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OZET: Cinsiyet, 6zellikle tiiketici davranislariin belirlenmesine yonelik olarak
geleneksel pazarlamada uzun siireden beri kullanilmakta olan bir béliimlendirme
degiskenidir. Ancak giliniimiiziin hizla degisen diinyasinda tiiketici davraniglarini
anlamada geleneksel kaliplarin disina ¢ikilmasit zorunlulugu dogmustur. Bu noktada
“cinsiyet kimligi” son donemde adindan sikca Dbahsettirmekle beraber
pazarlamacilara tiiketici davranislarinin karmagikligini ¢6zmede yardimer olabilecek
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmada, reklamlarin ve cinsiyet
kimligi roliiniin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi Slgiilmeye
calistlmistir.  Reklamlara iligkin anket uygulamasiyla tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerinin reklamlara verdikleri tepkiyi ve sosyo-ekonomik statii diizeylerinin
cinsiyet kimliklerini etkileyip etkilemedikleri incelenmis ve gerekli analizler
yapilarak bazi anlamli iliskilerin varligina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam ; Tiiketici Davranislar ; Cinsiyet Kimligi ; Sosyo-
Ekonomik Statii

JEL Smiflamasi: M37

ABSTRACT: Gender is a segmentation criterion which has been used for a long
time especially for the analyses of consumer behavior in traditional marketing.
However an obligation has aroused to digress the traditional patterns in order to
understand consumer behavior in our rapidly changing world. At this point,
“gender identity role” concept which is frequently encountered in the literature
reminded may help researchers in understanding complex consumer buying
behavior. In this study, consumer’s gender identity’s impact on their response to
advertisements and whether their socio-economic status levels’ effect their gender
identities or not have been analyzed and some significant relations have been found.
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1. Giris

Tiiketici davraniglari; bireylerin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini
kargilayabileceklerini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen
karar verme siireclerini kapsar (Bozkurt, 2004:92). Pazarlamacilar, etkin bir
pazarlama stratejisi icin tiiketici davranislarini anlamak zorunda ve bunu yaparken
de tiiketicilerin neden satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
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faktorleri ve toplumdaki degisimleri géz Oniinde bulundurmak ve incelemek
durumundadirlar.

Tiiketiciler satin alma davranislarina iligkin karar verirken bireysel, psikolojik ve
sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
edindikleri bilgilerden de etkilenirler. Pazarlama iletisim araglarindan biri olan
reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve
kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde etkili degisiklikler
yaratabilir (Kocabas v.d, 1999:71). Ozellikle, bir ¢ocugun 8 yasina gelene kadar
tahminen 360.000 reklam izledigi diisliniildiigiinde reklamlarin insan yagamindaki
Onemi ortaya ¢cikmaktadir (Garst ve Bodenhausen, 1997:551).

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bireysel faktorlerden biri olan
cinsiyet kavraminin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger faktor
olan reklamlarla olan iligkisi incelenmesi gereken dnemli bir konudur. Literatiirde
konuya iliskin birgok calisma yapilmis, biyolojik cinsiyet (sex) kadar psikolojik
cinsiyet de denilen cinsiyet kimligi (gender identity) kavramlari incelenmistir.
Ornegin, cinsiyet kimligine iliskin bazi tiiketici arastirmalarinda bireylerin
maskiilenlik (erkeksilik) ve feminenlik (kadinsilik) diizeylerinin; segtikleri {iriinle
(Aiken, 1963; Fry, 1971), degisik satin alma durumlartyla (Fischer ve Arnold, 1990)
ya da reklamlara verdikleri tepkilerle (Coughlin ve O’Connor, 1985) olan iliskisi
Olciilmiistiir. Ancak, cinsiyet kimligi konusu Tirkiye'deki akademik caligmalarda
pek aragtirllmamigtir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde
cinsiyet kimliginin rolii aragtirilmasi gereken konulardan biridir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezler

2.1. Cinsiyet Kimligi

Cinsiyet kimligi; bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen kisilik 6zelliklerine
gore kabul edip tamimlamalaridir. Cinsiyet kimliginden bireylerin psikolojik
cinsiyeti olarak bahsedilmekle beraber cinsiyet kimligi bireylerin varolussal
feminenligi (femininity) ya da maskiilenligi (masculinity) olarak da tanimlanabilir
(Bem, 1981). Cinsiyetle cogu zaman biyolojik cinsiyet kastedilmekte, cinsiyet
kimliginde ise biyolojik cinsiyetle ilgili psikolojik o6zellikler vurgulanmaktadir.
Birgok psikolog; maskiilenligi ve feminenligi iki ayr1 durum olarak incelemekte ve
bireylerde biyolojik cinsiyetten bagimsiz olarak degisen diizeylerde goriilebilecegini
kabul etmektedir (Palan, Charles ve Kiecker, 1999:364). Buna gore biyolojik
cinsiyetten bagimsiz olan maskiilenlik 6zellikleri saldirganlik, bagimsizlik, duygusal
olmama ve duygularini gizleme, nesnel davranabilme, kolay etkilenmeme, bilimsel
olma, mantikli olma, ¢aligma hayatinda yetenekli olma, kolay incinmeme, maceraci
olma, rekabetci olma, kararlarimi kolay verme, lider gibi davranabilme, kendine
giivenli olma, kriz anlarinda kolay heyecanlanmama gibi 6zelliklerdir. Maskiilenlik
ozellikleri genellikle dis yonelimli ve rasyonelken feminen dzellikler ise bunun tersi
olarak kendini gostermektedir. Yumusak bir dil kullanma, ¢ok konuskan olma,
anlayisl ve nazik olma, dinine bagl olma, digerlerinin duygularinin farkinda olma,
aligkanliklarinda diizenli olma, giivenlik ihtiyaci yiiksek diizeyde olma, duygularini
kolayca ifade edebilme, sanat ve edebiyattan hoslanma gibi ige yonelimli ve
duygusal 6zellikler feminen &zelliklerdir (Pira ve Elgiin, 2004:529). Maskiilenligin
ve feminenligin yan1 sira Bem Cinsiyet Rolii Envanteri uygulamasi sonuglarina gore
maskiilen ve feminen Slgekleri benzer diizeyde yiiksek olan bireyler “androjen”
olarak tanimlanirken; feminen ve maskiilen ozellikleri diisiik diizeylerde olan
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bireyler “kayitsiz” olarak tanimlanmaktadir (Ozkan ve Lajunen, 2005).

