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OZET

PSIKOLOJIK CINSIiYET KiMLiGININ TUKETICILERIN REKLAMLARA
KARSI TUTUMLARI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiSiNI BELIRLEMEYE YONELIK GIRESUN iLINDE BiR UYGULAMA

Kaya, Giilcan. “Psikolojik Cinsiyet Kimliginin Tiiketicilerin Reklama Yonelik Tutumlar
Ve Satin Alma Davramslar1 Uzerine Giresun ilinde Bir Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi,
Trabzon, 2018.

Kiiresellesen diinyada, rekabetin artmasiyla birlikte piyasada varlifimi siirdiiren
isletmeler, yogun bir yaris i¢ine girmislerdir. Boyle bir ortamda isletmeler; yeni miisteriler
cekmek, satislarini arttirip kart yiikseltmek, tanitimlarii yapmak amaciyla reklama
basvurmaktadirlar. Ortaya ¢ikan bu talebin sonucunda, iilkemizde de reklamcilik sektorii

giderek artan bir hizla gelisme gostermektedir.

Diinyadaki ve iilkemizdeki reklam sektoriinde, cinsiyet kavramini 6n plana ¢ikartan
bir strateji uygulanmaktadir. Cinsiyet, tiiketici davraniglarmi tespit etmek amaciyla
geleneksel pazarlamada da uzun zamandan beri kullanilmaktadir. Fakat hizla degisen
diinyamizda, tiiketici davraniglarini yorumlayip anlayabilmede geleneksel yapinin disina
¢ikilma ihtiyact dogmustur. Bundan dolay tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek
adina, reklamlarda biyolojik cinsiyetten farkli olarak, “psikolojik cinsiyet” kavrami da son
zamanlarda adindan sik bir sekilde bahsettirmektedir. Bu kavram, pazarlamacilara tiiketici
davraniglarindaki farkliliklart anlayabilme ve karisikliklar1 ¢ozebilme konusunda yardim

edebilecek bir etken olarak karsimiza gelmektedir.

Bu c¢ercevede yapilmis olan bu c¢aligmada, psikolojik cinsiyet kimliginin
tiikketicilerin reklama yonelik tutum ve satin alma davranislar iizerine etkisi Sl¢giilmeye
calisilmigtir. Reklamlara iliskin anket uygulamaszyla tiiketicilerin psikolojik cinsiyetlerinin
reklamlara verdikleri tepkiyi ve tiiketicilerin ilgilenim seviyelerinin satin alma davranigin
etkileyip etkilemedikleri arastirilmis ve gereken analizlerin yapilmasiyla bir takim anlaml

iligkiler oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Psikolojik Cinsiyet kimligi, Tiiketici Davraniglari, Ilgilenim,

Satin alma



ABSTRACT

AN APPLICATION IN GIRESUN OVER RELATIONS AND PURCHASE
BEHAVIORS OF CONSUMERS' PSYCHOLOGICAL GENDER TOWARDS
ADVERTISEMENT.

Kaya, Giilcan. “An Application in Giresun Over Relations and Purchase Behaviors of
Consumers’ Psychological Gender Towards Advertisement”, Master Thesis, Trabzon,
2018.

In the globalizing world, businesses increasing their presence in the market with
increased competition have entered an intense competition. Enterprises in such an
environment; they apply for advertisement in order to attract new customers, increase their
sales, raise profits. As a result of this demand, the advertising sector in our country is

grooving at an increasing pace.

It is applied a strategy that brings the concept of gender into the foreground in the
advertising over the world and in our country. Gender has long been used in traditional
marketing to identify consumer behavior. But in our rapidly changing world, there is a
need to go beyond the traditional structure of understanding and interpreting consumer
behavior. Therefore, in order to influence the purchasing behavior of consumers, the
concept of "psychological gender” has recently been mentioned frequently in advertising,
unlike biological sex in advertisements. This concept comes as a factor in helping to

understand the differences in marketing consumer behavior and to resolve confusion.

In this study, it was tried to measure the influence of psychological gender identity
on consumers' attitudes towards advertising and purchasing behaviors. With the
questionnaire survey on advertisements, It is studied on whether psychological gender of
consumers influence on purchasing behavior and consumers' interest levels, as a result, this

study has showed that there are meaningful relations between these factors.

