuygu‘: dominant_emotion

for emotion, avg in period_averages.items():
‘ summary_data[f ' {emotion.capitalize()} Ort'] = f'{avg:.2f}

summary_results.append(summary_data)
logger.info(f"Ozet kaydedildi: Periyot {summary_data['Periyot']}")

# Periyot duygularini sifirla
period_emotions = {emotion: [] for emotion in period_emotions}

# Ge¢ici dosyayi sil
try:
if os.path.exists(temp_image_path):
‘ os.remove(temp_image_path)
except Exception as e:
logger.warning(f"Gecici dosya silinemedi: {str(e)}")
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Except
logger.error(f
ntint

islemini sonland

cap.release()

logger.info lam iz successful_analyse

¢ De
logg info{”DeL:vlm

df_detailed = pd.DataFrame(detailed_r
df_detailed.to_excel(detailed_excel path, index= , sheet_name=
logger.info(f’ 3 B ; i ) ( i _excel_path}")

logger.info(

df_summary ummary_results)
df_summary.to_excel(summary_excel_path, index=False, sheet_name=
logger.info(f’ liz dildi: {summary_excel_pat

ept Except
‘ logger.er
print(f
print(f" 2 ummary_excel_path}' d
print("Litfen me kont edi )
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4. BULGULAR

Bu boliimde, 120 katilimcidan toplanan anket verileri ve yiiz ifadesi analizi sonuglar sistematik
olarak sunulmaktadir. Oncelikle drneklemin demografik dzellikleri ve tanimlayici istatistikleri
incelenmistir. Ardindan, gelistirilen duygu analizi algoritmasi ile elde edilen objektif veriler ile
katilimcilarin  subjektif beyanlar1 arasindaki iligkiler ¢esitli istatistiksel testlerle analiz

edilmistir.

4.1. Tammlayic1 Istatistikler

Toplanan veriler, anlasilabilir ve yorumlanabilir hale getirilebilmesi i¢in frekans ve ylizdelik
dagilimlar halinde diizenlenmistir. Boylece veri setinin genel yapisi hakkinda bir perspektif

sunulmustur. Ayrica, ileri diizey istatistiksel analizler i¢in de altyapi saglamis olur.

Tablo 4.1, arastirmaya katilan 6rneklemin demografik 6zelliklerini kapsamli bir sekilde ortaya
koymaktadir. Yas dagilimi incelendiginde, 6rneklemin biiytlik cogunlugunu (%95.8) 18-24 yas
grubundaki bireyler olusturmaktadir (n=115). Bu durum, arastirmanin hedef kitlesinin geng
yetiskin popiilasyonu iizerine odaklandigini gostermektedir. 25-34 yas grubu orneklemin
%?2.5'in1 (n=3), 35-44 ve 45-54 yas gruplar1 ise her biri 6rneklemin %0.8'ini (n=1) temsil

etmektedir.

Cinsiyet dagilimi1 agisindan degerlendirildiginde, 6rneklemde kadin katilimcilarin orant %51.7
(n=62) iken, erkek katilimcilarin orani %48.3 (n=58) olarak tespit edilmistir. Bu dagilim,

cinsiyet agisindan dengeli bir 6rneklem yapisina isaret etmektedir.

Medeni durum degiskeni incelendiginde, katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun (%97.5, n=117)
bekar oldugu goriilmektedir. Evli katilimcilarin orani ise yalmizca %2.5 (n=3) olarak
belirlenmistir. Bu bulgu, yas dagilimu ile tutarlilik gostermekte ve geng yetiskin popiilasyonun

karakteristik 6zelliklerini yansitmaktadir.

Calisma durumu agisindan yapilan analiz, katilimcilarin %87.5'inin (n=105) 6grenci statiisiinde
oldugunu ortaya koymaktadir. Ogrenci-yar1 zamanl istihdam durumundaki katilimcilar
orneklemin %10.0'mm1 (n=12), 6grenci-tam zamanl istthdam durumundaki katilimcilar ise
%?2.5'in1 (n=3) olusturmaktadir. Bu dagilim, 6rneklemin egitim odakli bir yapiya sahip

oldugunu ve arastirmanin 6grenci popiilasyonu ilizerinde yogunlagtigin1 gostermektedir.

Hane geliri dagilimi, katilimeilarin sosyoekonomik statiilerini degerlendirmek agisindan 6nemli
bilgiler sunmaktadir. 0-24999 TL gelir araliginda bulunan katilimcilar 6rneklemin %33.3"iinii

(n=40), 25000-49999 TL araliginda bulunanlar %24.2'sini (n=29), 50000-74999 TL araliginda
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bulunanlar %32.5'ini (n=39) olusturmaktadir. 75000-99999 TL gelir araligindaki katilimcilarin
orani %4.2 (n=5) iken, 100000 TL ve istii gelire sahip katilimcilarin oran1 %5.8 (n=7) olarak
tespit edilmistir. Bu dagilim, 6rneklemin genis bir sosyoekonomik spektrumu temsil ettigini,

ancak orta ve alt-orta gelir gruplarinda yogunlastigini géstermektedir.

Katilimcilardan toplanan yas, medeni durum ve ¢alisma durumu degiskenlerinde tek bir grupta

yogunlagma gozlemlendiginden bu degiskenlere bagli bir hipotez veya arastirma sorusu

gelistirilmemistir.
Tablo 4.1. Orneklemin demografik dagilimi

Yas Counts % of Total Cumulative %
18-24 115 95.8 % 95.8 %

25-34 3 2.5% 98.3 %

35-44 1 0.8 % 99.2%

45-54 1 0.8% 100.0 %
Cinsiyet Counts % of Total Cumulative %
Kadin 62 51.7% 51.7%

Erkek 58 48.3 % 100.0 %
Medeni Durum Counts % of Total Cumulative %
Bekar 117 97.5% 97.5%

Evli 3 2.5% 100.0 %
Calisma Durumu Counts % of Total Cumulative %
Ogrenci 105 87.5% 87.5%
Ogrenci-Yar1 zamanli istihdam 12 10.0 % 97.5%
Ogrenci-Tam Zamanl Istihdam 3 2.5% 100.0 %

Hane Geliri Counts % of Total Cumulative %
0-24999 40 33.3% 33.3%
25000-49999 29 242 % 57.5%
50000-74999 39 32.5% 90.0 %
75000-99999 5 4.2 % 94.2 %

100000 ve iisti 7 5.8% 100.0 %
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Tablo 4.2, 6rneklemin egitim profili ve akademik sinif diizeyine iliskin dagilim1 sunmaktadir.

Bolim dagilimi incelendiginde, 6rneklemde en yiiksek temsil oranina sahip olan boliimiin
Endiistri Mithendisligi oldugu goriilmektedir (%3 1.7, n=38). Bu boliimii, 6rneklemin %25.0'm1
olusturan Hukuk boéliimii (n=30) takip etmektedir. Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi boliimii
orneklemin %12.5'ini (n=15), Bilgisayar Miihendisligi %6.7'sini (n=8), Islami Ilimler %5.8'ini
(n=7) temsil etmektedir. Makine Miihendisligi katilimcilarin %4.2'sini (n=5), Psikoloji
%3.3"inii  (n=4) olusturmaktadir. Enerji Sistemleri Mihendisligi, Elektrik Elektronik
Miihendisligi ve Uluslararasi Iligkiler béliimlerinin her biri 6rneklemin %2.5'ini (n=3) temsil
etmektedir. insaat Miihendisligi %1.7 (n=2), Isletme ve I¢ Mimarlik béliimlerinin her biri ise

%0.8'lik (n=1) temsil oranina sahiptir.

Bu dagilim, arastirmanin multidisipliner bir yaklasgim sergiledigini ve miihendislik, sosyal
bilimler, hukuk ve din bilimleri gibi farkli akademik alanlardan katilimcilar1 icerdigini

gostermektedir.

Sinif diizeyi dagilimina bakildiginda, 6rneklemin akademik olgunluk agisindan dengeli bir yap1
sergiledigi goriilmektedir. Dordiincii sinif 6grencileri en yiiksek temsil oranina sahiptir (%30.8,
n=37), bunu ii¢lincii sin1f 6grencileri (%29.2, n=35) ve ikinci sinif dgrencileri (%26.7, n=32)
takip etmektedir. Birinci sinif 6grencilerinin oranit %10.0 (n=12) olarak tespit edilmistir.