Cinsiyet kimligine iliskin 6ne ¢ikan iki farkli teori bulunmaktadir. Bem (1974)
tarafindan gelistirilen Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’ne (Gender Schema Theory)
gore bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davranislar, tutumlar ve 6zellikler
sergilemektedirler. Bireylerin kabul ettikleri cinsiyet kimligi siniflamasi onlarin bilgi
isleme siireclerini etkileyebilir. Bem’e (1974) gore maskiilen erkekler ve feminen
kadinlar; feminen erkekler ve maskiilen kadmlara gore cinsiyet kimligi sema
teorisinin iddia ettigi bilgi isleme siirecini daha yogun yasarlar. Bu bulgu;
aragtirmacilart  tiiketicilerin ~ farkli uyaricilara  verdikleri farkli tepkilerin
aciklamasinda kullanilmistir (Palan, 2001). Spence (1993) tarafindan gelistirilen
Cok Faktorlii Cinsiyet Kimligi Teorisi’ne (Multifactorial Gender Identity Theory)
gore ise bireylerin cinsiyet kimlikleri kisisel 6zellikleri, cinsiyet rolii davranislari,
cinsiyet tutumlari gibi birgok farkli faktoriin 6lgiilmesiyle belirlenir (Palan, 2001).
Cinsiyet kimligi; Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi'nde sadece maskiilen ve feminen
kisilik ozellikleri agisindan degerlendirilirken; Cok Faktorlii Cinsiyet Kimligi
Teorisi'nde birden ¢ok faktdr agisindan degerlendirilmektedir.

Cinsiyet farkliliklarini sosyal agilardan sorgulayan hipotezler de ortaya atilmistir.
Bunlardan Eagly (1987) tarafindan ortaya atilan Sosyal Rol Teorisi (Social Role
Theory) cinsler arasindaki is boliimiiniin, sosyal davranislarda ve kisiliklerde
farkliliklar yaratan cinsiyet kimligi rollerine iligkin beklentiler yarattigini iddia
etmektedir. Bu teoriye gore erkekler ve kadinlar mesleklerine uygun niteliklere
sahiptirler. Erkekler, gecmisten beri sahip olduklari liderlik pozisyonlar1 nedeniyle
daha iddiali ve saldirganken, kadinlar bu rollere sahip olamadiklari i¢in bu tip
Ozelliklere sahip degildirler.

Joan Meyers-Levy ve meslektasglart tarafindan ortaya atilan Segicilik Hipotezi
(Selectivity Hypothesis) (1989) ise bazi durumlarda erkeklerin iletilerin tamamini
algilamasina, kadinlarinsa iletilerin detaylarina ve ayrintilarina dikkat etmesine bagl
olarak bilgi isleme siireglerindeki farkliligin  cinsiyet farkliliklarindan
kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Buna gore erkekler segici siireclerden gegerek
detayli ve karmagik bir iletinin mevcut ve dikkat g¢ekici kiiciik bir pargasina
giivenebilirken; kadinlar kapsamli siirecler uygulayarak herhangi bir yargiya
varmadan Once iletide verilen tiim bilgiyi anlamaya calismaktadir (Putrevu, 2001;
Hupfer, 2002). Yine erkekler kendilerine sunulan bilginin somut ve ulasilabilir
olmasini arzularken; kadinlar ise iletilerde yogun bilgi arayisi igerisindedirler (Hogg
ve Garrow, 2003:163). Erkekler resim, miizik gibi sozlii olmayan uyaricilardan,
kadinlarsa bilgiyi daha karmasik ve simetrik siire¢lerden gecirmeleri nedeniyle sozli
ve tanmimlayici iletilerden etkilenirler (Edens ve Mccormick, 2000). Segicilik
hipotezine gore erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir tema iizerinde
odaklanmali, kadmlara yonelik reklamlarsa {riine iliskin birgok bilgiyi
barindirmalidir. Kadinlar gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik ve oldukga
bilgilendirici reklamlardan hoslanirlar. Segicilik hipotezi,  yiiksek ilgilenim
durumlart disinda, erkeklerin herhangi bir yargiya varmadan once iletide verilen
biitiin bilgiyi etraflica incelemeden, bilginin kii¢ciik bir parg¢asindan faydalanarak
kararlarmi bunun tizerinden vermeleri suretiyle secici davranabildiklerini iddia
etmektedir. Kadinlarinsa herhangi bir yargiya varmadan dnce verilen biitiin bilgiyi
kullandiklarini ortaya koymaktadir (Putrevu, 2004).
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Prakash’a (1992) gore erkekler rekabeti 6ne ¢ikaran ve baskinligr gosteren reklam
iletilerinden hoslanirken, kadinlar kendilerini oldugu kadar digerlerini de 6nemseyen
iletileri tercih etmektedir. Kadinlarin beyin yapisindan kaynaklanan belleklerini daha
iyi kullanabilme avantajlar1 sayesinde reklamlardaki sozlii uyaricilar bilginin
islenmesini daha derin bir siire¢ haline getirmekte ve daha giigli bir hafiza
yaratmaktadir. Erkeklerin bellek konusunda kadmnlar kadar avantajli olmamasi
nedeniyle reklamlarda resimler, grafikler, tablolar, miizik gibi s6zIii olmayan uyaricilar
kullanilmalidir (Putrevu, 2001:9). Buna gore; erkekleri hedef alan reklamlar {iriiniin
icinde bulundugu kategoriye iliskin genel 6zellikleri anlatmaktan uzak durup, iiriine
iliskin birka¢ 6nemli 6zellige vurgu yaparsa daha basarili olabilir. Buna karsin kadinlar
ise iirlinlin i¢inde bulundugu kategorinin genel 6zelliklerinin anlatilmasindan birkag
ozelligine vurgu yapilmasina oranla daha fazla hosnut olabilir.

Literatiirden elde edilen bilgilerin 1s1¢inda cinsiyet kimligi ile reklama yonelik
tutuma iligkin hipotezler agagidaki gibi gelistirilmistir.

Hl,: Feminen bireyler maskiilen bireylere kiyasla;, karmagik, bilgi
veren, sozlii ve gérsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli
reklamlara daha olumlu bakarlar.
Hl,: Maskiilen bireyler feminen bireylere kiyasla; basit, tek tema
tizerine odaklanmus, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan
reklamlara daha olumlu bakarlar.

Yapilan aragtirmalar reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum i¢in 6nemli
bir belirleyici oldugunu gostermektedir (Lord, Lee ve Sauer, 1995:74; Hwai, 2000).
Buna gére markaya yonelik tutum igin gelistirilen hipotezler sunlardir:

H2,: Feminen bireyler maskiilen bireylere kiyasla;, karmagik, bilgi
veren, sozlii ve gérsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli
reklam konusu markaya daha olumlu bakarlar.
H2,: Maskiilen bireyler feminen bireylere kiyasla; basit, tek tema
tizerine odaklanmus, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan
reklam konusu markayva daha olumlu bakarlar.

Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi ve Segicilik Hipotezi bulgulart gbéz oniinde
bulundurularak satin alma niyetine iligkin gelistirilen hipotezler ise sunlardir:

H3,: Feminen bireyler maskiilen bireylere kiyasla;, karmagik, bilgi
veren, sozlii ve gérsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli
reklam konusu tiriinii satin almaya daha olumlu bakarlar.
H3,: Maskiilen bireyler feminen bireylere kiyasla; basit, tek tema
tizerine odaklanmus, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan
reklam konusu iiriinii satin almaya daha olumlu bakarlar.