Key Words: Advertisement, Psychological Gender Identity, Consumer Behavior, Interest,

Purchasing
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GIRIS

Tiiketici davranislari; kisilerin kendisi i¢in ve baskalar i¢in olan ihtiyaglarini temin
edebilmeyi diisiindiikleri; mallari1 ve hizmetleri degerlendirip arastirma, alimi
gerceklestirme, kullanma, son olarak elden c¢ikarma gibi faaliyetleri ve s6z konusu
faaliyetleri kapsayan karar verme asamalarini ifade eder. Aktif bir pazarlama stratejisi
gelistirmek i¢in pazarlamacilar, tiiketicilerin davranislarini anlamak durumundadir. Bunu
gerceklestirirken 0Ozellikle tliketicilerin nigin satin aldiklarina, satin alma kararinin
verilmesinde etki eden faktorlere ve son olarak da toplum yapisindaki degisimlere dikkat
etmeleri gerekir. Tiiketicilerin satin almadaki davranislarina etki eden ii¢ etken vardir.
Bireysel etkenler; tiiketicilerin yas, egitim durumu, cinsiyet, duygusal zeka diizeyleri gibi.
Psikolojik etkenler; kisilik, tutum ve inanglar, 6grenme, algilama gibi. Sosyal etkenler;

danigma gruplari, sosyal siniflar vb. diye siralanir.

Tiiketicilerin, satin alma konusunda kararini verirken psikolojik, sosyal ve bireysel
faktorlerden etkilendikleri gibi pazarlamada iletisim faaliyetleriyle elde ettikleri bilgilerden
de etkilendikleri goriilmektedir. Pazarlamanin iletisimle ilgili araglarindan olan reklam;
dogru stratejilerin  belirlenmesiyle yaratici, ilgi uyandirici, kaliteli ve orijinal
prodiiksiyonlarla tiiketicilerdeki satin alma davraniglarina etki olusturabilir. O zaman
reklam; kisisel olmayan bir fikrin, lirlin veya hizmetin; licret 6denmesi karsiliginda belli bir

sponsor araciligiyla sunulmasidir.

Tiiketicilerin satin almadaki davranislarina yon veren bireysel etkenlerden cinsiyet
kavraminin, diger bir etken olan reklam kavramuiyla iligkisi arastirilmas: gereken 6nemli bir
husustur. Literatiirde konuyla ilgili olarak pek ¢ok calisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda
biyolojik cinsiyet kadar psikolojik cinsiyet de incelenmistir. Ornegin; psikolojik cinsiyetle
ilgili kimi tiiketici arastirmalarinda, kisilerin, feminenlik (kadinsilik) ve maskiilenlik
(erkeksilik) seviyelerinin; reklamlara yonelik tepkileriyle, se¢mis olduklari iiriinle, farkl

aligveris sekilleriyle ortaya ¢ikan iliskisi 6l¢tilmiistiir.

Bir¢ok firma, pazarlamadaki basarisini, cinsiyeti pazarlama boliimlendirmesinde
temel etken olarak kullanmasi ile iligkilendirmektedir. Bunun yaninda diger pek ¢ok firma
basarilarindaki etkenlerin siralamasini yaparken cinsiyeti; egitim, yasam tarzi, yas gibi
baska boliimlendirme degiskenlerinin altina yerlestirmektedir. Bununla birlikte cinsiyetin,
reklamlarin etkili olmasinda 6nemli rol oynadigina dair tartigsmalar hala stirmektedir ve bu

durum uzun yillar boyunca da devam edecek gibi goziikmektedir.



Cinsiyetin 6n planda oldugu reklam stratejilerini takip eden kimi sirketlerse
bahsedilen hususta hayal kirikliklar1 yasamislardir. Giinlimiiz toplumundaki kadinin,
degisen rolleri ve statiisiinden dolay1 reklamcilar, degisme gosteren kadin i¢in beklentileri
karsilayacak yeni imajlar olusturmakta zorlanmaktadirlar. Her ne kadar kadinlar, basarili
rol modelleri bulunan reklamlar1 begenseler de “sadece kadinlar i¢in” mesaji veren
reklamlar1 sevmemektedirler. Kadinlarin toplum icindeki yeri ve davraniglar1 degistigi
kadar erkeklerinki de degismektedir. Pazarlamacilar, erkeklerin 6zellikle satin almadaki
davraniglarini ve evle ilgili sorumluluklarinda goriilen degisimi dikkate almalidirlar. Cilinkii
erkekler de kadinlara benzer sekilde markaya daha cok duyarlilik gostermekte ve market
aligverisi yapmaktadir. Bat1 iilkelerinde cocuklariyla daha ¢ok vakit gegiren ve ev isleri
yapan erkeklerin sayisinda goriilen artis, cinsiyetle ilgili konularda ortaya ¢ikan karigiklig
gitgide fazlalastirmaktadir. Bu sebepten 6tiirii toplumsal yarar1 6ne ¢ikarict ve hedef kitlesi

erkekler olan reklamlar olusturulmaya baglanmaistir.