Hazirlik sinifinda bulunan 6grencilerin orani ise %3.3 (n=4) olarak belirlenmistir.

Bu smif dagilimi, 6rneklemin st simif 6grencilerinde yogunlastigini ve akademik deneyim
acisindan olgun bir profil sergiledigini gostermektedir. Ozellikle iigiincii ve dérdiincii sinif
ogrencilerinin toplam oraninin %60.0'1 asmasi, katilimcilarin {iniversite yasaminda yeterli
deneyim kazanmis ve akademik perspektif gelistirmis bireylerden olustugunu ortaya
koymaktadir. Bu durum, arastirma sorularina verilecek yanitlarin giivenilirligi ve derinligi

acisindan olumlu bir gosterge olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 4.2. Orneklemin béliim ve sinif dagilimi

Boliim Counts % of Total Cumulative %
Endiistri Miithendisligi 38 31.7% 31.7%

Hukuk 30 25.0% 56.7%

Siyaset Bilimi ve Kamu Y 6netimi 15 12.5% 69.2 %
Bilgisayar Miihendisligi 8 6.7 % 75.9 %

Islami flimler 7 5.8% 81.7 %

Makine Miihendisligi 5 4.2% 85.9%
Psikoloji 4 3.3% 89.2 %

Enerji Sistemleri Miihendisligi 3 2.5% 91.7%
Elektrik Elektronik Miithendisligi 3 2.5% 94.2 %
Uluslararasi Iliskiler 3 2.5% 96.7 %

Insaat Miihendisligi 2 1.7% 98.4%

Isletme 1 0.8% 99.2 %

I¢ Mimarlik 1 0.8 % 100.0 %

Simif Counts % of Total Cumulative %
Hazirlik 4 33% 33%

1 12 10.0 % 13.3%

2 32 26.7% 40.0 %

3 35 29.2% 69.2%

4 37 30.8% 100.0 %
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Tablo 4.3, 6rneklemin bilgisayar teknolojisi kullanim tercihlerini ve sahiplik durumlarinm

detayli bir sekilde ortaya koymaktadir.

Kisisel bilgisayar sahiplik durumu incelendiginde, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun (%89.2,
n=107) kisisel bilgisayara sahip oldugu goriilmektedir. Kisisel bilgisayara sahip olmayan

katilimcilarin orani ise %10.8 (n=13) olarak tespit edilmistir.

Bilgisayar sahibi olan 107 katilimcinin hangi markay1 kullandiklar1 analiz edildiginde,
Lenovo'nun en yiiksek kullanim oranina sahip oldugu goriilmektedir (%26.2, n=28). Bu
markay1 Asus (%16.8, n=18) ve Monster (%12.1, n=13) takip etmektedir. Casper markasi
%11.2 (n=12), Huawei %9.3 (n=10), Apple %6.5 (n=7) oraninda tercih edilmektedir. HP %4.7
(n=5), Acer %3.7 (n=4), Dell %2.8 (n=3), MSI %1.9 (n=2) oranlarinda temsil edilmektedir.
Sony, LG, Hometech, Toshiba ve Karma markalar1 ise her biri %0.9'luk (n=1) temsil oranina

sahiptir.

Tim katilimecilara (gerekli sartlar saglandiginda) hangi bilgisayar markasini kullanmak
isteyecekleri sorulmustur ve yanitlar degerlendirildiginde, Apple'n en yiiksek istek oranina
sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir (%37.5, n=45). Bu bulgu, mevcut kullanim oranlar ile
gelecekteki tercihler arasinda énemli bir farklilik oldugunu ortaya koymaktadir. Apple't MSI
(%15.8, n=19), Huawei (%11.7, n=14), Monster (%10.8, n=13) ve Asus (%10.8, n=13) takip
etmektedir. Lenovo %5.8 (n=7), Dell %4.2 (n=5) oraninda tercih edilirken, HP ve Toshiba her
biri %0.8'lik (n=1) tercih oranina sahiptir.

Bu veriler, 6rneklemin mevcut teknoloji kullanimi ile gelecek tercihleri arasinda belirgin
farkliliklar oldugunu gostermektedir. Ozellikle Apple'in mevcut kullanim oraninm %6.5 iken,
istenilen marka olarak %37.5 oraninda tercih edilmesi, bu markaya yonelik egilimleri ortaya
koymaktadir. Lenovo'nun mevcut kullanimda lider konumda olmasi ancak gelecek
tercihlerinde diislik oranda kalmasi, fiyat-performans odakli mevcut tercihlerin yerini kalite ve

prestij odakli tercihlere birakma egilimini yansittig1 degerlendirilmistir.
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Tablo 4.3. Orneklemin bilgisayar tercih dagilim1

KisiselBilgSahipMi Counts % of Total Cumulative %
Evet 107 89.2% 89.2%

Hayir 13 10.8 % 100.0 %
HangiBilgMarkasiKullaniyor Counts % of Total Cumulative %
Lenovo 28 26.2% 26.2%

Asus 18 16.8 % 43.0 %
Monster 13 12.1% 551%

Casper 12 11.2% 66.3 %

Huawei 10 9.3% 75.6 %

Apple 7 6.5 % 82.1%

HP 5 4.7% 86.8 %

Acer 4 3.7% 90.5%

Dell 3 2.8% 93.3%

MSI 2 1.9 % 95.2%

LG 1 0.9 % 96.1 %

Sony 1 0.9 % 97.0%
Hometech 1 0.9 % 97.9 %
Toshiba 1 0.9 % 98.8%

Karma 1 0.9 % 100.0 %
HangiBilgMarkasimKullanmakister Counts % of Total Cumulative %
Apple 45 37.5% 37.5%

MSI 19 15.8% 533%
Huawei 14 11.7% 65.0 %
Monster 13 10.8 % 75.8%

Asus 13 10.8 % 86.6 %

Lenovo 7 5.8% 92.4%

Dell 5 4.2% 96.6 %

HP 1 0.8 % 97.5%
Toshiba 1 0.8% 98.3%
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Tablo 4.3. (Devam) Orneklemin bilgisayar tercih dagilimi

Casper 1 0.8% 99.2%
Samsung 1 0.8% 100.0 %
4.2. Hipotez Testleri

H1: Katimcilarin izledikleri reklama kars: hissettigi duygu ile yiiz kodlama yazilimiyla

analiz edilen duygu arasinda anlamh bir iliski vardir.

H1 hipotezi Kikare testi ile Cramer's V iligki katsayisi hesaplanarak test edilmistir.
Katilimeilarin yalnizca Acer (V = 0.354, p<0.01) reklamin1 izlerken subjektif olarak beyan
ettikleri duygu ile yiliz kodlama yazilimi ile dlgililen duygu arasinda istatistiksel olarak anlaml

iligki bulunmustur.

Bu bulgu, Acer markast i¢in katilimcilarin 6znel duygu beyanlan ile fizyolojik duygu
gostergelerinin tutarli oldugunu ortaya koymaktadir. Acer reklaminda katilimcilarin reklam
deneyimi sirasinda hissettiklerini dogru sekilde ifade edebildikleri sdylenebilir. Iliskinin giicii
orta diizeyde olup (V = 0.354), subjektif ve objektif dl¢iimler arasinda énemli bir tutarlilik

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.4. Subjektif ve yiiz kodlama ile tespit edilen duygular arasindaki iliski analizi

Lenovo Value df p
1 14.4 25 0.955
Cramer's V 0.157

HP Value df p
1 17.8 30 0.962
Cramer's V 0.176

Dell Value df p
1 19.7 30 0.925
Cramer's V 0.184

Apple Value df p
1 18.6 35 0.990
Cramer's V 0.180

Acer Value df p
1 69.5 35 <.001
Cramer's V 0.354

Asus Value df p
1 25.1 35 0.893
Cramer's V 0.212

Monster Value df p
1 21.4 36 0.975
Cramer's V 0.177

Casper Value df p
1 21.7 42 0.996
Cramer's V 0.178

H1’e iligkin ¢apraz tablolar incelendiginde, subjektif-objektif duygu uyumsuzlugu hemen
hemen her marka i¢in ortaya ¢ikmaktadir. H2’de duygusal tutarliligin yiiksek oldugu Apple
markasinda katilimeilarin %69’u ‘Happy’ duygusunu beyan etmesine ragmen, yiiz kodlama
arastirmasinda hi¢ Happy analiz edilmemistir. Bu da duygu analizi yapan yazilim ile beyan

edilen subjektif duygularin tamamen farkli oldugunu ortaya koymaktadir.
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Acer reklammin duygusal olarak notr olmasi ve katilimcilarin ¢ogunlukla ‘Reklami
hatirlamiyorum’ seklinde beyanda bulunmasi tutarlilik saglamis ve tek anlamli iligki Acer
markasinda tespit edilebilmistir. Bu bulgu, ndropazarlama arastirmalarinda marka

bilinirliliginin subjektif dl¢timleri etkiledigi seklinde de yorumlanabilir.