2.2. Sosyo Ekonomik Statii

Ekonomik ve sosyal durumun belirleyicisi olarak kabul edilen sosyo-ekonomik statii
kavramimin tanimi {izerinde yaygin bir fikir birligi s6z konusu degildir. Sosyo-
ekonomik statiiniin en 6nemli degiskeni bireyin sahip oldugu meslektir (Coleman,
1983). Bununla birlikte egitim, gelir durumu, servet, yasanilan bdlge gibi diger
bilesenler de sosyo-ckonomik statiiniin belirlenmesinde 6nemli faktorlerdir
(Coleman, 1983; Kalaycioglu ve dig., 1998).
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Geleneksel aile yapist kesin cinsiyet rolii paylasimlart ve tiplemeleri ile sekillenmistir.
Omegin; kadmlar icin sosyal ¢evre aile bireylerinden, akrabalardan, komsulardan ya
da arkadaslarla gegirilen zamandan ibaretken, erkekler igin sosyal c¢evre is
arkadaslarindan, erkek arkadaglarla yapilan balik tutma, i¢ki igme gibi maskiilen
davranig bigimlerinden olusmaktaydi. Son 20 yilin degisen diinyasinda kadinlar ve
erkekler igin diinyaya bakis agist da degismistir. Daha sinirlt bir ¢evre, ¢ekirdek aile,
komsuluk iligkileri yerine televizyon, telefon, internet gibi iletisim araglari ¢aligan
smifin hayat tarzi tizerinde Snemli degisiklikler meydana getirmistir. Giliniimiiz
diinyas1 bireyleri yeni arkadagliklar edinmek yerine materyalizme ydnlendirmistir
(Coleman, 1983:271). Bu durum tiiketim aligkanliklarinin ve davranis kaliplarmin
degismesine neden olmustur. Bu nedenle tiiketici davranislara iligkin her kavram,
artik eskisi kadar kolay agiklanamamaktadir. Tiketici davraniglarini anlamaya
calisirken birden fazla faktor gz oniinde bulundurulmalidir.

Sosyo-ekonomik statiiniin tiim bu agiklamalarin 1s18inda pazarlama agisindan énemi
tilketicilerin kendilerini diger tiiketicilerden farkli hissetmelerini saglamasi ve
tilketicilerin reklamlara verdigi tepkiyi etkileyen bir faktdr olmasidir (Grier ve
Deshpande, 2001:217). Cinsiyet kimligi; bireylerin sosyo-ekonomik statii
diizeylerinden 6nemli 6lgiide etkilenmektedir. Sosyo-ekonomik statiiniin bilesenleri
olan cografi yerlesim, gelir diizeyi, servet, sahip olunan meslek, egitim diizeyi gibi
faktorler bireylerin cinsiyet kimlikleri iizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bem’e (1981) gore cinsiyet kimligi sosyalizasyon siireciyle kazanilmaktadir. Bireyler
icinde yasadiklan kiiltiirel ve ekonomik g¢evreden &grendikleri bilgiler ve davranis
kaliplar ile kendi cinsiyet kimliklerini kazanirlar. 1970’lerden itibaren kadinlarin
maskiilen davramig kaliplarinda bir artis oldugu goézlemlenmektedir. Kadimlarm
giderek daha fazla maskiilen 6zellikler kazanmasina kiiltiirel ve ekonomik ¢evredeki
degisimin neden olmas1 bireylerin kisilikleri {izerinde kiiltiirel degisimin etkisi olarak
ifade edilebilir (Twenge, 1997:312-313). Kiiltiirel ve teknolojik degisimlerin hiz
kazandig1 giliniimiiz diinyasinda kadinlarin is hayatina daha fazla katilmalari, evde
daha az zaman harcamalari, araba kullanmalari, vb. bir¢ok yenilik kadinlarin maskiilen
ozellikler kazanmasinda etkili olmustur. Bununla birlikte, erkeklerin feminenlik
diizeylerinde gozle goriiliir bir degisiklik s6z konusu degildir (Twenge, 1997:312).
Kadinlarin maskiilen &zelliklerindeki artisin = benzerinin  erkeklerin  feminen
ozelliklerinde goriilmemesi sosyo-ekonomik statiiyle aciklanabilir. Geleneksel aile
kaliplarinda goriilen kesin cinsiyet rolii ayrimlari da sosyo-ekonomik statii kavrami ile
aciklanabilir. Egitim ve meslek durumlarmin belirleyici oldugu sosyo-ckonomik statii
diizeyinde artis yukar1 dogru oldukga cinsiyet kimliklerindeki farklilagsmanin azalmasi
beklenmelidir. Buradan hareketle sosyo-ekonomik statii diizeyi ve cinsiyet kimligi
arasindaki iligki asagidaki sekilde kurulacaktir.
H4: Bireylerin sosyo-ekonomik statii diizeyi iyilestikce cinsiyet kimligi
farklilagmalart azalir.

3. Arastirmanin Yontemi

Literatiirde cinsiyet kimliginin reklamlar ve tiiketim {izerindeki etkisini sistematik
bir sekilde inceleyen az sayida ¢alisma bulunmaktadir (Jaffe 1994; Worth, Smith ve
Mackie, 1992). Bu calismada cinsiyet kimliginin reklam algilamasi ve tutumlar
iizerindeki etkisi incelenmekte ve sosyo-ekonomik statii derecelerinin bu iliskideki
etkilesimi ve bu etkilesimle birlikte olusan tutumlarin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi arastirilmaktadir.
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Bu arastirmada veriler aragtirma probleminin ¢dzlilmesini saglayacak sekilde
gelistirilen bir anket araciligiyla toplanmigtir. Caligmanin amacina uygun olarak
oncelikle kisilerin sosyo-ekonomik diizeylerini belirleyen Sosyo-Ekonomik Statii
Anketi, cinsiyet kimligini belirleyen Cinsiyet Rolii Envanteri ve ardindan basili
reklamlarin da yer aldigi reklam anketi formu uygulanmustir.

3.1. Arastirma Modeli

Cinsiyet kimligi sosyal ¢evre ve kurumlarla iliskili; davranigsal, ekonomik ve politik
farkliliklari igeren kiiltiirel bir olgudur. Bireylerin cinsiyet kimligi sosyo-ekonomik
statii diizeyinden etkilenmektedir. Sosyo-ekonomik statii diizeyi ile sekillenen
cinsiyet kimligi tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik tutumunu ve dolayisiyla
satin alma niyetini etkilemektedir. Aragtirmada sosyo-ekonomik statii diizeyi ile
reklama ve markaya yonelik tutum arasindaki iliski literatiirde sikca ilgilenilen
konulardan biri oldugundan bu g¢alismada incelenmemistir (Kotler, 2000:162). Bu
aciklamalarin 1518inda bu ¢alismada asagida sembolize edilen modeldeki degiskenler
arast iligkiler test edilmektedir.

