ISLETME ARASTIRMALARI DERGISI
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2021, 13(3), 2819-2831

https://doi.org/10.20491/isarder.2021.1292

Kiiltiirel Ogeler Iceren Reklamlarin Begenisi Demografik Ozelliklere Gore

Farklilasir M1?

(Does, Likes of Advertisements Containing Cultural Elements, Different According to
Demographic Characteristic?)

Gokhan Alper FIGEN

2 Aslthan TUFEKCi"* » Metehan TOLON " b

aQOrdu Universitesi, Ordu, Tiirkiye, gokhanalper@gmail.com
bGazi Universitesi, Ankara, Tiirkiye, asli@gazi.edu.tr
¢ Ankara Hac1 Bayrami Veli Universitesi, Ankara, Tiirkiye, metehan.tolon@hbv.edu.tr

MAKALE BiLGISI

OZET

Anahtar Kelimeler:

Noropazarlama
Frontal alfa asimetri
EEG

Kiiltiirel 6geler
Video reklamlar

Gonderilme Tarihi 3 Temmuz
2021

Revizyon Tarihi 19 Eyliil 2021
Kabul Tarihi 27 Eyliil 2021

Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Ama¢ - Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de dogup biiylimiis ayrnu kiltiirli paylasan, katilimcilarin
demografik dzelliklerine gore, kiiltiirel 6geler iceren video reklamlara karst begeni (pozitif motivasyon-
hoslanma) duygusunun farklilasmasini incelemektir.

Yontem - Arastirmanin deney asamast uygun Ornekleme ile secilmis 77 (29K+48E) katilima ile
gerceklestirilmistir. Deneyde veri toplama araci olarak reklam uyaranlarina karst katiimecilarm
EEG(elektroensefalografi) ile beyin sinyalleri toplanmis ve frontal alfa(8-13 Hz) asimetri yontemi
kullanilarak katilimcilarin begeni seviyeleri dl¢limlenmistir. Katilimeilarin demografik bilgileri ve dlgek
dogrultusunda beyan ettikleri begeni puanlari form ile toplanmistir. Verilerden SPSS programi
araciligiyla iliskisiz T-testi, Kruskal Wallis H-testi ve Pearson Korelasyon analizleri yapilarak bulgular
elde edilmistir.

Bulgular - Calismada kiiltiirel 6geler igeren video reklamlarmin, aym kiiltiirde biiyiimiis bireylerde
olumlu izlenim biraktigim goriilmiistiir. Kadmlarin erkeklere gore begeni diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Anaerkil olarak yetisen bireylerin, ataerkil yetisenlere gore begeni seviyeleri
anlamli sekilde farklilasmaktadir. Egitim diizeyinin, medeni halin ve ¢cocuklugun gectigi yerin ise begeni
seviyesinde anlamh farklilasmadig: goriilmiistiir. Bulgulardan faydalanarak, kadin ve anaerkil ortamda
yetisen bireylerin kiiltiirel 6gelere karsi begeni puanini arttirdig1 goriilmiistiir. Diger bulgu ise EEG
begeni puani ile beyan begeni puani arasinda anlaml bir iligkinin bulunmamasidir.

Tartisma — Gergeklestirilen arastirmada kiiltiir 6gelerinin reklamlarda kullanilmasinin begeni duygusu
yarattig1 goriilmiistiir. Ayrica kadinlarda veya anaerkil ortamda yetisen bireyler {izerinde daha etkin bir
duygulamim olusturdugu gorilmiistiir. Bu c¢alisma, reklam tasarimcilart ve pazarlamacilar igin
reklamlarda kullanilacak kiiltiirel &gelerin hedef tiiketici grubuna gore vurgulanmasi gerektigini
gOstermistir. Diger sonug ise kisilerin begeni durumlar1 hakkindaki beyanlarinin gergegi yansitmadiginin
gOriilmiis olmasidir. Bu durum néropazarlama araglarinin bireyin tercih ve kararlarini objektif olarak
ortaya koymadig1 durumlarda etkin bir pazarlama arastirma arac1 oldugunu gostermektedir.
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characteristics of the participants, who were born and raised in Turkey and share the same culture.

Design/methodology/approach— The experimental phase of the research was carried out with 77
(29F+48M) participants selected by convenient sampling. As a data collection tool in the experiment, the
brain signals of the participants were collected by EEG (electroencephalography) against advertising
stimuli and the level of like of the participants was measured using the frontal alpha (8-13 Hz) asymmetry
method. The demographic information of the participants and the like scores they declared in line with
the scale were collected with the form. Findings were obtained by performing independent T-test, Kruskal
Wallis H-test and Pearson Correlation analyzes from the data using the SPSS program.

Findings — As a result of the study, it was seen that video ads containing cultural elements left a positive
impression on individuals who grew up in the same culture. It was observed that women's level of like
score was higher than men's. The level of like of individuals raised as a matriarch differs significantly
compared to those raised in a patriarchal manner. It was observed that the level of education, marital
status and the place of childhood did not differ significantly in the level of like. By making use of the
findings, it was seen that women and grew up in a matriarchal environment increased their like for
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cultural elements. The other finding is that there is no significant relationship between EEG like score and
declaration like score.

Discussion — In the research carried out, it was seen that the use of cultural elements in advertisements
creates a sense of like. In addition, it has been observed that it creates a more effective affect on women
and on grow up in a matriarchal environment. This study showed that the cultural elements to be used
in advertisements should be emphasized according to the target consumer group for advertising
designers and marketers. The other result is that it has been seen that the statements of people about their
likes do not reflect the truth. This shows that neuromarketing tools are an effective marketing research
tool when they do not objectively reveal the preferences and decisions of the individual.