Duygu analizleri sonuglari i¢in en belirgin sonug, markalara dair duygular ne kadar pozitif ya
da negatif anlamda giiglii olursa olsun, duygu analizi yapan yazilim ile yiiz ifadelerinden bunun

anlasilmasi ve tespit edilmesi noktasinda yetersiz kaldigidir.
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Tablo 4.5. Subjektif ve yiiz kodlama ile tespit edilen duygularin karsilagtirma matrisi

SubjektifDuygu Sad Happy Surprised Neutral Disgusted Angry  Fearful Total
Lenovo
Happy 20 2 0 27 0 2 2 53
Sad 7 0 0 6 0 1 14
Neutral 6 0 0 6 0 0 0 12
Disgusted 3 0 0 6 0 0 0 9
Angry 0 0 0 0 0 0 0 0
Fearful 0 0 0 0 0 0 0 0
Surprised 10 0 0 8 1 2 0 21
Hatirlamryorum 3 0 0 4 0 0 0 7
Total 49 2 0 57 1 5 2 116
SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral  Disgusted Angry  Fearful Total
HP
Happy 19 0 0 23 1 0 1 44
Sad 3 0 0 3 0 0 0 6
Neutral 7 0 1 6 0 0 1 15
Disgusted 0 0 0 2 0 0 0 2
Angry 2 0 0 1 0 0 0 3
Fearful 0 0 0 0 0 0 0
Surprised 8 0 0 11 0 0 0 19
Hatirlamiyorum 8 0 0 16 0 1 1 26
Total 47 0 1 62 1 1 3 115
SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral Disgusted Angry Fearful Total
Dell
Happy 24 0 0 28 0 2 2 56
Sad 1 0 0 2 0 0 0 3
Neutral 6 0 0 7 0 0 1 14
Disgusted 2 0 0 1 0 1 0
Angry 1 0 0 2 0 0 0 3
Fearful 0 0 0 0 0 0 0
Surprised 2 0 0 8 0 1 0 11
Hatirlamiyorum 12 0 1 10 1 1 0 25
Total 48 0 1 58 1 5 3 116
SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral  Disgusted Angry Fearful Total
Apple
Happy 34 0 1 42 0 2 3 82
Sad 0 0 0 1 0 0 0 1
Neutral 5 0 0 3 1 0 0 9
Disgusted 3 0 0 3 0 0 0 6
Angry 0 0 0 1 0 0 0 1
Fearful 1 0 0 2 0 0 0 3
Surprised 5 0 0 7 0 0 0 12
Hatirlamryorum 1 0 0 0 0 0 0 1
Total 49 0 1 59 1 2 3 115
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Tablo 4.5. (Devam) Subjektif ve yiiz kodlama ile tespit edilen duygularin karsilagtirma

matrisi

SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral Disgusted Angry Fearful Total
_Acer
Happy 18 0 0 19 0 0 2 39
Sad 2 0 0 5 0 0 0 7
Neutral 9 0 1 10 0 0 1 21
Disgusted 0 0 0 2 0 0 0 2
Angry 1 0 0 0 0 1 0 2
Fearful 0 0 0 0 0 0 1
Surprised 4 0 0 3 0 0 0 7
Hatirlamiyorum 12 0 0 19 1 0 0 32
Total 46 0 1 59 1 1 3 111
SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral Disgusted Angry  Fearful Total

Asus
Happy 23 0 0 21 0 2 2 48
Sad 3 0 0 3 0 0 0 6
Neutral 6 1 1 7 0 0 0 15
Disgusted 2 0 0 1 0 0 0 3
Angry 1 0 0 1 0 0 0 2
Fearful 0 0 0 3 0 0 0 3
Surprised 3 0 0 5 0 0 0 8
Hatirlamiyorum 7 0 0 17 0 2 0 26
Total 45 1 1 58 0 4 2 111
SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral  Disgusted Angry Fearful Total

Monster
Happy 19 2 0 37 1 1 2 62
Sad 1 0 0 3 0 0 0 4
Neutral 3 0 0 2 0 0 0 5
Disgusted 1 0 0 2 0 0 0 3
Angry 2 0 0 3 0 1 0 6
Fearful 0 0 0 0 0 0 0 0
Surprised 14 0 1 13 0 1 1 30
Hatirlamiyorum 4 0 0 0 0 0 0 4
Total 44 2 1 60 1 3 3 114
SubjektifDuygu Sad  Happy Surprised Neutral Disgusted Angry  Fearful Total

Casper
Happy 33 2 1 39 1 2 1 79
Sad 1 0 0 5 0 1 0 7
Neutral 3 0 0 5 0 0 1 9
Disgusted 0 0 0 1 0 0 0 1
Angry 0 0 0 1 0 0 0 1
Fearful 0 0 0 1 0 0 0 1
Surprised 4 0 0 7 0 0 0 11
Hatirlamiyorum 3 0 0 1 0 0 1 5
Total 44 2 1 60 1 3 3 114
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H2: Katimcilarin (reklamim izlemeden) markalara karsi hissettigi duygu ile marka

reklamina karsi hissettigi duygu arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2 hipotezi Kikare testi Cramer’s V iligki katsayis1 hesaplanarak her marka i¢in test edilmistir.
Katilimcilarin Apple (V = 0.383, p<0.10), Acer (V = 0.289, p<0.10) ve Casper (V = 0.300,
p<0.10) reklamlarini izlemeden Once markaya karsi hissettikleri duygu ile o markaya ait
reklama karst hissettikleri duygu arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Bu bulgular, séz
konusu markalar i¢in katilimcilarin marka algisi ile reklam algis1 arasinda duygusal tutarlilik
oldugunu gostermektedir. Anlamli iliski tespit edilen markalarin hedef kitlede uyandirdigi
duygunun, reklamlariyla da paralel oldugu sdylenebilir fakat bu iliskinin kuvveti zayif-orta
diizeyde olup, bu duygusal tutarliligin siddetli olmadigin1 géstermektedir. Tam tersi durum
degerlendirildiginde Lenovo, Dell, HP, Asus ve Monster markalarinda anlamli bir iligki tespit
edilememistir. Dolayisiyla, reklamlarin marka algisindan bagimsiz duygusal tepkiler

uyandirdig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 4.6. Reklam oncesi ve sonrasi duygular arasindaki iliski analizi

Lenovo Value df p
1 49.0 30 0.016
Cramer's V 0.286

HP Value df p
e 33.9 36 0.570
Cramer's V 0.218

Dell Value df p
1 37.9 36 0.383
Cramer's V 0.230

Apple Value df p
1 88.0 35 <.001
Cramer's V 0.383

Acer Value df p
1 60.3 42 0.033
Cramer's V 0.289

Asus Value df p
1 42.5 42 0.128
Cramer's V 0.270

Monster Value df p
1 42.7 36 0.205
Cramer's V 0.244

Casper Value df p
1 64.9 42 0.013
Cramer's V 0.300

H2’ye iliskin ¢apraz tablolar incelendiginde, iliski katsayisi sonuglarini destekler nitelikte
bulgular elde edilmistir. En 6nce ¢ikan bulgu, Apple markasim1 ‘Happy’ duygusu ile
iliskilendiren 88 katilimcinin %79.5’1 bu markaya ait reklami izledikten sonra ‘Happy’
duygusunu hissettigini belirtmistir. Bu, Apple’n pozitif marka algisini reklamlarla gliglendirme

konusunda diger markalardan belirgin sekilde iistiin oldugunu ortaya koymaktadir.
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Apple, Acer ve Casper markalarinda diyagonal degerlerin diyagonal olmayan degerlerden
yiiksek olmasi, bu markalarda duygusal tutarliligin rastlantisal olmadigin1 kanitlamaktadir.
Ozellikle Apple ve Casper reklamlarinda pozitif duygulardan (happy, surprise), negatif
duygulara (sad, angry, fear, disgust) gecisin ¢ok az olmasi bu pozitif marka algisinin

korundugunu gostermektedir.