Firmalar basariy1r yakalamak istiyorlarsa, geleneksel kaliplarin ve fikirlerin digina
cikarak degisen diinyaya ayak uydurmalidir. Teknolojik alanda meydana gelen hizli
degisim, insanlarin davranislarinda da etki yaratmaktadir. Kadinlarin da is hayatina
atilmalariyla beraber erkekler de ev islerine katkida bulunmaya ve boylelikle geleneksel rol
davraniglart disinda hareketler sergilemeye baslamislardir. Bu sebeplerden dolayi, tiiketici
davraniglarini incelerken sadece geleneksel bakis agisiyla biyolojik cinsiyet kavraminin
incelenmesindense, erkeklerin ve kadinlarin geleneksel davranislarinin disinda hareket

etmesine sebep olan psikolojik cinsiyet kavramini irdelemek gerekir.

Calismanin birinci boliimiinde; pazarlama iletisimi, iletisim kavram ve slireci
hakkinda, ikinci boéliimiinde; reklam kavrami, amagclari, fonksiyonlari, araglari, tiirleri ve
etkileri hakkinda, iigiinclii boliimiinde; tiiketici davranislari, tiiketici, miisteri ve alici
kavramlar1 hakkinda, dordiincii boliimde; psikolojik cinsiyet ve psikolojik cinsiyetin
Olclilmesi hakkinda, besinci boliimde ise metodoloji, arastirmanin yontemi, analizi ve

sonuglart hakkinda bilgiler verilmektedir.



BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETIiSiMi VE REKLAM KAVRAMI

1.1. ILETiSIM KAVRAMI VE SURECI

Iletisimle ilgili giiniimiize kadar birgok tanim yapilmistir. Bunlardan en ¢ok

karsimiza ¢ikan birkacini asagida tanimlayabiliriz.

Iletisim; “duygularin, diisiincelerin, bilgi ve becerilerin aktarilma siireci; yasayan bir
evrenin pargalarinin ilintilenmesi, baglantilarinin kurulma siireci; iletiyi alanin belleginin,
iletiyi gonderenin beklentisine uygun yanit verecek bi¢cimde uyarilmasidir. Organizmanin
ortamdaki uyariya verdigi fark edilir yanit, ortamdaki degisime uyarlanma yaniti; bu
yanitla digerlerini etkileme; kaynaktan g¢iktiktan sonra iletiyi alan i¢in bir uyaran olan
davranig; kaynagin  karst tarafi  etkilemeyi amaglayan davramis1i”  olarak

tanimlanabilmektedir (Zillioglu, 2003:4-5).

Bir diger acgidan iletisim kavrami; siirecin iki tarafini olusturan gonderici veya
kaynak ve alic1 ya da hedef arasinda belli bir konu ve yahut durumla ilgili diisince birligi
kurma siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasildigi gibi iletisimden
bahsedebilmek i¢in siireci baslatan ve mesajin yonlendirildigi iki taraf ve bu iki taraf
arasinda ortak anlayis1 saglayacak bir diisiince birliginin olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda iletisim, mesajin kaynak tarafindan kodlanarak olusturulmasi ve bir kanal
yoluyla hedefe ulastirilmasi ve hedef tarafindan agiklanarak geri bildirim siirecinin

saglanmasindan olusan bir siire¢ olma oOzelligi de tasimaktadir (Odabasi ve Oyman,

2011:15).

McQuail ve Windahl’in (1994) tanimina gore; en genel anlamda ise iletisim; iletinin
aktarimi siirecindeki gonderen ve alic1 arasindaki iligkilerde islevsel olan gonderen, alici,
kanal, ileti ve etki kavramlarini anlatir. Zaman zaman iletisimde bulunmak i¢in bir amac ya
da bir egilim vardir. Iletisim, birinin digeri {izerinde bir eylemi, digerleriyle etkilesimi ve

digerlerine bir tepkisi olabilecegi gibi bunlarin hepsi de olabilir (Elden, 2009:23).