1. Giris

Insanlarin olaylar karsisinda c¢ekinme, korkma, heyecanlanma, dikkatini ¢ekme ya da ilgisizlik gibi
duygulanimlarini ve davranislarini ¢6ziimleme ihtiyaci birgok alan i¢in énemli problemlerden biri olmustur.
Insan davranislari, makine gibi girdileri ile elde edilen ¢iktilar1 arasinda bir rasyonaliteye oturtulamamaktadir.
Insanlarin davranislari ve duygulanimlari cogunlukla anket ve soze dayali beyan gibi veri toplama araglariyla
Ol¢iilmeye calisilmaktadir. Fakat etik degerler, otokontrol ve toplum baskis: gibi gerekcelerden dolay: bu
verileri yeterince agik ve dogru sekilde toplamak miimkiin olmamaktadir (Bat1 & Erdem, 2015:15). Insanlarin
anket, odak grup calismasi, sozlii miilakat, r&portaj veri toplama araglariyla toplanan verilerinde gercek
diistincelerini saklama egiliminde oldugu gozlemlenmistir (Ozkara, 2017:1; Vecchiato et al., 2011:580). Bu
baglamda, insanin sosyal davranislarina baglant1 veren, bireylerin viicutlarindan toplanabilecek fizyolojik
sinyallerin analizi ve yorumu ile daha tutarli ve nitelikli bilgiler elde edilebilecegi fikri 6n plana ¢ikmistir. Bu
durum noropazarlama kavrammm dogurmustur. Noropazarlama, norobilimden faydalanarak iiriin ve
hizmetler karsisinda tiiketici davraruslari ve tercihlerini anlamaya ¢alisan geng bir disiplindir(Boc¢kova et al.,
2021:44; Khurana et al., 2021:2).Tiiketicilerin video reklamlar, afisler, miizikler ya da koku gibi uyaranlara
karsi duygulanimlarini gézlemlemek (Ortony & Turner, 1990; Smith et al.,, 2017; Vecchiato et al.,, 2013;
Vecchiato & Babiloni, 2011) veya satin alma kararlarini incelemek i¢in beyin goriintiileme ve analiz teknikleri
kullanmaktadir (Braeutigam et al., 2004:294; Ozkara & Bagozzi, 2021:4). Diinyada reklam ve tanitimlar icin
yaklasik 400 milyar dolarlik bir pazar oldugu ve bu pazarin biiyiimekte oldugu bilinmektedir. Bundan dolay:
noropazarlama alaninda kesfedilebilecek yeni bulgular ve iyilestirmeler alana biiyiik katkilar saglama
potansiyelini ortaya ¢ikarmaktadir(Khurana et al., 2021:1).

Noropazarlama calismalar1 bu cercevede bilgisayar, elektronik, biyoloji, fizik, psikoloji, pazarlama gibi
bilimlerin birlesiminden olusan multidisipliner bir alandir. Bu alanda insanin duygu temeli {izerinde yapilan
calismalar psiko-fizyolojik odaktan miihendislik uygulamalarma dogru bir egilim gostermistir. Duygu
tanimlamalar1 konusunda yasanan sorunlar1 ¢ozmek igin bir¢ok arag ve algoritma gelistirilmistir (Lakhan et
al., 2019). Bu noktada néropazarlama, néro goriintiileme teknikleri sayesinde bireyin davranigsal ve duygusal
egilimlerinin gozlemlenmesine olanak vermektedir. Bu da firmalara, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
nelerden etkilendigine dair ipuglar1 vermektedir (Eser et al., 2011:855).

Davranis ve tutumlarin olugsmasinda degerler belirleyici rol oynamaktadir. Bireyin degerlerinin olusmasinda
ise toplumun degerler yapisinin etkinligi goriilmektedir. Bir toplumun gegerli deger yargilar1 kiiltiiriin en
temel Ozelligini olusturmaktadir. Kiiltiir bu noktada toplumun “anlam sistemleri”nin paylagimi olarak
tanumlanabilir (de Mooij, 2015:647).

Matsumoto ve Hwang’a (2012:92)gore duygularin olusumunda dogustan gelen biyolojik ve bireyin sonradan
bliyiidiigii toplum igerisinde kazandig kiiltiirel etkiler yer almaktadir. Biyolojik olarak ele alman duygularda
insanin dogustan gelen evrensel tepkileri goze carparken, kiiltiirel etki altinda olusan duygularda ise
cografyadan cografyaya ve toplumdan topluma degiskenlik gosteren tepkiler goze carpmaktadir. Bununla
birlikte duygularin olusumunda bu iki kavrami birbirinden ayristirarak degil, durum ve sartlara gore, duygu
icerisinde degisken agirlikta oldugu bir bio-kiiltiirel modeli 6ne stirmiistiir. Kiiltiir, duygularin olusumunda
onemli bir katman olarak dikkat ¢ekmektedir (Lim, 2016:2). Estetik, begeni ve giizellik gibi degerlerin
dogustan gelip gelmedigini merak eden arastirmacilar 6 aylik bebeklere Mozart bestelerinin uyumlu ve
uyumsuz notalardan olugsmus versiyonlarin karisik sirayla dinletmistir. Elde edilen sonuglara gore bebekler
ilk olarak dinletilen versiyonu daha uzun siire dinlediklerini ve tekrar dinletilmesi durumunda ilk
dinlediklerine ilgi duyduklar gézlemlenmistir. Burada begeni ve estetik i¢in 6nemli olan notalarm uyumlu
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ya da uyumsuz olmasindan daha ¢ok tecriibeden kaynaklandig1 goriilmektedir. Bu durum kiiltiir kavraminin,
duygulanimlarimiz i¢in ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir (Plantinga & Trehub, 2014:47).