Diger yandan Lenovo, HP, Dell, Asus ve Monster markalarinda, diyagonal hiicrelerin belirgin

sekilde yiiksek olmamasi, duygusal tutarlili§in zayif oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.7.

Reklam 6ncesi ve sonrasi duygularin karsilastirma matrisi

RSMarkaDuygusu_Lenovo

ROMarkaDuygusu_Lenovo Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral  Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 10 44 12 6 4 4 0 0 80
Sad 1 3 5 0 1 2 0 0 12
Neutral 2 3 2 0 6 3 0 0 16
Disgusted 0 4 1 0 0 0 0 0 5
Angry 0 1 1 0 0 0 0 0 2
Fearful 1 0 0 1 1 0 0 0 3
Surprised 0 1 0 0 0 1 0 0 2
Total 14 56 21 7 12 10 0 0 120
RSMarkaDuygusu HP
ROMarkaDuygusu HP Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 3 26 8 9 4 2 1 0 53
Sad 0 2 3 5 3 0 0 0 13
Neutral 1 11 2 9 3 0 1 0 27
Disgusted 0 0 3 0 1 0 0 0 4
Angry 1 3 1 1 1 0 0 0 7
Fearful 1 1 1 1 0 0 0 4
Surprised 0 4 2 3 2 0 0 0 11
Total 6 47 19 28 15 2 2 0 119
RSMarkaDuygusu_Dell
ROMarkaDuygusu Dell Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 2 23 2 5 2 0 1 0 35
Sad 1 9 1 5 1 1 1 0 19
Neutral 0 11 4 11 9 2 1 0 38
Disgusted 0 3 0 1 1 0 0 0 5
Angry 1 2 1 1 1 1 0 0 7
Fearful 0 2 2 0 0 0 0 0 4
Surprised 0 7 1 1 1 0 1 0 11
Total 4 57 11 24 15 4 4 0 119
RSMarkaDuygusu_Apple

ROMarkaDuygusu_Apple Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 1 70 8 0 2 3 1 0 88
Sad 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Neutral 0 1 1 0 0 1 0 0 3
Disgusted 0 4 0 0 1 1 0 0 6
Angry 0 0 0 1 3 0 0 0 4
Fearful 0 2 0 0 2 1 0 1 6
Surprised 0 9 3 0 1 0 0 0 13
Total 1 86 12 1 9 6 1 4 120
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Tablo 4.7. (Devam) Reklam Oncesi ve sonrasi duygularin karsilagtirma matrisi

RSMarkaDuygusu_Acer

ROMarkaDuygusu_Acer Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral  Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 3 17 2 4 5 0 0 0 31
Sad 0 8 2 6 3 0 1 1 21
Neutral 1 9 1 12 9 2 1 0 35
Disgusted 2 0 0 0 2 0 0 0 4
Angry 0 4 2 5 4 0 0 0 15
Fearful 2 1 0 0 0 0 0 0 3
Surprised 1 4 0 5 1 0 0 0 11
Total 9 43 7 32 24 2 2 1 120

RSMarkaDuygusu_Asus

ROMarkaDuygusu Asus Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral Disgusted  Angry Fearful Total
Happy | 34 8 11 6 2 0 2 64
Sad 2 2 0 1 3 1 1 1 11
Neutral 4 9 0 9 4 1 0 0 27
Disgusted 0 2 0 1 2 0 0 0 5
Angry 0 2 0 1 0 0 0 0 3
Fearful 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Surprised 0 5 0 3 0 0 1 0 9
Total 7 54 8 26 16 4 2 3 120

RSMarkaDuygusu_Monster

ROMarkaDuygusu_Monster Sad Happy  Surprised  Hatirlamiyorum Neutral  Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 2 37 22 0 0 0 1 0 66
Sad 0 4 0 0 0 0 0 0 4
Neutral 1 4 3 0 0 0 1 0 9
Disgusted 1 3 1 0 2 1 1 0 9
Angry 0 5 0 0 1 1 1 0 8
Fearful 0 2 0 0 0 0 1 0 3
Surprised 1 11 5 2 0 1 1 0 21
Total 5 66 31 4 5 3 6 0 120

RSMarkaDuygusu_Casper

ROMarkaDuygusu Casper Sad Happy Surprised  Hatirlamiyorum Neutral Disgusted  Angry Fearful Total
Happy 1 40 3 4 0 0 0 0 48
Sad 1 12 2 0 1 0 0 0 16
Neutral 2 16 4 1 2 0 0 0 26
Disgusted 0 2 0 0 2 0 0 0 4
Angry 4 7 0 0 2 1 1 0 15
Fearful 0 3 0 0 0 0 0 0 3
Surprised 0 3 3 0 2 0 0 0 8
Total 8 83 12 5 9 1 1 1 120
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H3: Katihmcilarin reklam-duygu eslestirmelerinde direkt ve ters yoneltilen soru arasinda

tutarhlik orani sans diizeyinden anlamh sekilde yiiksektir.

HO:pu = 0.125 (sans diizeyi)
H3:u> 0.125 (sans diizeyinden yiiksek)

Arastirmada katilimcilara direkt ve indirekt sekilde sorular yoneltilerek tutarhigi 6lgmek
amacglanmistir. Ornegin; ‘Lenovo reklami sizde hangi duyguyu uyandirdi’ ve ‘Size mutlu
hissettiren reklam hangi markaya aitti’ seklinde 8 marka ve 6 duygu i¢in ayr1 ayr1 yoneltilmistir.

Notr duygusu tek bir marka ile iliskilendirilmediginden analize dahil edilmemistir.

Sans diizeyinin hesaplanmasinda, rastgele secim durumunda beklenen tutarlilik orani dikkate
alinmistir. Bir katilimeinin, direkt soruda belirli bir duyguyu segtikten sonra, ters soruda ilgili
markay1 tamamen rastgele secme durumunda dogru markayr segcme olasiligi 1/8 = 0.125
(%12.5) olarak hesaplanmistir. Bu deger, istatistiksel testlerde kontrol degeri (test value) olarak

kullanilmastir.

Veri analizi siirecinde, her katilimer i¢in her marka bazinda tutarlilik skorlari hesaplanmaistir.
Istatistik yaziliminda "Compute" fonksiyonu kullanilarak, IF kosullu ifadeleri ile tutarli cevap
veren katilimcilara "1", tutarsiz cevap verenlere "0" degeri atanmistir. Bu binary degiskenler
iizerinden tek orneklem t-testi (One-Sample T-Test) uygulanarak, gézlenen tutarlilik oraninin

sans diizeyinden (0.125) anlamli sekilde fazla olup olmadig: test edilmistir.