Iletisim siirecinin bir parcasi olan pazarlama iletisiminin uygulamalari, bu siirec
iginde etkin olan reklam mesajlarinin olugsmasinda; hedef alinan kitlenin detayl1 bir sekilde
analizinin yapilmasi ve gonderen olarak kaynagin, mesaji olustururken dogru semboller

kullanmast 6nemlidir. Hedef alinan kitle iyi analiz edilerek ve reklamin verilecegi ortam



dogru tespitlerle belirlenerek, kaynak ve hedef alinan kitle arasinda ortak bir alan

kurulabilir.

Hedef aliman kitle psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik o6zellikler bakimindan iyi
analiz edilirse; kaynak, hedef alinan kitleyi tanmir, ortak bir tecriibe alani olusur ve
boylelikle reklamda verilen mesaj, hedef alinan kitle tarafindan kaynagin amacina uygun
bir sekilde algilanir. Bu sekilde reklam kampanyasinda tespit edilen amaclara ulasiimasi

daha kolay olabilecektir.

Elden (2016) e gore; iletisim siirecine etki eden 6 temel 6ge bulunmaktadir. Bu

Ogeler su sekildedir:
1.1.1. Kaynak

Belirli bir amag icin iletisimi baslatan ve diger tarafta bulunan hedefi harekete
gecirecek ya da belirli bir yonde etkileyecek sekilde mesajlart hazirlayan kisiler, kurumlar
veya gruplardir. Hedefin, kaynagi ne sekilde degerlendirdigi ve nasil algiladigi, iletisim

stirecinin verimli bir sekilde ilerlemesinde biiyiik etki etmektedir.

Iletisim siireci kapsaminda reklam mesajim  meydana getiren kaynagi
irdeledigimizde; reklamcilar, kaynagin alaninda uzman birini veya toplum genelinde
giivenilir ve saygin olarak kabul edilen tnlii kisiyi (sarkici, sanat¢i, sporcu vb.)
kullandiginda, alicilar tarafindan kaynaga olan inanilirlik artar. Ayriyeten hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek maksadiyla ayni sosyo-kiiltiirel ve demografik 6zelliklere sahip, benzer
problemlere ¢6ziim arayisi icinde olan, yani hedef alinan kitleyle ortak 6zellikleri bulunan
halktan kisileri de reklamlarda kullanmasiyla hedef alinan kitlenin tutumlarini etkilemeyi

ve onlar1 ikna etmeyi ister.
1.1.2. lleti

Kaynagin cesitli gorsel, isitsel ve sdzel sembolleri kullanarak kodladig: ve hedefte
belli bir diisiince, kisi, kurum ya da marka ile ilgili bir olumlu tutum, alg:1 yaratmak i¢in bir
kanal iizerinden gonderdigi semboller biitiiniidiir. iletisim siirecinde siirecin
gergeklestirildigi ortam, jestler, mimikler, giyim tarzlar1 gibi sozsiiz iletisim unsurlar1 da
stirecin etkinligi ve iletinin hedefte yaratacag: etki lizerinde dnemli bir rol oynamaktadir.
Kisileraras: iletisim siirecinde taraflarin sozsiiz iletisim 6gelerini ve beden dillerini aninda
analiz edebilme olanagina sahip olmalari, iletisimi ¢ok daha gii¢lii bir hale getirmekte ve
stirecin yonlendirilmesinde de 6nemli bir etki yaratmakta, siirecin yonlendirilmesine katki

saglamaktadir (Elden, 2013:27-28).



Kitle iletisim tiirlerinden olan reklamlarda ise, s6zler kadar gorsel ve isitsel 6gelerin
de iletisimin ikna ediciligi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ogilvy ve
Mather’in yaptig1 bir calismaya gore, bir mesajda sozciikler %S5, ton %25, s6zel olmayan

unsurlar %65 etki yaratabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2011:17).
1.1.3. Kanal

Kaynaktan alman mesajin hedef istikametinde gonderildigi yoldur. Iletisim tiiriine
gore cesitli ozellikler sergileyebilir. Kisilerarasi iletisimde sz, ses, jest, mimik vb. hi¢bir
teknik olmadan kaynaktan dogrudan hedef kitleye mesajin iletilmesi s6z konusudur. Kitle
iletisiminde ise mesajin genig olan kitlelere aktarilmasini saglayacak teknik olarak
donanimli ara¢ gerecler devreye sokulmaktadir. Radyo, televizyon, dergi, gazetenin
yaninda giiniimiizde genis bir kitle iletisim araci olan internet de iletisim siirecindeki
kanallar arasinda yerini almis bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi asamasinda reklam
kampanyalarinin basarili bir sekilde hedef kitleye ulasmasi bakimindan mesajin
gonderildigi kanallarin hedefe alinan kitlenin medya tercihleri bakimindan dikkatle
belirlenmesi, iletisim siirecinin basarili bir sekilde bir biitiin olarak saglanmasinda ¢ok

Oonemli bir gorev listlenmektedir.
1.1.4. Hedef

Kaynagin mesaj1 gonderdigi, belirli bir istikamette algilarinda, davraniglarinda ve
tutumlarinda degisikliklerin olmasimin beklendigi kisi, kitle ya da gruba hedef adi

verilmektedir.