Aragtirmacilar evrimsel olarak duygu olusumunun insani hayatta tutmaya ve insanin g¢evresine uyum
saglamasina yardimci oldugunu savunmaktadir. Ciinkii duygular, insanlara i¢inde bulundugu duruma gore
hizl bilgi saglayarak, asgari bilingli diisiinmeyle, biligsel bir tepki iiretmeyi saglamaktadir. Duygular insanin
en 6nemli diinyay1 anlamlandirma aracglarindan biridir. Karar mekanizmasinin tetiklenmesinde de énemli bir
rol oynamaktadir (Tooby & Cosmides, 2008:116). Duygularimiz aracilifi ile amnilarimizi yapilandirir,
diisiincelerimizi temellendirir ve segimlerimizi gergeklestirdigimiz karar mekanizmasinda kullaniriz
(Damasio, 1994; Erdemir & Yavugz, 2016:25). Reklam c¢alismalarinda da tiiketici tizerinde etki birakmak igin
duygu cekiciliginden yararlanir. Mizah, hiiziin, korku, cinsellik ¢ekiciligi gibi duygular1 uyaran ve tiiketici
tarafindan marka, iiriin ya da hizmetin akilda kahcligim artiran gekicilikler kullanilir(Jovanovic et al.,
2016:81). Ayni zamanda kiltiir degerleri ile duygusal ¢ekicilik arasinda bir baglantt mevcuttur. Kisiler
kiiltiirel 6geler iceren uyaranlar karsisinda duygulanimlarinin tetiklendigi goriilmiistiir(Raza et al., 2018:65).

Arastirmacilar, reklamlarda gorsellerin ve kelimelerin anlamlar1 agisindan var oldugu kiltiir ile bir
baghliginin olmasi gerektigini soylemektedir. Ayrica reklamlarin ikna edici olabilmesi icin kiiltiirel
uyumluluk olmasi, yani hedef grubun kiiltiirel degerlerini yansitmas: gerekmektedir (Czarnecka et al.,
2018:11). Bir yaratinin toplumda deger gérebilmesi kendinden 6nce gelen degerlere baghdir. Bir bagka ifadeyle
ortaya konan yeni degerlerin kabul gorebilmesi icin bile kiiltiir ile bir baginin olmas: gerekmektedir (Eagleman
& Brandt, 2017:155).

Noropazarlama alanindaki kiiltiir ve duygu ile ilgili yapilan ¢calismalarda genellikle video reklam, afis, miizik,
metin gibi uyaranlara kars: kiiltiirler aras1 katilimcilarin verdigi duygusal tepkiler arasindaki farkliliklar
Ol¢limlenmeye ve anlamlandirilmaya calisilmistir (Czarnecka et al., 2018; de Mooij, 2015; Lim, 2016;
Matsumoto & Hwang, 2012). Kiiltiir kavrami igerisinde de bireylerin uyaranlara kars: tepkilerin cinsiyet, yas,
egitim, otorite gibi demografik 6zelliklere gore degiskenlik gosterdigi gortilmektedir(Rampersad & Althiyabi,
2020). Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de dogup biiylimiis ayru kiiltiirti paylasan, katilimcilarin kiiltiirel 6geler
iceren video reklamlara karsi begeni-hoslanma(pozitif motivasyon) duygusal tepkileri incelenerek bireylerin
demografik 6zelliklerinin begeni puani iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu ana amag altinda cevaplanacak
arastirma sorulari sunlardir:

1. Katilimalarin begeni puanlari demografik 6zelliklere (cinsiyet, medeni durum, evdeki baskin karakter,
egitim diizeyi ve ¢ocuklugun gectigi yer) gore farklilasmakta midir?

2. Katiimalarin EEG cihazi ile oOlgiilen begeni puanlart demografik ozelliklere gore farklilasan
degiskenlerden (cinsiyet ve evdeki baskin karakter) olusturulan ikili gézenekleri arasinda anlamli bir fark

midir?

3. Katilimcilarin EEG cihazi ile 6l¢iilen begeni puanlari ile reklam begeni puanlar1 arasinda anlamh bir iligki
var midir?

2. Yontem

2.1. Arastirmanin Modeli

Gergeklestirilen nicel, deneysel desendeki arastirma igin “Ordu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulundan” (karar no: 2021-07) 27/01/2021 tarihinde onay alinmistir. Arastirmada katilimcilara yapilan
calisma, sartlar ve sorumluluklar1 hakkinda bilgilendirme yapilmis ve goniilliilitk formu imzalatilmistir.
Deney sirasinda demografik (yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni hal, gelir seviyesi) bilgileri toplanmus,
deneyler, beyaza boyali sessiz bir odada, ekrana 100 cm uzaklikta rahat bir koltukta gerceklestirilmistir.
Calismada katilimcilara igerisinde Tiirkiye'ye ait kiiltiirel 6geler bulunan 5 adet video reklam izlettirilmistir.
Bu reklamlar izletilirken EEG cihaz1 aracilig ile beyin sinyalleri toplanmistir. Bu reklamlar gida, otomotiv,
giyim, iletisim, bankacilik sektorlerinden segilmistir. Video reklamlarin siiresi 40 saniye ile 2 dakika 15 saniye
arasinda degismektedir. Reklamlar katilimcilara aym sira ile izletilmesinde olusabilecek etkileri ortadan
kaldirmak i¢gin rastgele sira ile izletilmistir(Vecchiato & Babiloni, 2011:296). Ayrica her bir reklamin basina
odaklanabilmek ve toplanan beyin sinyallerinin regiilasyonu i¢in 10 saniyelik siyah ekran eklenmistir (Leanza,
2017:83). izletilen reklamlardan sonra katilimcilardan reklamlarin begenilerini, likert olgeginde (1-hig
begenmedim, 7-¢ok begendim) oylamalari istenmistir(Leanza & Balconi, 2017:69; Vecchiato et al., 2011:298).
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2.2. Orneklem

Noropazarlama arastirmalarinda gergeklestirilen deneysel desenlerde 30 kisilik 6rneklem biiytikliigii calisma
i¢in yeterli olmaktadir(Erdemir & Yavuz, 2016:15; Sands, 2009:2). Bu ¢alisma sag elini kullanan 77(29K+48E)
katilimci ile gergeklestirilmistir. Goniillii katilimcilardan herhangi bir klinik psikiyatrik bir rahatsizliklarinin
bulunmadigi, psikiyatrik bir ila¢ kullanmadiklari, ¢alismanin yapilacag giinden 24 saat once alkol ve
uyusturucu madde kullanmadiklarini beyan ettikleri bir “katilimc1 goniillii formu” okutularak ¢alismanin
nasil yapilacagi hakkinda bilgi verilmis ve ¢alisma onay1 i¢in imzalar1 alinmaigtir.