45



Tablo 4.8. Marka-duygu tutarlilig1 analizi

Statistic df p Mean  Shapiro-Wilk W  Shapiro-Wilk p
Lenovo_Tutarhhik 3.323 119 <.001 0.258 0.545 <.001
HP_Tutarhhk -2.071 119 0.980 0.075 0.289 <.001
Dell_Tutarhhk -0.283 119 0.611 0.117 0.373 <.001
Asus_Tutarhhk -2.071 119 0.980 0.075 0.289 <.001
Acer_Tutarhhk -9.231 119 1.000 0.0167 0.108 <.001
Apple_Tutarhhk 0.764 119 0.223 0.150 0.426 <.001
Monster_Tutarhhik 2.973 119 0.002 0.242 0.531 <.001
Casper_Tutarhhk 2.794 119 0.003 0.233 0.523 <.001

Sonuglar, sekiz markadan sadece {i¢iiniin (Lenovo, Monster, Casper) sans diizeyinden anlamli
sekilde yiiksek tutarlilik gosterdigini ortaya koymustur. Lenovo markasi en yiiksek tutarlilik
skorunu (0.258) elde ederek, katilimcilarin bu marka i¢in en tutarli duygu-marka iliskisi

kurdugunu gdstermistir.
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Tablo 4.9. En yiiksek marka-duygu tutarlilig1 siklik tablosu

RSMarkaDuygusu_Lenovo Lenovo_Tutarhhk Say1 Toplamn Cumulative %
yiizdesi
Sad 0 13 10.8% 10.8%
1 1 0.8% 11.7%
Happy 0 34 28.3% 40.0%
1 22 18.3% 58.3%
Surprised 0 17 14.2% 72.5%
1 4 3.3% 75.8%
Hatirlamiyorum 0 7 5.8% 81.7%
1 0 0.0% 81.7%
Neutral 0 12 10.0% 91.7%
1 0 0.0% 91.7%
Disgusted 0 6 5.0% 96.7%
1 4 3.3% 100.0%

Bu analiz yontemi, geleneksel likert 6lgeklerden farkli olarak, katilimcilarin bilingsiz tutarlilik
diizeylerini 0lgerek marka-duygu iliskilerinin gercek giiciinii ortaya ¢ikarmaktadir. Yontemin
giivenilirligi, sans diizeyine dayali objektif bir karsilastirma standardi sunmasi ve her
katilimcinin  kendi icindeki tutarliligini degerlendirmesi ile saglanmaktadir. Sonuglar,
markalarin tiliketicilerde farkli diizeylerde duygu tutarliligi yarattigini ve bazi markalarin

digerlerinden daha gii¢lii duygu-marka iliskileri kurdugunu kanitlamaktadir.
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H4: Katihmcilarin reklamlara karsi kendi hissettigi duygu ile yansitma sorusunda

belirttikleri duygu arasinda anlamh bir iliski vardir.

Arastirmada katilimcilarin kendi duygusal tepkilerinin yani sira, diger tiniversite grencilerinin
ayni reklamlara nasil tepki verebilecegine dair algilarini da 6lgmek amaciyla projeksiyon
sorular1 yoneltilmistir. Bu yaklasim, sosyal psikolojide "yansitma etkisi" (projection bias)
olarak bilinmektedir. Yansitma etkisi, bireylerin kendi diisiince, duygu ve tutumlarini
baskalarina da atfetme egilimini ifade eder. Ozellikle pazarlama arastirmalarinda, katilimeilarin
"ben ne hissettim" ile "digerleri ne hissetmistir" yanitlar1 arasindaki tutarlilik diizeyi,
reklamlarin bireysel etki diizeyi ile algilanan toplumsal etkisi arasindaki farklari ortaya koyarak

bir perspektif sunmaktadir.

H4 hipotezi Kikare testi ile Cramer’s V iligki katsayisi hesaplanarak test edilmistir ve tim
markalar i¢in anlamli bir iliski bulunmustur. Bulgular gosteriyor ki, katilimcilar reklamlara
kars1 hissettiklerini duygu ile diger katilimcilarin hissedecegi duygunun benzer olacagini

diistinmektedir. Bu sonuglardan katilimcilarin sorular titizlikle yanitladigi da anlagilmaktadir.
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Tablo 4.10. Katilimcilarin kendi hissettigi duygu ile yansitma sorusu arasindaki iliski analizi

Lenovo Value df p
1 215 35 <.001
Cramer's V 0.599

HP Value df p
1 128 42 <.001
Cramer's V 0.421

Dell Value df P
1 135 36 <.001
Cramer's V 0.433

Apple Value df P
1 180 42 <.001
Cramer's V 0.500

Acer Value df P
1 161 42 <.001
Cramer's V 0.473

Asus Value df p
1 125 42 <.001
Cramer's V 0.416

Monster Value df p
1 192 36 <.001
Cramer's V 0.516

Casper Value df p
1 122 49 <.001
Cramer's V 0.380
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Tablo 4.11. Katilimcilarin hissettigi duygu ile yansitma sorusu karsilagtirma matrisi

YansitmaLenovo

Happy Surprised  Neutral Hatirlamiyorum Sad Disgusted Angry Fearful Total
RSMarkaDuygusu Lenovo
Sad 4 0 3 0 5 0 2 0 14
Happy 48 4 3 0 0 1 0 0 56
Surprised 13 7 0 0 1 0 0 0 21
Hatirlamiyorum 1 0 0 6 0 0 0 0 7
Neutral 3 1 6 0 0 0 1 1 12
Disgusted 0 3 2 0 1 2 2 0 10
Total 69 15 14 6 7 3 5 1 120

YansitmaHP
RSMarkaDuygusu HP Happy Surprised  Neutral Hatirlamiyorum Sad Disgusted  Angry Fearful Total
Sad 0 0 2 1 2 0 1 0 6
Happy 25 6 9 3 2 0 0 2 47
Surprised 8 8 2 0 1 0 0 0 19
Hatirlamiyorum 3 1 6 15 2 1 0 0 28
Neutral 2 1 9 0 2 0 1 0 15
Disgusted 1 0 0 0 0 1 0 0 2
Angry 2 0 1 0 0 0 0 0 3
Total 41 16 29 19 9 2 2 2 120
YansitmaDell
RSMarkaDuygusu_Dell Happy Surprised  Neutral Hatirlamiyorum Sad Disgusted Angry Fearful Total
Sad 0 0 2 0 2 0 0 0 4
Happy 41 3 8 1 2 0 2 0 57
Surprised 5 0 1 1 3 1 0 0 11
Hatirlamiyorum 1 0 6 16 1 1 0 0 25
Neutral 1 2 8 3 0 1 0 0 15
Disgusted 0 2 1 0 1 0 0 0 4
Total 49 7 28 21 9 3 3 0 120
YansitmaAcer

RSMarkaDuygusu_Acer Happy Surprised  Neutral Hatirlamiyorum Sad Disgusted  Angry Fearful Total
Sad 2 0 2 1 4 0 0 0 9
Happy 30 0 9 3 1 0 0 0 43
Surprised 3 1 1 1 1 0 0 0 7
Hatirlamiyorum 1 1 9 18 2 1 0 0 32
Neutral 4 2 11 5 1 0 1 0 24
Disgusted 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Angry 2 0 0 0 0 0 0 0 2
Fearful 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Total 42 4 32 28 11 1 2 0 120
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Tablo 4.11. (Devam) Katilimcilarin hissettigi duygu ile yansitma sorusu karsilagtirma matrisi

YansitmaAsus
RSMarkaDuygusu Asus Happy Surprised  Neutral Hatirlamiyorum Sad Disgusted  Angry Fearful Total
Sad 0 1 4 1 1 0 0 0 7
Happy 38 7 3 3 2 1 0 0 54
Surprised 5 2 0 0 0 0 1 0 8
Hatirlamiyorum 6 2 2 16 0 0 0 0 26
Neutral 5 2 5 2 1 1 0 0 16
Disgusted 0 0 2 0 0 2 0 0 4
Angry 0 0 1 1 0 0 0 0 2
Fearful 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Total 57 14 17 23 4 4 1 0 120
YansitmaMonster
RSMarkaDuygusu_Monster Happy Surprised  Neutral Hatirlamiyorum Sad Disgusted Angry Fearful Total
Sad 1 1 0 0 2 1 0 0 5
Happy 48 14 1 0 2 1 0 0 66
Surprised 16 15 0 0 0 0 0 0 31
Hatirlamiyorum 1 0 0 3 0 0 0 0 4
Neutral 3 0 1 0 0 1 0 0 5
Disgusted 0 0 0 0 1 2 0 0 3
Angry 2 2 0 0 1 0 0 1 6
Total 71 32 2 3 6 5 0 1 120
YansitmaCasper

RSMarkaDuygusu_Casper Happy Surprised  Neutral —Hatirlamiyorum Sad Disgusted  Angry Fearful Total

Sad 0 0 2 1 3 2 0 0 8
Happy 72 2 7 0 2 0 0 0 83
Surprised 5 3 1 2 1 0 0 0 12
Hatirlamiyorum 0 2 2 0 0 0 0 5
Neutral 3 1 0 2 0 1 1 1 9
Disgusted 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Angry 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Fearful 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Total 84 6 12 7 6 3 1 1 120
YansitmaApple

RSMarkaDuygusu Apple Happy Surprised  Neutral — Hatirlamiyorum Sad Disgusted  Angry Fearful Total
Sad 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Happy 70 11 2 0 1 1 0 1 86
Surprised 3 6 1 0 1 0 0 1 12
Hatirlamiyorum 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Neutral 3 3 1 1 0 1 0 0 9
Disgusted 4 0 0 0 0 2 0 0 6
Angry 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Fearful 0 1 0 0 1 1 0 1 4
Total 80 21 5 2 3 5 0 4 120
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4.3. Diger Analizler

Reklam Hatirlanabilirlik Orani Nedir ve Hatirlanabilirligi Etkileyen Faktorler Nelerdir?