Iletisim siirecinin amaci; kaynak tarafindan kodlanarak gonderilen iletinin hedef
tarafindan kabul gormesi siirecidir. Hedef kitlenin o6zelliklerinin iyi tespit edilmesi,
ozellikleri tespit edilen hedef kitlenin algilayabilecegi sekilde mesajlarin olusturulmasi,
dogru zaman ve etkin bir kanal iizerinden iletisimin devam ettirilmesi ile iletisim siireci en

dogru bigimde isler ve hedeflenen amaca ulasilir.
1.1.5. Geri Bildirim

Iletisim siirecinin iki yonii vardir. Iletisim siirecindeki son unsur olan geri bildirim,
geri bilgi akigmi ifade eder. Kaynagin gonderdigi mesaja hedef tarafindan gosterilen
tepkiyi ifade etmektedir. Bu sebeple kaynak; gonderdigi mesajin hedef tarafindan ne
sekilde yorumlanarak cevaplandigin1 6grenebilmekte ve dogru anlasilip anlasilmadigi

konusunda bir fikir sahibi olmaktadir.



Bagka bir sdyleyisle geri bildirim, iletisimcilere basarili olup olmadiklarini gésteren
denetleyici bir mekanizma gorevi goriir. Geri bildirim Ozellikle pazarlama iletisimi
alaninda fayda saglamaktadir. Karsilikli mesaj aligverisi sayesinde gerceklesen dongiiniin
kesintisiz bir sekilde devam ederek, iletisim siirecinin diizenli olarak akmasina imkan
tanimaktadir. Eger alicilarin ¢ogunlugu, iletiyi yanlis anlamis beklenen bigimde tepki
gostermemisse, pazarlamacilar daha verimli sonuglar alabilmek maksadiyla tutundurma

faaliyetlerini diizenleyecektir.
1.1.6. Giiriiltii

Iletisim siirecinde degis tokus edilen iletilerde kaynak ve hedef kitle tarafindan
ongoriilmeyen, istenmeyen, kaynagin amagladigi mesaji bozan, alicinin mesaji kaynagin
istedigi bi¢imde almasina miidahale eden iletisimi bozan veya tiimiiyle engelleyen seylerin

tamamina giiriiltii adi verilir (Mutlu, 1995).

[letisimin olmas1 icin dncelikli olarak bir kaynak gereklidir. Daha sonra bu kaynak,
hazirladig iletiyi kodlayarak kanallara verir. Kanal tarafindan alinan ileti, alictya taginir.
Alict mesaj1 algilayarak tepkisini “geri bildirim” seklinde tekrar kaynaga gonderir. Bu
iletisim siirecinde, giiriiltii faktorii iletisime engel olur. Gonderen ve alic1 arasinda “ortak
deneyim alan1” olusturulursa, iletisim siireci saglikli bir bi¢imde gerceklesir. Siireg
boyunca iletiler agik ve dikkatli bir bicimde olusturulup uygulanmali; uygun kanallar

secilerek giiriiltii en aza indirilmeli ve kesinlikle geri bildirim dikkate alinmalidir.
1.2. PAZARLAMA VE PAZARLAMA ILETiSIMININ TANIMI
1.2.1. Pazarlamanin Tanimi

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore pazarlama; mallarin ve ihtiyaglarin tireticiden
tilketiciye dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Mallarin
iretim yerlerinden satig yerlerine hareketini saglayan faaliyetler, pazarlama kapsam i¢inde

diistiniilmektedir (Bozkurt, 2004:15). Bu tanimdan yola ¢ikarak su sonuglara ulagilir:

e Pazarlama beseri calismalar1 kapsayan bir 6zellik gosterir.
e Istek ve ihtiyaglarm tatminine yoneliktir.

e Pazarlama faaliyetinin amacina ulagmasi i¢in degisim 6nemlidir.