Katilimcilarin yaslar: 18 ile 62 araliginda degismekte olup yas ortalamasi 38’dir. Katilimcilarin gelir seviyeleri
ortalama 4.000-7.000 TL araligindadir. Yaklasik 7-10 yil is deneyimine sahiptir. Katilimcilar uygun 6rnekleme
yontemi ile segilmistir. Calisma grubu goniilliiliik esasina dayali olarak arastirmaci icin en ulasilabilir olan
bireylerden baslanarak olusturulmustur. Uygun 6rnekleme, arastirmacinin zaman ve is giicii kaybinin aza
indirilmek igin ihtiya¢ duydugu biiyiikliikteki gruba ulasana kadar en ulasilabilir 6rnek tizerinde ¢alismay1
ylirtitmesidir(Biiytikoztiirk et al, 2021). Katiimcilara iliskin demografik oOzellikler Tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin demografik 6zellikleri

Degisken N %
Cinsiyet

Kadin 29 37,7

Erkek 48 62,3
Medeni durum

Evli 53 68,8

Bekar 24 31,2
Evdeki baskin karakter

Anne 25 32,5

Baba 52 67,5
Egitim diizeyi

Lise 21 27,3

On Lisans 14 18,2

Lisans 25 32,4

Lisanstistii 17 22,1
Cocuklugun gectigi yer

Koy 17 22,1

fle 18 23,4

Sehir 28 36,3

Biiyiiksehir 14 18,2
TOPLAM 77 100

2.3.Veri Toplama Araci

Katilimcilardan demografik (yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni hal, gelir seviyesi) bilgileri olusturulan
form ile toplanmistir. Calismada 5 adet video reklam izlettirilmistir. Bu reklamlar izletilirken EEG cihazi
aracihgr ile beyin sinyalleri toplanmistir. Izletilen reklamlardan sonra katilimcilardan reklamlarin
begenilerini, likert 6lceginde (1-hi¢ begenmedim, 7-¢ok begendim) oylamalar: istenmistir(Leanza & Balconi,
2017:69; Vecchiato et al., 2011:298).

2.3.1. Ham EEG Verilerinin Toplanmasi ve On Islem Uygulanmasi

Gergeklestirilen ¢alismada EEG datalarinin toplanmasi i¢in Emotiv firmasimin EPOC+ cihazi kullanilmistir.
EPOC+ cihazi 14 kanalli(AF3,F7,F3,FC5,T7,P7,01,02,P8,T8,FC6,F4,F8,AF4) ve CMS/DRL(P3,P4) mastoid
referans alan bir cihazdir. 256Hz 6rnekleme frekansina sahiptir. Ham EEG datalar1 EmotivPRO adli program
ile toplanmustir.

Toplanan ham EEG verileri Matlab programi {izerinde calisan EEGLAB eklentisi {izerinde 6n isleme tabi
tutulmustur(Delorme & Makeig, 2004). Bu 6n islem sirasiyla ilk 10 saniyelik bolgenin silinmesi(sinyal
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regiilasyonu i¢in siyah ekran), 1-45Hz band geciren filtre uygulanmasi, DC-OFF islemi ile sinyal {izerindeki
DC yiiklerin silinmesi islemleridir. Ardindan sinyal {izerindeki mevcut artefaktlarin(géz kirpmasi, goz bebegi
hareketi, kas hareketleri terleme, kalp atis1, kanal giiriiltiisii vb.) (Motamedi-fakhr et al., 2014:24) temizlenmesi
i¢in, “bagimsiz bilesenler analizi” (ICA-indipendent component analyses) uygulanmistir (Pion-Tonachini et
al.,, 2019). Bagimsiz bilegenler analizi ile yeni bir uzayda sinyaller iizerindeki beyin sinyalleri, artefakt, ve
glirtltii kaynaklariin tanimlanmasi saglanmistir. Tanimlanan bu kaynaklardan beyin sinyallerini ayristirmak
i¢in, otomatik aretfakt etiketleme ve silme islemi yapan ve EEGLAB {izerinde calissan ADJUST eklentisi
kullanilmigtir (Pion-Tonachini et al., 2019:4; Smith et al., 2017:105).

2.3.2. Frontal Alfa Asimetrisinin Hesaplanmasi

Temizlenen EEG verileri iizerinden kullanicinin begenisini (hoglanma-yaklasma-pozitif motivasyonu)
Ol¢ctimlemek i¢in “medial frontal lop” tizerindeki F3(sol hemisfer)-F4(sag hemisfer) dipol kanal ciftinin alfa
bandindaki (8-13Hz) spektral gii¢ asimetrisi hesaplanmistir (Davidson, 1988; Smith et al., 2017; Vecchiato et
al., 2011). Alfa dalgasi osilasyonu asimetrik analizinde sol hemisferinde gerceklesen aktivasyonun sag
hemisferde gerceklesen aktivasyona gore da yiiksek seviyede olmasi kisinin be§enme, pozitif motivasyon
egilimi gostermekte, tersi durumda ise kisinin begenmeme, negatif motivasyon gostermektedir (Coan & Allen,
2003; Davidson, 2004).