Reklama
CINSIYET KiMLIiGi > Yonelik
Tutum (Aan)
A Satin Alma
Niyeti
(PT)
Markaya
. Yonelik
Sosyo-Ekonomik Statii Tutum(Agg)
Diizevi

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi Siireci

Modelde yer alan degiskenlerin 6lgiilmesi amaciyla literatiirde yapilan ¢alismalar
taranmis ve s0z konusu caligmalarin Tiirkiye’de uygulanabilirligi arastirilmustir.
Cinsiyet kimliginin 6l¢tilmesinde kullanilan ve Bem tarafindan gelistirilen Cinsiyet
Kimligi Envanteri’nin (BSRI) Tiirtkce formunun (Dokmen, 1991) gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmigs oldugundan katilimcilara tizerinde herhangi bir
degisiklik yapilmadan dogrudan uygulanmistir. Benzer bigimde sosyo-ekonomik statii
diizeyini dlgen SES Anketi Arastirmacilar Dernegi tarafindan Tiirk toplumu igin
gelistirilmis ve pazarlama arastirmalarinda kullaniliyor olmasindan dolay: gelistirildigi
sekliyle kullanilmistir. Cinsiyet Kimligi Envanteri; i¢erigindeki her bir madde igin “1-
Hi¢ Uygun Degil, 2- Genellikle Uygun Degil, 3- Bazen Uygun Degil, 4- Kararsizim,
5- Bazen Uygun, 6- Genellikle Uygun, 7- Her Zaman Uygun” ifadelerini igeren 7’li
derecelemeye tabi tutularak katilimcilara sunulmustur. Tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerini yansitan iiriinlere ilgilenim gosterip gostermediklerini saptamak amacryla
maskiilen, feminen, kayitsiz ve androjen {irlinlerin segilerek bunlara yonelik
reklamlarin hazirlanmasmna karar verilmigtir. Kolay ulasilabilen ve tiiketim karar1
verebilen 15 kadin ve 15 erkek olmak iizere toplam 30 katilimcidan olusan bir gruba
iclerinde otomobil, cep telefonu, dijital kamera, kirmizi sarap, hazir kahve, bilgisayar,
blue jean, sag jolesi, dis macunu ve televizyon bulunan on iriiniin cinsiyet kimligini
belirtmeleri istenen bir form sunulmustur. Formda maskiilenlik, feminenlik,
androjenlik ve kayitsizlik tanimlari verilmis ve katilimcilardan her bir iriini bu
tanimlara gore siniflandirmalari istenmistir. Buna gore otomobil maskiilen bir iiriin,
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kirmiz1 sarap feminen bir {iriin, dijital kamera kayitsiz bir {irlin ve diger maddeler
androjen {irlinler olarak siniflandirilmistir.

Cikan sonuglar dogrultusunda otomobil, kirmizi sarap, cep telefonu ve dijital kamera
iriinleri igin maskiilen ve feminen olmak tiizere iki tiir reklam hazirlanmasina karar
verilmigtir. Feminen bireyler, maskiilen bireylere kiyasla; karmasik, bilgi veren, sozlii
ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu {iriinii satin
almaya ve reklama daha olumlu baktiklarmdan feminen olarak hazirlanan reklamlarin
bu 6zellikleri yansitmasina dikkat edilmistir. Ayn1 sekilde maskiilen bireyler feminen
bireylere kiyasla basit, tek tema f{izerine odaklanmig, gorsel ve iiriiniin belirli
niteliklerine vurgu yapan reklamlara ve reklam konusu iiriinii satin almaya daha
olumlu baktiklarindan maskiilen reklamlarin hazirlanmasinda da bu 6zelliklerin
yansitilmasina dikkat edilmistir. Yine cinslerin biyolojik farkliliklarindan kaynaklanan
ozellikleri; erkeklerin resim, miizik gibi sozlii olmayan uyaricilardan, kadinlarsa
bilgiyi daha karmagik ve simetrik siireclerden gegirmeleri nedeniyle sozlii ve
tanimlayict iletilerden etkilendiklerini gostermektedir. Kadinlarm gorsel ve sozli
olarak zengin, karmasik ve olduk¢a bilgilendirici reklamlardan hoslandiklart
belirtilmektedir. Kadmlarm ve erkeklerin beyin yapisindan kaynaklanan farkliliklar
erkeklere yonelik reklamlarin resimler, grafikler, tablolar, miizik gibi sozlii olmayan
uyaricilar igermesi gerektigini gostermektedir (Putrevu, 2001:9-10). Cinsiyet Kimligi
Sema Teorisi > ne gore bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davranislar,
tutumlar ve Ozellikler sergilediklerinden maskiilen otomobil reklami gorsel olarak
detaylandirilmus, iirtinin belirli niteliklerine vurgu yapilmis; reklamda rekabetci,
bireyci, saldirgan, iddiali ve kisa bir reklam iletisi kullanilmistir. Feminen otomobil
reklami ise hem gorsel hem de sozlii agilardan detaylandirilmig, iriiniin genel
niteliklerine vurgu yapilmis; reklam iletisinde bagkalarinin ihtiyaglarina duyarl,
idealist, nazik bir dil kullanilarak feminen bir imaj yaratilmak istenmistir.

S6z konusu reklamlar hazirlandiktan sonra yine 30 kisilik bir deneme grubuna
uygulanmigtir. Ancak maskiilen ve feminen olmak iizere 4 iiriin grubu i¢in toplam 8
adet reklamin ankette yer almasi nedeniyle her bir reklam igin ayrica reklam formu
doldurulmasinin anketi cevaplama siiresinin uzamasina ve katilimcilarin sikilmasina
neden oldugu tespit edilmistir. Literatiirdeki calismalarda otomobil tercihleri ile
kisilik 6zellikleri arasinda saptanmis giiclii bir iligki olmas1 (Hogg ve Garrow; 2003)
g6z Oniinde bulundurularak sadece otomobil reklamlarinin ankette kullanilmasina
karar verilmistir. 5. Yillik Otomobil Reklamcilik Aragtirmasi’nin sonuglaria gore
kadinlarin bir otomobilin ailelerinin yasam tarzlarina uygun olmasi ozelligine
erkeklere oranla daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir (Hupfer, 2002:7). Yapilan
arastirmalarda markalarin gazete ve dergi reklamlarmin bireylerin satin alma
tercihini etkileme derecesine en yiiksek sahip olan sektdrler arasinda otomobil
sektorliniin bulunmast da bu kararin verilmesinde etkili olmustur. Yine aym
arastirmada yer alan kadin tiiketicilerin otomobil sektoriinde basili reklamlara
erkeklere oranla daha fazla dikkat ettigi, iiriin iceriklerinin kadin tiiketicileri erkek
tilketicilere oranla daha fazla etkiledigi gibi bulgular da arastirmada otomobil
reklamlarinin tercih edilmesinde etkili olmustur (ITO Yaynlar1, 2006:63- 83).