En genel ifade sekliyle pazarlama; iirlin ve hizmetin, planl bir bi¢imde hazirlanmis

organizasyonlar vasitasi ile iireticiden tiiketiciye aktarilan siiregtir. Bu siirecin bir tarafinda



bulunan iireticiler ile Obiir tarafinda bulunan tiiketiciler arasinda olusan karsilikli etki

pazarlama iletisiminde temelleri atmaktadir.
1.2.2. Pazarlama Iletisiminin Tanim

Mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satig sonrast
tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siirectir. Pazarlama iletisimi, pazarlama
karmasi elemanlarimin birbiriyle ve organizasyonun biitiin yonetimsel kararlariyla olan
iliskisini ve bu iligkinin tiiketici veya potansiyel tliketiciler ile olan siirecini kapsar

(Bozkurt, 2004:16).

Pazarlama iletisimi kavramindan kastedilen; tiriiniin, tiiketicilerin dikkatini ¢cekmesi
ve tiiketicilerin bu iiriinii satin almasin1 saglayabilmek igin pazarlama yoneticilerinin
uygulamasi gereken biitliin faaliyetler anlatilmak istenmektedir. Bununla birlikte, {iriin,

fiyat, iletisim ve dagitim degiskenleri daha ¢ok ilgi ve 6nem kazanmaya baslamaktadir.
1.2.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama iletisiminin elemanlari; triin, fiyat, dagitm ve tutundurmadan
olusmaktadir (Odabasi ve Oyman,2013:37).

1.2.3.1. Uriin

Uriiniin tasidig1 anlam hem kendisi i¢in hem de sirket agisindan 6nemlidir. Marka
ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil, iirliniin fiziksel Ozellikleridir. Biitiin bunlar, iiriin
hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitlinligii i¢inde degerlendirilmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2014:37).
1.2.3.2. Fiyat

Uriin igin 6denecek degerin otesinde bilgiler igerir. Fiyat, cogunlukla {iriiniin
kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilir. Fiyat iletisimi, insanlara farkli kosullar
altinda farkli anlamlari iletir. Uriiniin niteliklerini, kalitesini ve sembolik anlamlarini

aktarmada fiyat dnemli gorevler iistlenir. (Odabasi ve Oyman, 2014:37).
1.2.3.3. Dagitim

Uriiniin tiiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim elemanidir. Aym
ya da benzer iiriinleri satan iki magaza tiiketicilere farkl {irlin imajlar1 yansitabilir. Dagitim

kanallariyla ilgili kararlar kurulusun iletisim amaglari ¢ercevesinde alinmalidir (Odabasi ve

Oyman, 2014:37).



1.2.3.4. Tutundurma

Bir isletmenin iiriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici-
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik

bilingli, programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Oztiirk,

1978:73).
1.2.4. Pazarlama iletisiminin Amaclar

Gelisen diinyadaki 6zgiir pazar ortaminda yer alan oOrgiitler; insanlar1 ve onlarin
tikketimdeki davranmiglarimi  etkilemek amaciyla, arzu ettikleri iletisim araglarini
kullanabilirler. Ozgiir bir pazar ortam; kisilerin inanglarini, davranislarini, duygularini ve
tavirlarini etkiler ve bu da insanlarin pazarlama iletisimi ile ilgili planlarina yansir.
Rekabetin en iist seviyede bulundugu pazar ortamindaki pazarlama iletisimi ile ilgili
aktiviteler de rekabet edecek seviyede bulunmalidir. Firmalar, séz konusu aktiviteler
hakkinda plan yaparken, ne denli etkili olacaklarini ve tiiketicilerin hangi karakterini hedef
aldiklarin1 sik1 bir sekilde kararlagtirmalidir. Farkindalik yaratarak diger firmalarin bir
adim Oniine gecebilmek adina, orijinal bir iletinin hazirlanmasi ve iletide vaat edilen s6ziin

kesin olarak tutulmasi gerekmektedir.
1.2.5. Pazarlama iletisimi Araci Olarak Tutundurma