Frontal alfa asimetrisinin hesaplanmasi i¢in yine MATLAB iizerinde gergeklestirilmistir. Bu hesaplama igin
fast fourier doniisimii(FFT) uygulanarak 0.5 hz lik araliklarla dalga boylarina ayristirilmistir. Ardindan 2
saniyelik “hamming penceresi” kullanilmis ve %75 oraninda {ist iiste sinyallerin ortiismesi(overlap) ile alfa(8-
13Hz) bandindaki ortalama “giic spektral yogunlugu” uV? cinsinden (PSD-power spectral
density)hesaplanmistir(Smith et al., 2017:101). Calismada pozitif duygu yiiklenimi i¢in “begenme”, negatif
duygu yiiklenimi i¢in ise “begenmeme” ifadelerini kullanilmistir.

Frontal Asimetri Degeri = log(PSD F4) —log(PSD F3)
Yukarida belirtilen formiil ile frontal asimetri degeri hesaplanmustir.
2.4.Verilerin Analizi

Ortalama puanlar1 karsilastirilacak olan drneklemler iliskisiz oldugu i¢in katiimcilarin begeni puanlarinin
demografik 6zelliklere gore farkhlasip farklilasmadiginin tespitinde iligkisiz t-testi ve Kruskal Wallis H-testi
kullanilmistir. T-testi iki grup arasinda gozlenen farkin istatistiksel olarak manidar olup olmadiklarini test
ederken, Kruskal Wallis iliskisiz iki ya da daha ¢ok 6rneklem ortalamasinin anlamh bir sekilde farkli olup
olmadigimni test etmek igin uygulanur. Veriler normallik varsayimi sagliyor olsa da grup varyanslarin esitligi
saglanamadig1 durumlar i¢in one-way ANOVA’nin non-parametrik karsiligi olan Kruskal Wallis H-testi
kullanilmistir (Biiyiikoztiirk, 2020).

Hem cinsiyet hem de evdeki baskin karakterin EEG cihazi ile dlgiilen begeni puanlari arasinda hem cinsiyet
hem de evdeki baskin karaktere gore anlamli bir fark oldugu goriildiigiinden gozenek ortalama puanlarinm
inceleyerek betimsel agiklamalarda bulunulmustur. Olusturulan gozeneklerden normal dagilin sergileyenler
arasindaki (AK, BK ve BE) arasindaki karsilastirmalar igin t-testi kullanilirken normal dagilim sergilemeyen
gozenek (AE) ile diger gozenekler arasindaki karsilastirmalarda non-parametrik istatistiklerden Mann
biri normal dagilim sergilemedigi durumda t-testinin alternatifi olarak kullanilan bir testtir (Biiytikoztiirk et
al., 2021).

Katilimcilarin EEG cihazi ile 6lgiilen begeni puanlari ile reklam begeni puanlar: arasindaki iliskinin miktarini
bulup yorumlamak amaciyla Pearson Korelasyon katsayisina bakilmistir(Biiyiikoztiirk et al., 2021).

3.Bulgular
3.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore begeni puanlarinin incelenmesi

EEG cihazi ile gergeklestirilen dl¢iimlerin demografik 6zelliklere gore dagilimlarindan olusan veri gruplarinin
normallik degerleri ve grup varyanslarina iliskin sonuglar Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2. Demografik veri gruplarmin normallik degerleri ve grup varyanslar1

Degisken N Carpiklik Basiklik Levene's Test
Cinsiyet
Kadin 29 -0,150 -0,354 0,013
Erkek 48 0,563 -0,460
Medeni durum
Evli 53 0,350 -0,278 0,886
Bekar 24 0,592 -0,326
Evdeki baskin karakter
Anne 25 0,629 0,158 0,511
Baba 52 -0,273 -0,902
Egitim diizeyi
Lise 21 ,217 -1,001 ,097
On Lisans 14 -, 045 /134
Lisans 25 ,295 ,5446
Lisanstistii 17 ,788 ,735
Cocuklugun gectigi yer
Koy 17 -0,695 -0,330 ,659
fle 18 0,286 -0,670
Sehir 28 0,252 -0,279
Biiytiiksehir 14 0,326 -0,883

Tablo 2'de goriildiigii tizere tiim veriler normal dagilim sergilemektedir. Cinsiyet degiskeni disindaki veri
gruplarinin varyanslarinin homojen olmadig: goriilmektedir. Katiimcilarin EEG cihazi ile belirlenen F3-F4’e
ait begeni puanlarinin demografik 6zelliklere gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin
iliskisiz t-testi ve Kuruskal Wallis testi yapilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Cinsiyet, medeni hal ve baskin bireye gore EEG cihaz1 begeni puanlarina iligkin t-test sonuglar:

Degisken N X S Sd t p
.. Kadin 29 ,9658 ,59992
Cinsiyet Frkek 48 5401 38738 75 3,770 0,000
Medeni Evli 53 0,707966 0,529866
! ! 4 1 161 7
Hal Bekar 24 0, 0,687725 0,500881 6,89 0.16 0,873
Anne ,8822 ,54175
Baskin Baskin %
Birey Baba ,6148 ,48760 43,248 2,094 042
52
Baskin

Katilimcilarin begeni puanlari cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (tso= 4,639; p<0,01).
Kadinlarin begenin puaninin (X=1,161) erkeklerden (X=0,55) anlaml1 derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin begeni puani evdeki baskin karaktere gore kadinlar lehine anlamli bir fark gostermektedir
(tes= 2,173; p<0,05). Katimcilarin begeni puanlari ise medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (degerler yazilacak). Evlilerin begenin puaninin (X=0,754710) bekarlarin begeni puanina
(X=0,534476) oldukga yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.Egitim Diizeyine gore EEG cihazi begeni puanlarina iliskin Kuruskal Wallis sonuglari

Egitim Diizeyi n Sira Ort. sd X2 p
Lise 21 40,05 3 1,864 ,601
On lisans 14 43,64

Lisans 25 39,56

Lisanstisti 17 33,06
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Tablo 4’de goriildiigii {izere katilimcilarin begeni puanlar: ile egitim diizeyleri arasinda anlamh bir fark
olmadig goriilmektedir x2 (sd=3, n=77)=1,864, p>0,05. Bir bagka ifadeyle katilimcilarin begeni puanlari egitim
seviyelerine gore degismemektedir.