Katilimecilara reklamlar izlettikten sonra hangi markalarin reklamlarini hatirladiklari sorulmus
ve elde edilen veriler anlamli farkliliklar ortaya koymustur. Arastirmada kullanilan sekiz

bilgisayar markasinin hatirlanma oranlar1 %24.2 ile %76.7 arasinda degismektedir.

En yiiksek hatirlanma oranina Apple markasi ulagsmis olup, 120 katilimcinin 92'si (%76.7)
Apple reklamini hatirladigini beyan etmistir. Apple'r takiben Monster markasi 87 kisi (%72.5)
ile ikinci sirada yer almaktadir. Lenovo markas1 83 kisi (%69.2) ile iigiincii sirada, Casper

markast ise 73 kisi (%60.8) ile dordiincii sirada bulunmaktadir.

En distik hatirlanma oranlar ise Acer (%24.2), HP (%41.7) ve ASUS (%41.7) markalarina

aittir. Dell markasi 56 kisi (%46.7) ile orta seviyede bir hatirlanma oran1 gostermistir.

Reklam Hatirlanma Oranlari

100—

50—~
} I I
0-

Hatirlayan Kisi Sayisi

Apple Monster Lenovo Casper Dell Asus HP Acer
Apple Monster Lenovo Casper
%76.7 %72.5 %69.2 %60.8

Dell Asus HP Acer
%46.7 %41.7 %41.7 %24.2

Sekil 4.1. Reklam hatirlanma oranlar1

Reklamlarda kullanilan unsurlar, hatirlanabilirlige dogrudan etki edebilmektedir. Veri toplama
stirecinde ve sonrasinda katilimcilar tarafindan yapilan bazi degerlendirmeler de bunu

desteklemektedir. Ornegin; Apple'm "Mac Charged" sloganindaki "Charged" kelimesi enerji,
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gii¢ ve performans ¢agrisimlar1 yaparak teknik {iriinler icin etkili bir mesaj verebilmektedir.
Reklamda gencler tarafindan sevilen ve takip edilen filmleri animsatan tasarim ve gorsel

kullanimi1 da diger reklamlardan farklilasip kalicilig1 sagladigi diisiiniilmektedir.

Monster markasinin %72.5 hatirlanma oraniyla ikinci siraya yerlesmesinde Tiirkce slogan
kullaninminin 6nemli rolii oldugu tahmin edilmektedir. "Oynamak Giizel" ifadesi hedef kitle
olan oyuncularla dogrudan duygusal baglanti kurarak yerel bir yakinlik olusturmustur. Slogan
hem oyun odakli pozisyonlamay1 net sekilde ortaya koymakta hem de "giizel" kelimesiyle
pozitif bir his yarattig1 diisiinlilmektedir. Reklam videosunda oyun oynayan genglere yakin ve
yavas ¢ekim teknigiyle odaklanilmasi ve oyuncularin yansiyan heyecaninin miizik se¢imiyle

desteklenmesi de akilda kaliciligi 6nemli 6l¢giide giiglendirdigi gozlemlenmistir.

Lenovo'nun %69.2 hatirlanma orantyla ii¢lincii sirada yer almasinda yaratici dil oyununun etkisi
biiyiiktiir. “Olmaz” yerine “Olmuyo” kullanimi giinliik konusma diline yakinlik kurarak samimi
bir ton yakalamaktadir. Bazi katilimeilar tarafindan ‘itici’ oldugu belirtilse de kullanilan miizik

olumsuz anlamda hatirlanabilirligi arttirmistir.

Casper'in hatirlanma oranini etkileyen en 6nemli faktoriin nostaljik mesaj barindirmasi olarak
gbzlemlenmigtir. Reklam boyunca farkli kareler gériinmesine ragmen katilimcilar eski yillara
ve ¢ocukluga atif yapilan kesiti yorumlama egiliminde bulunmuglardir. “Kesfetme” vurgusu
merak ve 6grenme duygularini harekete gecirirken, kisisel gelisim odakli mesaj hedef kitle ile

duygusal baglant1 kurmaktadir.

Acer markasinin %24.2 ile en diisiik hatirlanma oranina sahip olmasinda Ingilizce slogan
kullaniminin etkili oldugu diistiniilmektedir Reklamda karanlik ve uzak c¢ekim konseptinin

tercih edilmesi de katilimci agisindan duygusal baglant1 kurulamamasina neden olmustur.

HP, Dell ve ASUS reklamlarinda teknik jargon kullanimina yer verilmesinin ve direkt gengleri
hedef alan reklamlar olmamasinin, tiiketici kitlesinde duygusal ¢ekicilik yaratmakta basarisiz

oldugu ve hatirlanabilirligi olumsuz etkiledigi tahmin edilmektedir.

Reklamlarin hatirlanma oranlar1 genel olarak degerlendirildiginde, Tiirkge sloganlarin (Monster
ve Lenovo orneklerinde goriildiigii gibi) ingilizce sloganlara kiyasla daha yiiksek hatirlanma
oranlarina ulastig1 gortilmektedir. Duygusal tonlama (“giizel”, “biiyiiyoruz” gibi kelimeler)

etkili hatirlanabilirlik saglamaktadir.

Diger yandan, Ingilizce teknik terimler, kurumsal/akademik ton kullanimi hatirlanabilirligi

olumsuz etkileyen faktorler olarak tespit edilmistir. Bu bulgular, yerel dil kullanimi1 ve duygusal
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baglanti kurmanin Tiirk tiiketiciler agisindan reklam hatirlanabilirligi icin kritik 6nemde

oldugunu gostermektedir.

Elde edilen veriler, marka giicliniin hatirlanabilirlikte 6nemli rol oynadigini, uzun diyaloglar ya
da iirtin tanitimlar1 yerine, farkli konsept ve net mesajlarla tasarlanan reklamlarin {iniversite
ogrencileri tarafindan daha dikkat ¢ekici bulundugu tespit edilmistir. Kreatif yaklasim ve yerel
kiiltiirel unsurlara uygun reklam tasarlamanin bu etkiyi daha da gii¢clendirebilecegi ortaya

koyulmustur.

Katihmcilarin Kullandiklar1 ve Kullanmak istedikleri Bilgisavar Markalar1 Arasinda

iliski Var Mi1?

H5: Katilimcilarin  kullandiklar1 bilgisayar markasi ile kullanmak istedikleri bilgisayar

markalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS5 hipotezi, Cramer’s V iligki katsayisi ile test edilmistir. Katilimcilarin kullanmak istedikleri
bilgisayar markalar1 ile kullanmak isteyecekleri bilgisayar markalar1 arasinda orta kuvvette

anlamli bir iliski bulunmustur (V=0.413, p=0.009).

Tablo 4.12. Kullanilan ve tercih edilen bilgisayar markas1 arasindaki iligki

Value df p
1 182 140 0.009
N 107
Cramer’s V 0.413

Degiskenler aras1 karsilastirma matrisi incelendiginde, katilimcilar icinde 7 kisinin Apple
marka bilgisayar kullaniyorken 37 kisi gerekli sartlar saglandiginda Apple kullanmak

istediklerini ifade etmislerdir. Bu say1 6rneklemin yaklasik {igte birini olugturmaktadir.