3.3. Reklama ve Markaya Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Degiskenleri

Hazirlanan anket formunda reklama yonelik tutumu (A,p), markaya yonelik tutumu
(Apr) ve satin alma niyetini (PI) belirlemek icin 6l¢ekler (Shiv, Edell ve Payne,
1997) Tiirk¢eye gevrilmis, konusunun uzmani 6gretim iiyelerinin onay ve goriisleri
dogrultusunda yanit kategorileri her bir madde igin “1- Kesinlikle Katilmiyorum, ...,
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4- Kararsizim, ..., 7- Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini igeren 7°1i Likert tipi
derecelemeye tabi tutularak katilimcilara sunulmustur (Tablo1-2-3).

Tablo 1. Reklama Yénelik Tutum Olcegi (Attitude Toward the Ad-AAD)

1. Kotii (Bad) Iyi (Good)

2. Itici (Unappealing) Cekici(Appealing)

3. Hosa Gitmeyen (Not Likable) Hosa Giden (Likable)
4. lging Olmayan (Not Interesting) flging (Interesting)

Tablo 2. Markaya Yoénelik Tutum Olcegi (Attitude Toward the Brand-Ag,)
1. Bu markay1 satin almak dogru bir karardir.
(Buying the advertised is a good decision.)
2. Bu marka tatmin edici bir markadir.
(I think the advertised is a satisfactory brand.)
3. Reklamda bahsedilen markanin pek ¢ok faydali 6zelligi var.
(I think depicted in the ad has a lot of beneficial characteristics.)
4. Reklamdaki markaya iliskin olumlu diisiincelerim var.
(I have a favorable opinion of the advertised )

Tablo 3. Satin Alma Niyeti Olcegi (Purchase Intention-PI)
1. Reklami1 yapilan tiriinii biiyiik ihtimalle satin alacagim.

(It is very likely that I will buy the advertised )
2. S6z konusu iiriine bir daha ihtiya¢ duydugumda, reklami yapilan iiriinii satin alacagim.
(I will purchase the advertised next time I need the product.)

3. Reklami yapilan iiriinii kullanmay1 kesinlikle deneyecegim.
(I will definitely try depicted in the advertisement.)

3.4. Sosyo-Ekonomik Statii Olcegi

Genis tabanli ve ulusal temsiliyet kabiliyeti bulunan saha caligmalarindan elde
edilen verilerin analizi ile olusturulan SES Olgeginde hane reisi kavrami
sorgulanmakta, hane reisi ve hane reisinin ebeveynleri ile hane reisinin esinin ve
hane reisinin esinin ebeveynlerinin egitim diizeyleri ile mesleki bilgilerine dair bilgi
toplanmaktadir. Hane reisinin SES gruplamast ile ilgili gosterge 6zellikleri %70, reis
esinin gosterge Ozellikleri %30 oraninda hane 6zelliklerine yansitiimaktadir. Hane
reisi ve reis esinin gosterge 6zelliklerinin puanlanmasinda hane reisi ile hane reisinin
esinin anne ve babalarinin egitim durumlari ile sahip olduklart meslegi %30 agirlikla
dikkate alinmaktadir. Kalan %70 agirlik hane reisi ile hane reisinin esinin bireysel
ozellikleri igin kullanilmaktadir. Olgegin zamana karsi dayanikliligmi artirmak ve
nesnelligini garanti altina almak adina 6l¢ekte herhangi bir esya sahiplik durumu
gosterge olarak kullanilmamaktadir (Arastirmacilar Dernegi, 2006:13). S6z konusu
6lgek Ek 1°de yer almaktadir.

3.5. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cinsiyet kimligi envanterine iliskin giivenilirlik g¢alismasi1 Tiirkge formu igin
aragtirmacilar tarafindan yapilmis ve alfa degeri 0,8019 bulunarak o&lgegin
giivenilirligi saptanmistir. Olcek maddeleri arasinda yer alan “boyun egen”,
“duygularint agiga vurmayan”, “saldirgan” ve “sikilgan” gibi olumsuzluk iceren
maddeler ile “kadins1” ve “erkeksi” maddelerin dl¢ekten ¢ikarildig: takdirde 6lgegin
alfa degerinin yiikseldigi goriilmektedir. S6z konusu maddelerin  6lgekten
¢ikarilmasinin 6lgegin alfa degerinde anlamli bir yiikselme yaratmadigi goriilmekle
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beraber bu durumun maddelerin olumsuz anlamlarindan kaynaklandigin1 sdylemek
miimkiindiir. Reklama ve markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti 6lgeklerine
iliskin giivenirlik analizleri yapilmustir. Olgeklerin alfa degerleri ve maddeler aras
korelasyon araliklart Tablo 4’de yer almaktadir. Buna gére;

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olceklerinin Maddeler Arasi
Giivenilirlik Analizi Korelasyon Sonuclar
o (F) o (M) o (F) o (M)
Reklama Yonelik Tutum (A q) 0, 8848 0,8785 0,68-0,82 0,69-0,79
Markaya Yonelik Tutum (Ag,) 0,9203 0,9055 0,78-0,83 0,73-0,82
Satin Alma Niyeti (PI) 0,8752 0,8805 0,72-0,80 0,72-0,82

3.6. Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin evreni; Mersin ilinde yasayan, 18—75 yas arasi, gelir ve is sahibi kadin
ve erkeklerdir. Katilimecilarin gelir ve is sahibi olmasi; kendi yonettikleri bir
biitgeleri olmasi dolayisiyla iiriine yonelik satin alma karari verebilmeleri ve sosyo-
ckonomik statii diizeylerinin kolay belirlenebilmesi agisindan 6zellikle tercih
edilmistir.

3.7. Ornekleme Yontemi ve Orneklem Biiyiikliigii

TUIK verilerine gére Mersin ili niifusu 2000 yili niifus sayimi sonuglarma gore
1.651.400 kisiden olugmakta olup; 18—75 yas arasi niifus 1.051.657’dir. Buna gore
arastirmanin  orneklem biiyiikliigi %95 giliven araliginda, %S5 kabul edilebilir
ornekleme hata payiyla minimum 384 olarak hesaplanmistir. Aragtirma kapsaminda
ana kiitleyi temsil ettigi diistiniilen 500 kisilik bir 6rneklem iizerinde yiiz ylize anket
goriismesi yapilmustir. Katilimcilarin eksik veri girisi nedeniyle 87 adet anket formu
elenerek toplam 403 adet anket formu degerlendirmeye alinmisgtir.

4. Analizler ve Yorumlar

4.1. Katiime1 Ozelliklerinin Betimlenmesi

Toplam 403 kisilik bir 6rneklem grubundan elde edilen verilere gore katilimcilarin
sosyo-demografik profili Tablo 5’de 6zetlenmektedir.