Bu baglik altinda 6nce tutundurma kavrami hakkinda bilgi verilecek ve sonra

tutundurma karmasi elemanlar1 agiklanacaktir.
1.2.5.1. Tutundurma Kavram

Pazarlama iletisiminin uygulamalar1 arasinda en genis boyutta ve yaygin olan
uygulamalari tutundurma olusturur. Tiketicilerin, Ureticilerin ve pazarlamacilarin degisim
gosteren faaliyetlerle ilgili bilgi edinmeleri kagimilmazdir. Eger boyle bir bilgilenme
durumu olmazsa, milyonlarca iirlin ve hizmetin birgogundan haberdar olunamayacaktir.
Son zamanlarda gelismis ve ¢agdas ozellikler tasiyan toplumlarda iireticiler ile tiiketiciler
arasinda akigkan bir iletisim meydana gelmektedir. Biiyiik pazarlarin olugsmasiyla iiretici ve
tiikketiciler arasindaki fiziki uzaklik arttik¢a sistemli hazirlanmis bir iletisime ihtiyag
duyulmustur. Bu 6nemli gelismeyle beraber, rekabet kosullarinin artmasi isletmeleri daha
verimli uygulamalar yapmaya sevk etmistir. Boylelikle isletmeler biiyiik tiiketici gruplari

ve pazarlama araci kuruluslariyla iletisim kurmak durumundadir.



Tutundurma; bir isletme mal veya hizmetin satisinda kolaylik saglamak niyetiyle
iiretici-pazarlamaci olan isletmelerin denetimi ile yliriitiilen, miisterileri ikna etmek igin

esglidiimlii, programlanmis ve bilingli faaliyetlerden meydana gelen iletisim siirecidir.
1.2.5.2. Tutundurma Karmasinin Elemanlar:

Tutundurma karmasi elemanlari; reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satig

tutundurma bagsliklar1 altinda agiklanacaktir.
1.25.2.1. Reklam

Bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda genel yayin araglarinda tarif

edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir (Unsal, 1984:12).

Bagka bir tanimda reklam, tanmitimini istlendigi mal ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan begenilen ydnlerini 6ne c¢ikararak yeni ihtiyaclar yaratmayi, unutulan ya da
zaten var olan ihtiyaglar ise giiclendirmeyi amag¢ edinmektedir (Bir ve Mavis, 1988:18).
Gazete, radyo, dergi, televizyon, dogrudan posta, acik alan mesaji, ortak reklam vb. reklam

karmasini olusturur.
1.2.5.2.2. Kisisel Satis

Odabasi ve Oyman (2013) a gore; Tutundurma karmasinin en eski ve en yaygin
sekilde kullanilan elemanlarindan biridir. Pazarlama elemani ile miisteriler arasinda
gergeklesen sozlii ve dogrudan pazarlama cabasidir. Ornegin; Satis temsilcisinin miisteriyle
yiiz yiize gorliserek veya telefonda yaptig1 konusma sayesinde gergeklestirdigi satis gibi.
Bunun yaninda, satis kavraminin i¢inde tezgihta gerceklestirilen satig da diistiniilmelidir.
Kisileraras: iletisimin siireci ve modeline gore faaliyetlerini gergeklestirir. Tiketiciler,
aracilar, kisisel iletisim, satis elemaninin sec¢imi, egitimi, ddemesi vb. kisisel satig

karmasini olusturur.
1.2.5.2.3. Halkla liskiler

Odabasi ve Oyman (2013) a gore; daha Onceleri yonetimin bir iglevi olarak ele
aliyor ise de son zamanlarda pazarlama, tutundurma faaliyetleri icerisinde konusulmaya ve
arastirilmaya baslanmistir. Bunu yaparak kurumlar, marka ve iiriin hakkinda olumlu imaj
olusturmay1 ve diger iletisim faaliyetlerine de destek olmayr hedeflemektedir. Basinla
iliskiler, haber, kurumsal kimlik, kurumsal reklam vb. araglarla halkla iligkiler ¢alismalar1

yapilir.



1.2.5.2.4. Satis Tutundurma

Odabas1 ve Oyman (2013) a gore; kisisel satig, halkla iligkiler ve reklamin disinda
bulunan, direkt satiglar1 arttirmak icin kisa zaman zarfinda yiiriitiillen faaliyetlerdir.
Tiketicileri, satis personelini ve aracilar1 kapsayan uygulamalar gergeklestirir. Kitle
iletisim ve kigileraras: iletisim tekniklerini beraber kullanir. Kuponlar, 6rnek iiriinler,
sergiler, fuarlar, yarismalar, c¢ekilisler, satis noktalari, indirim, para iadeleri vb. satig

tutundurma karmasini olusturur.
1.3. REKLAM KAVRAMI

Eski Misir’da tacirlerin, tag tlizerine yazi ve resim oyarak, reklam levhalar
hazirlamas1 ve bunlar kalabalik yollarin kenarina ve daha ziyade herkesin ugrayabilecegi
meydanlara dikmesiyle baslayan, 1444 yilinda Alman Jean Gutenberg’in matbaayi icat
etmesiyle simdiki temelleri atilan (Tayfur, 2006:8) reklam, giiniimiizde isletmelerle birlikte

toplumun biitiin kesimlerini ilgilendiren bir kavram olmustur.