Sadece 2 katilimer halihazirda MSI marka bilgisayar kullaniyorken, 19 katilime1 bu markay1
kullanmak istedigini belirtmistir. Benzer kitleye hitap eden Monster markasini kullanan 13
katilimcidan 7’sinin MSI kullanmak istedigin ifade etmesi dikkat ¢eken sonuglardan biridir.
Diger bir yerli marka olan Casper incelendiginde, 12 kisinin su an kullandig1 fakat sadece bir

kisinin kullanmak istedigi marka oldugu bulgusuna ulasilmistir.
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Orneklemde yer alan 28 kisi Lenovo marka bilgisayar kullanicisidir. Bunlardan sadece 5°i
Lenovo marka bilgisayar kullanmak istedigini ifade etmistir. HP ve Dell markalar1 da benzer

bir diislis yasamustir.

Toshiba ve Samsung markalarmin neredeyse hi¢ tercih edilmedigi ve piyasadaki rekabet¢i

giiciiniin azaldig1 bulgusuna ulasilmistir.

Sonuglar gostermektedir ki, davranigsal sadakatin en yiiksek oldugu marka Lenovo iken,
duygusal sadakatin en yiiksek oldugu marka Apple’dir. Benzer sekilde en diisiik davranigsal
sadakat Sony, LG, Hometech, Toshiba markalarina aittken, duygusal sadakatin en diisiik oldugu

markalar HP, Toshiba, Casper ve Samsung’tur.

En yiiksek hatirlanma oranlarindan birine sahip olan Casper’in duygusal sadakat verilerinde en
diisiik degere sahip olmast marka imajimna yodnelik ¢alismalar yapilmasi gerektigini
gostermektedir. Veri toplama siirecinde Casper markasina ait olan Excalibur model oyun
bilgisayarlarinin ayr1 bir marka olarak algilandig1 gozlemlenmistir. Casper’in Excalibur ile 6ne
cikacagi pazarlama ¢alismalari, oyun bilgisayarlari segmentinde rekabetgi olarak

konumlanmasina yardimeci olabilir.

Tablo 4.13. Kullanilan ve tercih edilen bilgisayar markalar1 karsilastirma matrisi

HangiBilgMarkasimKullanmakister

HangiBilgMarkasiKullaniyor £ 5 Z 2 & 2 2 = %* z 5
Eo 2 = < Z 8 A S S 3 =
Huawei 0 6 0 2 2 0 0 0 0 10
Casper 2 1 1 3 0 1 0 12
Monster 3 0 7 0 2 0 1 0 0 0 13
Asus 1 1 2 7 6 0 0 0 0 0 1 18
Lenovo 3 2 2 1 15 3 1 0 1 0 0 28
Apple o 0 0 0 1 0 0 0 0 o0 7
Sony 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Dell 0 0 2 0 0 1 0 0 0 0 3
MSI 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
HP 1 0 0 0 1 0 2 1 0 0 0 5
LG 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Acer 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 4
Hometech 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Toshiba 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Karma 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Total 12 12 19 13 37 5 5 1 1 1 1 107
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Bilgisayar Oyunu Oynama Siklig1 Cinsivete Gore Anlamh Bir Farklihk Gosterir Mi?

Hé6: Bilgisayar oyunu oynama siklig1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.

H6 hipotezi Kikare testi ile degerlendirilmistir ve cinsiyetler arasinda bilgisayar oyunu oynama
konusunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goézlemlenmistir (p <.001). Cramer's V =
0.552 degeri, degiskenler arasinda giiclii diizeyde bir iliski oldugunu isaret etmektedir. Anlamli
farkin hangi kategorilerden kaynaklandigini belirlemek amaciyla Post-Hoc Testi incelenmistir.
“Haftada birkac kez” ve “Hemen hemen her giin” gibi sikligin yliksek oldugunu ifade eden
kategorilerde erkekler beklenenin anlamli diizeyde lizerinde (Z = +3.56), kadinlar anlamh
diizeyde altinda (Z =-3.56) bulunmaktadir. “Hi¢ oynamiyorum” kategorisinde kadinlar
beklenenin tlizerinde (Z =+4.06), erkekler ise beklenenin altinda (Z =-4.06) yer almaktadir. Bu
bulgular gostermektedir ki, erkekler kadinlara gore daha fazla bilgisayar oyunu oynadiklarini

ifade etmislerdir.

Oransal dagilimlar incelendiginde, kadin katilimcilarin %54.8'1 (34 kisi) hi¢ bilgisayar oyunu
oynamadigini belirtirken, bu oran erkeklerde %19.0'dir (11 kisi). Erkek katilimcilarin %34.5'
(20 kisi) haftada birkag kez oyun oynadigini ifade ederken, bu oran kadinlarda %8.1'dir (5 kisi).
Giinliik oyun oynama aliskanlig1 sadece erkek katilimcilarda gortilmektedir (%13.8, 8 kisi)

Tablo 4.14. Bilgisayar oyunu oynama sikliginin cinsiyete gore farklilasma analizi

Value df p
L 36.5 4 <.001
N 120
Cramer’s V 0.552
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Tablo 4.15. Bilgisayar oyunu oynama siklig1 ve cinsiyet karsilastirma matrisi

Cinsiyet

BilgOyunuOynamaSikhgi Kadin Erkek Total
Hi¢ oynamiyorum 34 11 45
Yilda birkag kez 17 6 23
Ayda birkac kez 6 13 19
Haftada birkag kez 5 20 25
Hemen hemen her giin 0 8 8
Total 62 58 120

Tablo 4.16. Bilgisayar oyunu oynama siklig1 ve cinsiyet post-hoc testi

Cinsiyet
BilgOyunuOynamaSikhg: Kadin Erkek
Hi¢ oynamiyorum 4.06 -4.06
Yilda birkag kez 2.37 -2.37
Ayda birkag kez -1.91 1.91
Haftada birkag kez -3.56 3.56
Hemen hemen her giin -3.03 3.03
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Kullanilan Bilgisavar Markasi ile Bilgisavar Oyunu Oynama Siklig1 Arasinda Anlamh

Bir iliski Var M1?

H7: Kullanilan bilgisayar markast ile bilgisayar oyunu oynama siklig1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H7 hipotezi Kikare testi ile degerlendirilmistir ve cinsiyetler arasinda bilgisayar oyunu oynama
konusunda istatistiksel olarak anlamli bir iliski gdzlemlenmistir (p <0.049). Cramer's V =0.418
degeri, degiskenler arasinda orta diizeyde bir iliski oldugunu isaret etmektedir. Anlamli farkin

hangi kategorilerden kaynaklandigini belirlemek amaciyla Post-Hoc Testi incelenmistir.

Ozellikle MSI markasmin kendini oyuncu bilgisayar algistyla piyasada konumlandirmasi ile
bu markay1 tercih edenlerin oyun oynama sikliginin fazla olmasi arasinda iliski oldugu
degerlendirilmektedir. Karma ve Hometech kullanan katilimcilarin sayisi sadece 1 oldugundan

buradaki farklilagsmalar1 yorumlamak tercih edilmemektedir.