Toplam 193 kadin ve 210 erkekten olusan katilimcilarin Bem Cinsiyet Rolii Envanteri
sonuglarina gore cinsiyet kimlikleri Tablo 6’da yer aldigi sekilde siniflanmistir.
Katilimeilardan kadinsilik sifatlarina verilen cevaplarin medyani 5,55 ve {istii olanlar
feminen olarak belirlenirken; erkeksilik sifatlarina verilen cevaplarin medyani olarak
5,20 ve iistii olanlar maskiilen olarak siniflandirilmistir. Her iki puan tiirii belirlenen
meydanlarin altinda kalan bireyler kayitsiz olarak siiflanirken; her iki puan tiiriinde
belirlenen meydanlarin {istiinde yer alan bireyler androjen olarak siniflandirilmustir.
Buna gore; katilimceilarin %16,1°1 feminen, %24,1°1 maskiilen, %38,5’1 kayitsiz ve
%21,3’1 androjen olarak gruplanmustir. Bu nedenle feminen ve maskiilen bireylerle
ilgili karsilagtirmali analizler 6rneklemin feminen veya maskiilen olarak siniflandirilan
162 kisilik kismi tizerinde uygulanmustir.
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Tablo 5. Katihmecilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyodemografik Ozellikler n %
Cinsiyet

Kadin 193 47,9%
Erkek 210 52,1%
Yas

20-34 Yas 137 34,0%
3549 Yas 156 38,71%
50 Yas Ustii 85 21,09%
Medeni Durum

Bekar 74 18,4%
Evli 302 74,9%
Dul/Bosanmisg 27 6,7%
Gelir Durumu

0-500 TL 40 9,9%
501-1.000 TL 115 28,5%
1.001-1.500 TL 120 29,8%
1.501-2.000 TL 62 15,4%
2.000 TL ve iistii 65 16,1%

Tablo 6. Katihmcilarin Cinsiyet Kimliklerinin Cinsiyetlerine gore Dagilim

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Feminen >3 10 65
2%28,5 4,76% 16,13%
.. . 17 80 97
%‘l‘:fl‘lfgelt Maskitlen 8,8% 38% 24,07%
Kayitsiz 78 77 155
40,4% 36,67% 38,46%
Androjen 43 43 86
22,3% 20,48% 21,34%
Toplam 193 210 403

Cinsiyet ve cinsiyet kimligi arasindaki iligkinin tespiti ki-kare analizi ile yapilmistir.
Bu iligkinin sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir. Buna gore cinsiyet ve cinsiyet
kimligi arasinda anlamh bir iligki vardir (x’=71,488, p=0,000). Bu bilgi literatiir
bulgularini desteklemektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Kimligi ile Cinsiyet arasindaki
1liskinin Ki-Kare Analizi Sonuclari

Deger Serbestlik Derecesi p
Pearson Kikare (1)) 71,488 3 0,000
Olabilirlik Oram 78,016 3 0,000
N 403
Hiicrelerde 5'in altinda bulunan veri sayist sifirdir. Beklenen minimum frekans degeri
31,13'dir.

Sosyo-Ekonomik Statii Endeksi’ne gore katilimcilarin SES gruplari belirlenmistir.
Endeks sonuglarina gore katilimcilarmm %17,37’si A Grubu, %56,08’i B Grubu,
%25,56’s1 C Grubu; %0,74’t D Grubu ve %0,25’i E Grubu olarak gruplanmustir.
Bireyler cinsiyet kimligi ve sosyo-ekonomik statii diizeylerine gore
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smiflandirildiginda feminen bireylerin %27,69’unun A Grubu, %52,30’unun B
Grubu ve %20,01’inin C Grubu sosyo-ekonomik diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Maskiilen bireylerin ise %10,30’u A Grubu, %55,67’si B Grubu ve
%34,03’1i C Grubu sosyo-ekonomik statii diizeyine sahiptir.

Katilimcilarin  sosyo-ekonomik statii diizeyleri ile cinsiyet kimlikleri arasinda
anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti igin ki-kare analizi uygulanmistir. Tiim
cinsiyet kimligi gruplari i¢in yapilan ki-kare analizi sonuclarinda kutularin yiizde
yirmisinden fazlasinin beklenen frekans degerleri besten kiiciik oldugu i¢in ki-kare
analizi yalnizca feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi gruplart i¢in uygulanmistir.
Buna gore cinsiyet kimligi ile sosyo-ekonomik statii diizeyi arasinda anlamli bir
iliski oldugunu séylemek miimkiindiir (y*=12,771, p< 0,005).

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Kullanilan 6lgeklerin normal dagilima uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla Tek
Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi yapilmistir. Analize gore anlamlilik
(asimptotik anlamlilik) degerlerinin istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda sinr
degeri kabul edilen 0,05’den kiigiik olmasi incelenen faktorlerin dagiliminin normal
olmadigimi gostermektedir.

Olgeklerin homojenligini &lgmek iginse Levene analizi uygulanmistir. Homojenlik
analizi sonuglarina gore anlamlilik degerlerinin 0,05’den kiiciik olmasi incelenen
verilerin homojen olmadigini gostermektedir.

Buna gore normallik ve homojenlik sartlar1 saglanmadigindan bagimsiz drneklem t
testinin parametrik olmayan karsilig1 olan Mann-Whitney U Testi uygulanmistir. Mann-
Whitney U testi iki ayr1 grubun belli bir degiskene ait ortalamalari karsilagtirmak ve
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in kullamlir (Balci, 2006:231).
Test sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Mann-Whitney U Testi Sonuclar:

Mann-Whitney U Y4 p
F Ap! 2.315.500 -2,865 0,004
F Apg’ 2.190.500 -3,293 0,001
F PI 2.107.000 -3,583 0,000
M A,p' 2.557.500 -2,037 0,042
M Agg’ 2.246.500 -3,101 0,002
M PI® 2.544.500 -2,083 0,037

1- FAsp/MAap: Feminen/Maskiilen bireylerin reklamlara karsi tutumu
2- FApr/MAgr: Feminen/Maskiilen bireylerin reklam konusu markaya kars: tutumu
3- Fp/Mp: Feminen/Maskiilen bireylerin reklam konusu tiriinii satin almaya kars1 tutumu

Hipotez 1,: Analiz sonuglar1 ( z= -2,865, p= 0,004) feminen bireylerin maskiilen
bireylere gore; karmasik, bilgi veren, sozli ve gorsel uyaricilar agisindan zengin,
kategori temelli reklamlara olumlu bakacaklari hipotezini desteklemektedir. Bu
bulgu literatiir bulgulari ile paralellik gostermektedir.

Hipotez 1,: Analiz sonuglar1 (z= -2,037 p= 0,042) maskiilen bireylerin feminen
bireylere gore; basit, tek tema {izerine odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli
niteliklerine vurgu yapan reklamlara olumlu bakacaklarini gdstermektedir. Bu bulgu
literatiir bulgulari ile paralellik gostermektedir.
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Hipotez 1, ve 1y'nin sonuglarina gore; bireyler kendi cinsiyet kimliklerine uygun
davraniglar ve tutumlar sergilemektedir.

Hipotez 2,: Analiz sonuglar1 (z= -3,293, p= 0,001) feminen bireylerin maskiilen
bireylere kiyasla; karmasik, bilgi veren, sozli ve gorsel uyaricilar agisindan zengin,
kategori temelli reklam konusu markaya olumlu bakacaklarini gdstermektedir. Bu
bulgu literatiir bulgular ile paralellik gostermektedir.