Tablo 5. Cocukluklarinin gectigi yere gore EEG cihazi begeni puanlarina iliskin Kuruskal Wallis sonuglar:

Cocukluklarinin gegtigi yer n Sira Ort. sd X2 p
Biiyiiksehir 14 41,57 3 0,616 ,893
Sehir 28 36,82

flce 18 38,39

Koy/Kasaba 17 41,12

Tablo 5" de goriildiigii lizere katihmcilarin begeni puan ortalamalar1 ¢ocukluklarinin gectigi yere gore de
anlamli bir farklilik gdstermemektedir x2 (sd=3, n=77)=0.616, p>0,05.

3.2. EEG cihazi ile 6l¢iilen begeni puanlarinin cinsiyet ve evdeki baskin karaktere gore olusturulan ikili
gozeneklerinin incelenmesi

Katilimcilarin EEG cihazi ile 6l¢iilen begeni puanlar1 arasinda hem cinsiyet hem de evdeki baskin karaktere
gore anlamli bir fark oldugu goriildiigiinden gozenek ortalama puanlarini inceleyerek betimsel agiklamalarda
bulunulmustur. Hangi ikili alt gruplarin ortalama puanlari arasinda fark oldugunu belirlemek icin gozenekler
kodlanarak yeni degiskenler olusturulmustur (Tablo 6).

Tablo 6. Cinsiyet ve evdeki baskin karaktere gore 2x2'lik Matriste Gozenekler

Kadin Erkek
Ana AK AE
Baba BK BE

AK: Annenin baskin karakter oldugu evdeki kadin, AE: Annenin baskin karakter oldugu evdeki erkek; BK:
Babanin baskin karakter oldugu evdeki kadin; BE: Babanin baskin karakter oldugu evdeki erkek

Tablo 7. Gozeneklerin normallik degerleri

Degisken N Carpiklik Basiklik
AK 15 ,574 -299
AE 10 1,251 2,656
BK 14 -,340 -1,084
BE 38 -,268 -1,127

Tablo 7’de goriildiigii tizere AE gozenegine ait veriler normal dagilim gostermemektedir. Olusturulan
gozenek ortalamalarindan AK, BK ve BE arasindaki karsilastirmalarda t-testi, AE ile diger gozenekler
arasindaki karsilastirmalarda Mann Whitney U-Testi Kullanilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Gozenek ortalamalarina iligkin analiz sonuglari

Gozenekler N Mean Sig (p)
AK 15 1,1546 0,001
AE 10 0,473654

AK 15 1,1546 0,079
BK 14 ,7635

AK 15 1,1546 0,000
BE 38 0,560071

AE 10 0,473654 ,349
BK 14 ,7635

AE 10 0,473654 ,559
BE 38 0,560071

BK 14 ,7635 0,185
BE 38 0,560071
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Gozenekler arasi ¢oklu karsilastirma sonuglarina gore, annenin baskin oldugu evdeki kadinlarin (X=1,1546)
ayni erkil yapida yetisen erkeklerden (X=0,473654) anlamli derece daha yiiksek begeni puanina sahiptir
(p<0,01) Fakat bu farkin babanin baskin oldugu evdeki kadinlar ile erkekler arasinda bulunmadig:
goriilmektedir. Ayni zamanda annenin ya da babanin baskin oldugu bir ailede yetisen kadinlarin arasinda da
bir fark gozlenememektedir. Bu durum annenin ya da babanin baskin oldugu bir ailede yetisen erkekler icin
gecerlidir. Annenin baskin oldugu ortamda yetisen kadinlar ile babanin baskin oldugu ortamda yetisen
erkeklerin begeni puani arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Gozenekler arasindaki ortalama
puan farklar1 ise Sekil 1'de gosterilmistir.

Gozeneklerin ortalama puanlari

1,4
12 ,1546
0,8

0,6 0,560071

0,473654
0,4

0,2

kadin erkek

e=@==anne ==@==baba

Sekil 1. Gozenekler arasindaki ortalama puanlar
3.3. EEG cihaz ile dl¢iilen begeni puan ortalamalar ile reklam begeni puan ortalamalar1 arasindaki

iliskinin incelenmesi

0,76
0,74
0,72

0,71
0,70 0,70

0,70 0,69

0,68

0,66 0,65

0,64

0,62

0,60

EEG Begeni Puani Ortalamalari

0,74

B Reklam1l mReklam2 mReklam3 Reklam4 m Reklam5 ™ Ortalama

Sekil 2. EEG cihazi ile 6l¢iilen begeni puan ortalamalari

Sekil2’de izletilen reklamlara gore EEG begeni puanlar: genel ortalamalar: verilmistir. Bu degerlere gore en
yiiksek degerin 0,74 ile Reklam4 ve en diisiik puanun 0,65 ile Reklam1 oldugu goriilmektedir. Bes reklamin
EEG begeni puani ortalamast ise 0,70 oldugu bulunmustur. Reklamlarn begeni puanlarinin pozitif degerde
olmasi katiimcilarin reklamlara kargi begeni tutumunda oldugunu gostermektedir.
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7,00
’ 6,14

Beyan Begeni Puanlari (7'li Likert 0-1 araligina indirgenmistir)

6,00
5,00
4,00
3,00
2,00

1,00

0,00

B Reklam1l m Reklam2 Reklam3 Reklam4 m Reklam5 ™ Ortalama

Sekil 3. Olgek ile toplanan beyan begeni puan ortalamalar

Sekil3’de Likert Olgegi ile reklamlara verilen degerlendirme puanlarinin ortalamalar: 6,14 ile en yiiksek
Reklam4 ve, 4,86 ile Reklam5 oldugu goriilmektedir. Bes reklamin EEG begeni puani ortalamasinn ise 5,60
oldugu bulunmugtur. Reklamlarin begeni puanlarinin 4 degerinin iizerinde olmasi katiimcilarin reklamlara
karsi begeni yoniinde bir tutumunun oldugunu gostermektedir.