Tablo 4.17. Kullanilan bilgisayar markasi ile bilgisayar oyunu oynama siklig1 arasindaki iligki

analizi
Value df p
x 74.6 56 0.049
N 107
Cramer’s V 0.418
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Tablo 4.18. Kullanilan bilgisayar markasi ve bilgisayar oyunu oynama siklig1 karsilastirma
matrisi

BilgOyunuOynamaSikhg:

HangiBilgMarkasi Hic Yilda Ayda Haftada Hemen

birkag  birkag  birkag hemen her Total

Kullantyor oY RAMIYOTH kez kez kez glin

Huawei 4 3 3 0 0 10
Casper 6 1 3 2 0 12
Monster 2 2 6 1 2 13
Asus 4 2 3 6 3 18
Lenovo 12 7 1 8 0 28
Apple 5 2 0 0 0 7
Sony 1 0 0 0 0 1
Dell 1 0 0 2 0 3
MSI 0 0 0 1 1 2
HP 2 1 0 2 0 5
LG 1 0 0 0 0 1
Acer 0 1 1 1 1 4
Hometech 0 0 1 0 0 1
Toshiba 1 0 0 0 0 1
Karma 0 0 0 0 1 1
Total 39 19 18 23 8 107
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Tablo 4.19. Kullanilan bilgisayar markasi ve bilgisayar oyunu oynama sikligi post-hoc testi

BilgOyunuOynamaSikhgi

Hi Yilda  Ayda Haftada feel‘;‘eel:‘
HangiBilgMarkasiKullaniyor ¢ birkag birkag birkag
oynamiyorum , Kez Kez her
giin
Huawei 0.245 1.064 1.17 -1.738  -0.944
Casper 1.035 -0.907 0.8037  -0.432 -1.045
Monster -1.684 -0.239 3.0164 -1.293 1.157
Asus -1.375 -0.809 -0.0194 1.341 1.625
Lenovo 0.82 1.167 -2.1815 1.061  -1.751
Apple 1.989 0.774 -1.2308  -1.432 -0.778
Sony 1.327 -0.467 -0.4518  -0.526  -0.286
Dell -0.114 -0.816 -0.7901 1.932 -0.499
MSI -1.081 -0.663 -0.642 0.991  2.308
HP 0.169 0.134 -1.03 1.032  -0.651
LG 1.327 -0.467 -0.4518  -0.526  -0.286
Acer -1.544 0.386 0.4456 0.174 1.358
Hometech -0.761 -0.467 2.2341 -0.526  -0.286
Toshiba 1.327 -0.467 -0.4518  -0.526 -0.286
Karma -0.761 -0.467 -0.4518  -0.526  3.534
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5.SONUC VE ONERI

Noropazarlama alaninda yiiz kodlama teknolojisinin etkinligini sorgulayan ve tiiketici duygusal
tepkilerini ¢ok boyutlu olarak inceleyen ¢alismanin bulgulari, hem teorik hem de pratik agidan
onemli iggoriiler sunmaktadir. Yalova Universitesi'nde 120 6grenci ile gerceklestirilen deneysel
arastirmanin en c¢arpict bulgusu, yliz kodlama analizinin katilimcilarin reklamlara karsi
hissettikleri duygular tespit etmede yetersiz kaldigidir. Sekiz bilgisayar markasindan yalnizca
Acer reklaminda (V=0.354, p<0.01) subjektif beyanlar ile objektif dl¢ciimler arasinda anlaml
iliski bulunmasi, bu teknolojinin tek basina giivenilir bir 6l¢iim arac1 olamayacagini ortaya
koymaktadir. Ozellikle Apple markasi igin katilimcilarm %69'unun “mutlu” duygusunu beyan
etmesine ragmen, yiiz kodlama yaziliminin hi¢ “mutlu” duygusu tespit edememesi, metodolojik
acidan ciddi bir tutarsizliga isaret etmektedir. Bu bulgu, yiiz kodlama teknolojisinin kiiltiirel
farkliliklar, bireysel ifade ¢esitliligi ve yazilim algoritmasinin sinirliliklar: gibi faktorlerden

etkilendigini géstermektedir.

Arastirmanin ikinci énemli bulgusu olan marka-reklam duygu tutarliligi, Apple (V=0.383,
p<0.10), Acer (V=0.289, p<0.10) ve Casper (V=0.300, p<0.10) markalarinda tespit edilmistir.
Apple'm “Mac Charged” sloganindaki enerji ve giic vurgusu, genglerin sevdigi filmleri
animsatan gorsel tasarim ve %79.5 oraninda pozitif duygu tutarliligi ile marka algisini
giiclendirmis, %76.7 ile en yiiksek hatirlanma oranina ulagsmistir. Casper'in nostaljik mesajlari,
cocukluk referanslar1 ve “kesfetme” temasi ile kurdugu duygusal bag, %60.8 hatirlanma orani
saglamigtir. Acer ise diisiik hatirlanma oranina (%24.2) ragmen marka-reklam tutarlilig
saglamig, ancak Ingilizce slogan kullanimi ve karanlik gorsel konsept duygusal bag kurulmasini
engelleyebildigi sonucuna ulagilmistir. Monster'in “Oynamak Giizel” (%72.5) ve Lenovo'nun
“Onsuz Olmuyo” (%69.2) sloganlari, Ingilizce sloganlara kiyasla daha yiiksek hatirlanma
saglamistir. Duygusal tonlama, hedef kitle odakli icerik ve gorsel-isitsel uyum, hatirlanabilirligi
dogrudan etkilemistir. Buna karsin Lenovo, Dell, HP, Asus ve Monster markalarinin reklamlari,
marka algisindan bagimsiz duygusal tepkiler uyandirmis, teknik jargon kullanimi ve kurumsal
ton tercihleri hedef kitle ile duygusal bag kurmada basarisiz olmasmma neden oldugu

diistiniilmektedir.

Tiim markalarda tespit edilen yansitma etkisi (projeksiyon), katilimecilarin kendi duygusal
tepkilerini topluma genelleme egiliminde olduklarini géstermektedir. Bu bulgu, reklamlarin

sadece bireysel degil, algilanan toplumsal etkisinin de 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
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Mevcut kullanim ile gelecek tercihleri arasindaki iligki (V=0.413, p=0.009), marka sadakati ve
degistirme egilimlerini ortaya koymaktadir. Apple'in 7 kullaniciya karsin 37 potansiyel tercih
almasi1 duygusal sadakatte yiiksek bir orana sahip oldugunu gosterirken, yerli marka Casper'in
12 kullaniciya karsin sadece bir gelecek tercihi almasi marka imaji1 yenileme ihtiyacina isaret
etmektedir. Cinsiyet ve oyun oynama siklig1 arasindaki gii¢li iliski (V=0.552, p<0.001),
erkeklerin %34.5'inin haftada birka¢ kez oyun oynarken kadinlarda bu oranin %8.1 olmasi,

segmentasyon stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Arastirma bulgulart dogrultusunda, akademik ¢alismalar i¢in yiiz kodlama teknolojisinin
kiiltiirel adaptasyonu, karma yontem yaklasimlarinin standardizasyonu ve farkli {iriin
kategorilerinde karsilagtirmal1 ¢alismalar 6nerilmektedir. Pazarlama uygulamalari agisindan ise
objektif 6l¢clim araglarinin tek basina kullanilmamasi, yerel dil ve kiiltiirel unsurlarin reklam
stratejilerinin merkezinde yer almasi, marka kimligi ile reklam mesaj1 arasinda tutarlilik
saglanmasi kritik 6neme sahiptir. Sonug olarak, calisma néropazarlama alaninda metodolojik
cesitliligin 6nemini vurgularken, teknolojik araclarin insan duygularinin karmasikliini tam

olarak yakalayamadigini ortaya koymaktadir.

Etik kurallar cergevesinde gerceklestirilen bu c¢alismada, katilimcilarin arastirma amaci
hakkinda bilgi sahibi oldugunda istenilen dogallikla veri iiretemedigi gézlemlenmistir. Bu
anlamda, noropazarlama g¢alismalarinda yeni etik odakli politikalar gelistirilmesi durumunda
bu giincel metodolojilerin takip edilmesi daha dogru 6l¢timler saglayacaktir. Akademik literatiir
bu baglamda yeni yeni ¢alismalar sunmaya baslasa da bu alanin riskleri ve potansiyelleri
kapsamli olarak degerlendirilmelidir. Bu alanin etik gercevesini giiclendirmek i¢in daha fazla
seffaflik ve kamu politikalar1 gelistirilmelidir. Akademik arastirmalar, ticari uygulamalar ve
diizenleyici cerceveler arasinda koordinasyon saglanarak muhtemel etik riskler minimize

edilmelidir.

Son olarak, duygu analizlerinde sadece yedi temel duygu {izerinden analiz yapilmasi kisitlayict
bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha detayli duygu analizi yapan kiitiiphanelerin

kullanilmas1 ve ¢alisma sinirlarinin genisletilmesi tavsiye edilmektedir.
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