Hipotez 2,: Analiz sonuclar1 (z= -3,101, p= 0,002) feminen bireylerin maskiilen
bireylere kiyasla; karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin,
kategori temelli reklam konusu markaya olumlu bakacaklarmi gostermektedir. Bu
bulgu literatiir bulgular1 ile paralellik gostermektedir.

Hipotez 3,: Analiz sonuglar1 (z= -3,583, p= 0,000) feminen bireylerin maskiilen
bireylere gore; karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin,
kategori temelli reklam konusu f{riinii satin almaya olumlu bakacaklarimi
gostermektedir. Bu bulgu literatiir bulgulart ile paralellik gostermektedir.

Hipotez 3,: Analiz sonuglar1 (z= -2,083, p= 0,037) maskiilen bireylerin feminen
bireylere gore; basit, tek tema {izerine odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli
niteliklerine vurgu yapan reklam konusu iiriinii satin almaya olumlu bakacaklarini
gostermektedir. Bu bulgu literatiir bulgular ile paralellik géstermektedir.

Hipotez 4: Uygulanan korelasyon analizi sonuglarina gore cinsiyet kimligi ile sosyo-
ekonomik statii diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski vardir (Tablo 9). Yani
bireylerin  sosyo-ekonomik statii diizeyleri yiikseldik¢e, cinsiyet kimligi
gruplarindaki farklilasma azalmaktadir. Sosyo-ekonomik statii diizeyi ile cinsiyet
kimligi arasinda giiglii bir iligki oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 9. Spearman Korelasyon Analizi Sonuclar:

n=162 SES Puan Cinsiyet Kimligi
SES Puan Korelasyon Katsayisi 1,000 -0,221
p > 0,005
A s el Korelasyon Katsayisi -0,221 1,000
Cinsiyet Kimligi p 0.005 ’

4.3. Arastirmanin Simirlamalar:

Anketin uzun olmasi ve uygulamada yasanan bazi sikintilar uygulanan reklamin
sadece otomobil reklamiyla smirli tutulmasina neden olmustur. Otomobilin
maskiilen bir {irtin olmasi nedeniyle katilimcilarin sadece maskiilen bir iiriine olan
satin alma niyetleri Olgiilebilmistir. Ancak, feminen, androjen ve kayitsiz kabul
edilen triinler i¢in benzer bir arastirma yapilamamuistir. Cinsiyet kimligi, markaya
kars1 tutum, reklama karsi tutum ve satin alma niyetini Olgen oOlgeklerin 7’1
derecelemeye tabi tutulmus olarak diizenlenmesi katilimcilarin cevap verirken
giicliik gekmesine neden olmus olabilir.

4.4. Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Caligmada ortaya konan modelin literatiirde bir ilk olmasi nedeniyle ¢alismanin
kapsami genisletilerek literatiire yeni bulgular eklemek miimkiindiir. Arastirmacilara
oncelikle degisik iirlin gruplar: i¢in bu ¢aligmada ortaya konan iliskileri incelemesi
onerilmektedir. Arastirmada uygulanan reklam {iriinii maskiilen bir {irlin oldugundan
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farkli cinsiyet kimligi gruplarina sahip iiriinlere yonelik aragtirmalar da yapilmalidir.
Ozellikle cinsiyet kimligi gruplarindan androjen ve kayitsiz {iriin gruplar1 i¢in benzer
aragtirmalar yapilarak bu iiriin gruplarinin satin alma davranislari tizerindeki etkisi
Ol¢iilmeli ve anilan iligkiler 6l¢iilmelidir.

Aragtirmada mevcut marka gruplart ile sanal marka gruplart kullanilarak
katilimeilarin algi diizeyleri karsilastirilabilir. Boylece tiiketicilerin mevecut markaya
iliskin onceki algilari ile sanal markaya iliskin algilar1 arasinda karsilastirma yapmak
suretiyle markanin satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenebilir.

Aragtirma farkli sosyo-demografik ozellikler gosteren Orneklem gruplarina
uygulanabilir ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylece cinsiyet kimligi tanimlamalar1
iizerinde etkili olan sosyo-demografik degigkenlerin etkisi ortaya konabilir.
Aragtirmada kullanilan Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin Tiirkge formunun
giivenilirligi stnanmis olsa da diger cinsiyet kimligi 6lgekleri de kullanilarak benzer
calismalar yapilabilir ve karsilagtirma saglanabilir.

5. Sonug¢

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden oldugu iddia edilen
cinsiyet kimligi ve sosyo-ckonomik statii diizeyi kavramlarmna iligkin olarak
arastirmanin genelinde su sorulara cevap aranmistir:

- Tiiketicilerin cinsiyet kimlikleri satin alma davraniglarini etkilemekte midir?
- Tiiketicilerin sosyo-ekonomik statii diizeyleri cinsiyet kimliklerini etkilemekte
midir?

Bu caligmanin ortaya koydugu onemli sonuclardan biri tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerinin satin alma kararlarinda ve reklama yonelik verdikleri tepkilerde 6nemli
bir faktdr oldugudur. Caligmada da goriildiigii iizere feminen bireyler feminen
reklama, maskiilen bireyler maskiilen reklama olumlu tepki gostermislerdir.
Caligmanin ortaya koydugu bir diger bulgu ise cinsiyet kimligi ile sosyo-ekonomik
statli diizeyi arasindaki negatif yonlii iliskidir. Bireylerin sosyo-ekonomik statii
diizeyi iyilestikge cinsiyet kimligi grubundaki keskin ayrimlar azalmaktadir.

Pazarlamacilar, reklam stratejilerini belirlerken yeni akimlarin, davranis kaliplarinin,
ve tiketim aligkanliklarinin yarattigi karmasik ve rekabetgi pazar ortaminda
iiriinlerini satabilmek i¢in yeni seyler denemek zorundadirlar. Dikkat ¢ekmek igin
en akla gelmeyecek yontemlerin bile denendigi pazarlama diinyasinda rekabette
avantaj saglamak i¢in ¢ikig noktalarinin yeniden gozden gegirilmesi reklamin
etkinligini artiracaktir. Bu noktada kliselesmis bir pazarlama stratejisi olan cinsiyete
dayali pazarlama, tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde etkisiz kalabilir. Bu agidan
cinsiyet kimliginin tiiketicilerin satin alma tercihi ve reklam degerlendirmeleri
iizerindeki etkisinin incelenmesi literatiire katki saglayacaktir. Ozellikle cinsiyet
kimligi kavraminin yeni olgunlastigi giiniimiiz Tiirkiye’sinde benzer bir ¢aligmanin
olmamasi Tiirk pazarlamacilart agisindan faydali olacaktir.