Tablo 9 EEG cihazi ile dlgiilen begeni puan ortalamalar1 ve reklam begeni puan ortalamalar: normallik

degerleri

N Carpiklik Basiklik
Reklam begeni puani ortalamasi (EEG) 77 0.534 0,120
Reklam begeni puani ortalamasi (Olgek) 77 -1.030 1,233

Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin EEG cihaz: ile dlgiilen begeni puan ortalamalari ile reklam begeni puan
ortalamalari normal dagilim sergilediginden arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in Pearson korelasyon katsayisia
bakilmistir (Tablo 10).

Tablo 10. EEG cihazi ile 6lgiilen begeni puan ortalamalari ile reklam begeni puan ortalamalar: arasindaki
iliski

Degisken N r Sig(p)
Reklam begeni puani ortalamasi (EEG) 77 0,205 0,074
Reklam begeni puani ortalamasi (Olgek)

Tablo 10 incelendiginde EEG o6l¢iimii ile katilimcilarin reklam begeni puani (r=0,205) arasinda diisiik diizeyde
(r<0,30) anlaml1 olmayan bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug bize neden-sonug baglaminda bir yorum
olanag1 vermese de degiskenlerin birlikte hangi diizeyde oldugu konusunda fikir vermektedir. Buradan da
iki degisken arasinda 6nemli bir iliskinin olmadig: goriilmektedir.

4. Sonug ve Tartisma

Kiiltiirel 6geler iceren video reklamlara karsi olgiimlenen duygulanimlarin demografik ozelliklere gore
farklilik gosterip gostermediginin incelendigi bu ¢alismada katilimcilarin begeni yoniinde tutum sergiledigi
goriildii. Katilimcilarin EEG begeni puan ortalamalari cinsiyete ve evdeki baskin karaktere gore anlaml bir
farklihlk gosterirken ayni puanlarin ¢ocuklugun gectigi yer, medeni hal ve egitim seviyesine gore
farklilasmadig gorildii.

Duygusal cekiciligin reklamlarda kullaniminin tiiketici tutumu tizerinde de olumlu etkisi bilinmektedir.
Kiiltiirel 6geler iceren reklamlar da, reklam gekiciliginde kullanilan duygusal ¢ekicilik baslig: altinda yer alir
(Akbari, 2015:489; Raza et al., 2018:72). Bu calismadaki kadinlarin erkeklere gore Kkiiltiirel 6geler iceren
reklamlarda daha ¢ok begeni duygusuna sahip olmasinda kadinlardaki duygusal zeka ve empati giiciiniin
daha etkin olmasi da bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmus olabilir. Hoffmann vd.(2010:282) calismasi
kadinlarin, yiizdeki duygular: gosteren alt ifadeleri yakalayabilmede erkeklere gore daha basarili oldugunu
gostermektedir. Yine ¢alismamizi destekleyen nitelikte, duygusal ¢ekicilik 6geleri ile tasarlanan reklamlarin
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kadinlarda erkeklere gore daha yiiksek duygulanim etkisi olusturdugu goriilmiistiir (Muralidharan &
Sheehan, 2018:10). Vecchiato vd. (2013:41) EEG cihaz1 ile frontal alfa asimetrisi yontemini kullanarak yapmis
oldugu calismada da kadinlarin video reklamlardaki duygulanimlarinin ve ilgilerinin erkeklere gore daha
yiiksek oldugunu bulmustur. Alan yazindaki bu c¢alismalar, bu calismada ortaya konulan, kadinlarin
erkeklere gore kiiltiirel 6geler iceren reklamlarda daha ¢ok begeni duygusuna sahip oldugu bulgusunu
desteklemektedir.

Baskin karakterin anne oldugu anaerkil evlerde biiyiiyen katilimcilarin, baskin karakterin baba oldugu
ataerkil evlerde biiyliyen katilimcilara gore kiiltiirel Ogeler tasiyan reklamlari daha ¢ok begendigi
goriilmiistiir. Hem cinsiyet hem de evdeki baskin karakter baglaminda begeni puanlarinin kadinlar lehine
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Anaerkil ortamda yetisen kadinlar, anaerkil ortamda yetisen erkeklerden
ve ataerkil ortamda yetisen erkeklerden daha yiiksek begeni gostermektedir. Cift ve Canan’a (2017) gore
evrimsel olarak kadinlarin konusamayan bebegin bakimi sirasinda, yiiz ifadesi ve davraniglarindan bebegin
istek ve ihtiyaglarini anlayabilmesi, kadinlari duygular analizinde erkeklerden daha basarili kilmaktadir. Ayni
zamanda bebek bakiminin kadinlarin ayna noéron sistemlerini gelistirdigi, empati ve duygulanim seviyesini
ylikselttigi ileri siiriilmiistiir. Bu durum, kadinlarin reklam gibi uyaranlar karsisinda duygusal seviyelerin
yiiksek oldugunu ve yetistirdikleri ¢ocuklara duygusalliklarmi aktardigini gostermektedir. Chung’un
(2017:47) yapmis oldugu calismasinda ortaya koydugu anaerkil ortamda biiyiiyen kadinlarm kiiltiirel
degerleri korudugu ve duygusal yiiklenimlerinin daha yiiksek oldugu bulgusu da bu ¢alismada ki sonucu
desteklemektedir. Kiel ve Kalomiris (2015:14) kiiltiir kavraminin, ebeveynlerin duygusal sosyal iliskilerini ve
davranislarini etkiledigini ve ebeveynlilerin bu kiiltiir kavramini cocugun duygusal tanim ve diizenlemelerine
aktarildigini belirtmistir.