Farklilik yaratmayi basarabilenin kazandigi degisen diinya diizeninde reklamcilik
alaninda da sadece reklamin sunus seklinde farklilik yaratmanin yeterli olup
olmadiginin incelenmesi gerekir. Hedef kitlenin se¢iminde kaliplasmig ve
geleneksellesmis kliseleri kullanmanin her zaman sonu¢ vermedigi ortadadir.
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Ornegin; reklamcilar belli cinsiyet kimligi gruplarinin secilmesi sonucunda cinsiyet
kimligine dayali reklam kampanyalar1 diizenleyerek fayda saglayabilirler. Ozellikle
giiclii cinsiyet kimligi tanimlamalarinin yapildig: kiiltiirlerde boyle bir strateji daha
etkili sonuglar verebilir. Ayrica, tiiketicilerin sosyo-ekonomik statii diizeylerine
yonelik yapilan gruplamalarda cinsiyet kimligi gruplarindaki ayrisma gbz oniinde
bulundurularak reklam kampanyalar1 diizenlenebilir.

Tiiketici satin alma davraniglarimi etkileyen faktorler tiiketici bilinci, kiiltiir,
teknoloji ve rekabet ortamindaki hizli degisimin etkisiyle farkli kavramlardan
etkilenmeye baslamistir. Pazarlama yoneticilerinin basari i¢in tiim faktorleri goz
ontinde bulundurarak tiiketici beklenti ve ihtiyaclarini karsilamada siirekli degisen
sartlar1 dikkate almalar1 gerekir.
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EK 1- Sosyo Ekonomik Statii (SES) Anketi

Sayin Katilimet,

Bu anket formu reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin satin alma davranislar: tizerindeki
etkisinin 6l¢iilmesi amaciyla hazirlanmistir.

Bu ankete verilen cevaplar sadece istatistiki amagla kullanilacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktir. Liitfen
sorular1 dikkatle okuyup, size en uygun gelen sikki isaretleyiniz. Her bir anket formundaki ilgili sorularin
tamamuni litfen cevaplamaya galiginiz.

Anketi igtenlikle cevaplandirdiginiz igin simdiden tesekkiir ederim.
Neslihan ILARSLAN
Asagida cevaplayacaginiz sorular sosyo-ekonomik statii derecenizin belirlenmesinde kullanilacaktir.

Liitfen her bir soruyu hane reisi, varsa hane reisinin esi ve hane reisi ile hane reisinin esinin anne ve
babalari i¢in cevaplayiniz.

Ad1 Soyad1 Gelir [_]0-500 TL
Yast...... Diizeyi[_]501-1.000 TL
Cinsiyeti (Hane []1.001-1.500 TL

Ulasilabilecek Ev/Cep Tlefonu..: Geliri) [[]1.501-2.000 TL
[]2.001 ve iistii TL

Medeni Durum [_] Evli [JDul
[] Bekar [] Bosanmus
Oturdugunuz ev size mi ait yoksa kira mi? [_] Kendimize ait [_] Kira
Hane reisi siz misiniz? [_] Evet [JHayir
Hane Reisi Hane Reisinin Esi

Egitim Diizeyi Kendisi |[Babasi |Annesi |Kendisi |Babasi | Annesi

Lisansiistii, Master, Doktora, Tipta Uzmanlik, vb.
Universite (Normal)

Universite (Agikdgretim)

Onlisans (2 yillik)

Lise (Normal)

Lise (Meslek)

Ortaokul

Ilkokul

Egitimsiz

Hane Reisi Hane Reisinin Esi
Kendisi Babasi Annesi Kendisi Babasi Annesi

Meslek Durumu

Caligtyor

Serbest

Ucretli

Calismiyor

Ev Kadini

Issiz, siirekli isi yok
Mesleki egitimi var mi?

Asagidaki tiim bireylerin mesleklerini acik olarak yaziniz. Emekliler icin emekli olmadan
onceki durumlari yazilmalidir.
Hane Reisinin Kendisi
Hane Reisinin Babasi
Hane Reisinin Annesi
Hane Reisinin Esi
Hane Reisinin Esinin Babasi
Hane Reisinin Esinin Annesi
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EK 2- Anket Reklamlari

Feminen Otomobil Reklami

COCUKLARIMIZA DAHA YESIiL VE SASLIKLI BIR
DUNYA BIRAKMAK ICIN SiZiN KADAR BizZ DE
CALISIYORUZ.

Yakit tasarrufunda dinyada 1 numara
Cevre dostu,
Ustiin giivenlik standartlarina sahip bir otomobil igin
infiniti...
fark yaratirl

Kampanya Kosullari ve Detayh Bilgi Igin
www. infinitigroup.com

Maskiilen Otomobil Reklam

HERKESIN 60ZU USTUNUZDE
OLACAK!

infiniti..

fark yaratir!
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EK 3- Reklam Anketi

Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar onceki sayfada gordiigiiniz reklami degerlendirmede
kullanilacaktir. Liitfen reklamlari degerlendirirken s6z konusu reklamlarin estetik kaygilardan uzak,
tamamen amaca yonelik reklamlar olarak hazirlandiklarmi distinerek degerlendiriniz. Sorulari
tanimlayici kelimeleri/sifatlart (Hig ... Degil’den; Tamamen ... ’e dogru ) diisiinerek cevaplayimiz.

1. Gordiigiiniiz reklami; asagida belirtilen sifatlara gore yanlarindaki kutularda bulunan rakamlara gore
degerlendiriniz.

Hig... Karars- Tama-
<. men
Degil 1ZIm
Sattm Alr_n_a Davranwma 1 2 3 4 5 6 7
Yonlendirici
Ikna Edici 1 2 3 4 5 6 7
Ozendirici, heveslendirici 1 2 3 4 5 6 7

2. Gordiigliniiz reklamm asagidaki tabloda yer alan sifatlara goére genel olarak derecelendirip,
degerlendiriniz.

Kotii o -— ———- — — — — Tyi

Itici — | Cekici
Ilging olmayan - o o o o o o ilging
Hosa gitmeyen - - - - - - - Hosa giden

3. Gordugiiniiz reklamdaki markayr asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore genel olarak
isaretleyiniz.

Kesinlikle Kararsi- Tamamen
Katilmi- Katiliyo-
Zim
yorum rum

Bu markayi almak iyi bir fikir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu marka tatmin edici bir 1 2 3 4 5 6 7
markadir.
Reklamda bahsedilen
markanin pek ¢ok faydali 1 2 3 4 5 6 7
ozelligi var.
Reklamdﬁk.l. marka_ya iliskin 1 2 3 4 5 6 ”
olumlu diisiincelerim var.

4. Gordiiginiiz reklamdaki trine iligkin markalar1 bilmediginiz ve tanimadigimiz varsayimi altinda
asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gére satin alma niyetinizi genel olarak degerlendiriniz.

Kesinlikle Kararsi- Tamamen
Katilmiyo- Katiliyo-
rum Zim rum
Reklami yapilan tirtiinii
biiyiik ihtimalle satin 1 2 3 4 5 6 7
alacagim.
S6z konusu iiriine bir daha
ihtiya¢ duydugumda, 1 2 3 4 5 6 7

reklami yapilan iiriinii satin
alacagim.

Reklami yapilan iirtini
kullanmay1 kesinlikle 1 2 3 4 5 6 7
deneyecegim.
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