Ayrica bu calismada katilimcilarin EEG begeni puanlariin katilimcilarin ¢ocuklugunun gegtigi yer, medeni
hal ve egitim seviyesine gore farklilasmadig1 goriilmiistiir. Subhankar ve Anand(2019:380) ¢evrimici reklamlar
tizerinde yapmis oldugu calismada da egitim diizeyinin reklamlara kars: ilgilenimi ve satin alma davranisini
etkilemedigini bulgusunu desteklemistir. Erigili¢ vd.(2014:406) yapmis oldugu calismada duygulanimlarin
cocuklugun gectigi yere gore bir farklilik gostermedigini ortaya koymustur.

Ayrica galismada kiiltiirel 6geler tasiyan video reklamlari izleyen katihimcilardan 6lgek yoluyla toplanan
begeni puan ortalamasi ile EEG {izerinden toplanan beyin sinyallerden frontal alfa asimetri yontemi ile
hesaplanan begeni puan ortalamalar1 arasinda anlaml bir iliski bulunmadig1 goriilmiistiir. “Sosyal istenirlik
egilimi” kavrami kisilerin anket ve Olgek gibi geleneksel yontemlerle toplanan verilerin her zaman, tam
anlamiyla dogrulugu yansitmayacagin ve kisinin sosyal uyum saglama veya tercihlerini gizleme y6neliminde
olabilecegini gostermektedir (Grimm, 2010). Bu tutarsizliklar ayn1 zamanda kisilerin yas, cinsiyet, etnik kimlik
gibi demografik 6zelliklerinden de kaynaklanabilmektedir (Larson, 2019). Katilimcilarin hem begeni puanlar:
hem de EEG begeni puanlari olumlu olmasina karsin aralarinda anlamh bir iliski bulunamamaistir.
Gozlemlenen bu durumun katihmeilarin kiiltiirel 6gelere kars1 toplumsal deger yargilarini 6n planda tutarak,
toplumsal uyum yo6niinde bir egilim gostermesinden kaynaklandigi sdylenebilir. Tiirk toplumunun
kollektivist toplum yapisi da bu sonucun ¢ikmasinda etkili olmus olabilir. Lim’in (2016:4) ¢alismasi da bireysel
toplumdaki duygusal tepkilerin, kollektivist toplumdaki duygusal tepkilere gore daha gii¢lii ve agik bir
sekilde ifade edildigini gostermektedir.

Sonug olarak bu ¢alismada kiiltiirel 6geler iceren video reklamlarin, aym kiiltiirde biiytimiis bireyler iizerinde
olumlu izlenim biraktigini goriildii. Calismada karsimiza ¢ikan en garpict sonug kadin cinsiyetinin ve anaerkil
ortamda yetismenin kiiltiirel 6gelere karsi duygulanimlar: giiclendirdigidir. Bu arastirmada, pazarlama
calismalarinda kiiltiir 6gelerinin kullaniminin 6nemli oldugu goriiliirken, 6zellikle hedef kitlesi kadin agirlikli
ve anaerkil olan bireylerde daha etkin bir sekilde kiiltiir 6gelerinden faydalanilmasi gerektigi sonucu
¢ikmaktadir. Diger bir sonug ise kisilerin begeni durumlar1 hakkindaki beyanlarinin gergegi yansitmadiginin
goriilmiis olmasidir. Bu da noropazarlama araglarinin bireyin tercih ve kararlarimi objektif olarak ortaya
koymadigr durumlarda etkin bir pazarlama arastirma araci olarak kullanilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Kiiltiir yasayan bir olgu ve reklam cekiciligi {izerinde etkili bir 6ge olsa da reklamlarnda kiiltiirii
doniistiirme/degistirme etkisinin oldugu unutulmamalidir (Czarnecka et al., 2018:14). Kiiltiir kavrami
dinamik oldugundan bu konuda tekrarlanacak olan galismalar hem degisen kiiltiirii gézlemlemek hem de
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toplumun kiiltiir degerleri kullanilan uyaranlara karsi verdigi duygulanimlar1 takip etmek agisindan
onemlidir. Yine farkh Kkiiltiir 6zelligi tasiyan toplumlar iizerinde yapilacak c¢alismalarda elde edilecek
bulgular, hem insan duygulanimlariyla ilgilenen disiplinler hem de reklamcilarin etkili kampanyalar
yapabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismada bes farkli sektérden secilen ve kiiltiirel 6geler tasiyan reklamlar kullanilmis olup ileride
yapilacak ¢alismalarda kiiltiirel 6geler tasiyan reklamlarin segilecek bir sektor iizerindeki etkinligi yahut
markanin ya da {irliniin akilda kalicilig1 ve satin alma kararia etkisi arastirilabilir. Ayrica kiiltiir pazarlamasi
ile 6n plana ¢ikmak isteyen kentlerin tamitim ¢alismalarinin hangi kiiltiir faktorii ile 6n planda tutulmas:
gerektigi arastirilabilir. Yine bu calismada reklamlarin genel duygulanim ortalamalar: iizerinden hareket
edilmis olup sahne bazli duygulanimlar iizerinden hangi kiiltiir 6gelerinin daha etkili oldugu da ayrica
arastirilabilir. Bu calismanin sonuglar1 reklamlarda kullanilacak kiiltiirel 6gelerin hangi hedef tiiketici
grubuna uygulanacagi ve olusturulacak yeni reklam kampanyalarin etkinliginin artirilmasi adina katki
saglayacag diisiiniilmektedir.
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