Reklam kavrami bugiine kadar gesitli sekillerde tanimlanmistir. Baz1 tanimlar da
reklam tiretici perspektifinden, bazisinda tiiketici perspektifinden, bazisinda ise pazarlama

perspektifinden yapilmistir. Reklam farkli kaynaklarda su sekilde tanimlanmastir:

Pazarlama agisindan bakildiginda; reklam bir {iriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel
Odenerek, kitle iletisim araglart ile kamuoyuna olumlu bir bi¢cimde tanitilip
benimsetilmesidir (Bumin, 2003:119). Bagka tanima gore reklam; bir isin, bir malin veya
bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine

duyurulmasidir ( Kocabag ve Elden, 1997:12).

Tiiketici agisindan bakildiginda; reklam tiiketiciye, {iriin ve hizmetler hakkinda
yeterli ve dogru bilgiyi, farkli iletisim araglarini kullanarak iletme olarak ifade edilebilir

(Yaylaci, 1999:7).

Amerikan Pazarlama Birligine gore; reklam belli bir sponsor yoluyla, karsiliginda
belli bir bedel 6denerek, fikir, {iriin ve kisisel hizmetlerin kisisel olmayan tanitimi ve

tutundurma sekline denilmektedir (Yaylaci, 2000:6).

Reklam bir sey satin almak i¢in istek uyandirarak kamuoyunun dikkatini cekmektir.
Reklamda; bilginin stili, igerigi ve sunumu kazanci artirmak i¢in tasarlanmaktadir (Jones,
2004:384).

10



Sequella; reklamin sihirli bir kavram oldugunu, olanaklarin verilmesi halinde
bugiin kahve satan reklamin yarin Cumhurbagkani1 da satabilecegini, bir kahvenin yerine
digerini sattirabildigini, bunu Cumhurbagkanlari i¢in de olabilecegini sOyleyerek mallarin
ve hizmetlerin yaninda fikirlerin de reklam sayesinde pazarlanabilecegini ifade etmistir

(Taskin,1990:33; Yaman, 2009:4).

Reklam; rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayarak tiiketiciye o iirlin ya da hizmeti satin aldirmayz,

tiikketicide iirtin ya da hizmet bagliligi olusturmayr amaglayan mesajlar igerir (Balkas,

2003:56).

Reklam ¢ok degisik sekilleri ve kullanim alanlarinin bulunmasi nedeniyle, halka
yonelik, etkili ve anlamli bir iletisim bigimidir. Genis halk kitlelerine hitap etmesi

nedeniyle, diger tutundurma karmasi i¢inde en yaygin olarak kullanilan iletisim aracidir

(Karabacak, 1993:8; Hosver, 2010:20).

Biitiin bu tanimlardan anlasilacagi tlizere reklam; mal, hizmet ve fikirlerin
tilkketicilere tanitilmasinda, tiiketicilerin de buna karsin talebinin artmasinda, yine genis
kitlelere hizla ve ayn1 anda ulasmasinda, degisik kiiltiirleri temsil eden motiflerin mesajin
icerigine yerlestirilmesinde ve verilen mesajin standartlastirilmasinda vazgecilmez bir

unsurdur.
1.3.1. Reklamn Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimi; Diinya’da reklamin gelisimi ve Tiirkiye’de reklamin

gelisimi basliklar1 altinda ele alinacaktir.
1.3.1.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Sadikoglu’nun (2013) tespitine gore; Tarih Oncesi ve orta ¢ag diinyasinda
reklamcilik, sadece agizdan agiza dolasan s6zlerden ibaretti. Daha sonra ticaret gelismeye
baslayinca tiiccarlar sokak sokak gezerek, hatta komsu koyleri de dolasip, mallarin
tanitilmasini yani reklamini yapmaya baslamiglardir. Yazili ve resimli reklamlarin gegmisi
eski Misir’a kadar uzanmaktadir. British Museum’da M.O. 3000 yilina ait bir papiriise
yazilan sahibinden kagmis bir kolenin geri donmesini isteyen bir duyuruya rastlanmigtir.
Bu duyuru yazili reklamin en eski 6rnegi sayilmaktadir. Ayrica eski Misir’da tacirler, tas
lizerine yazi ve resim oyarak, reklam levhalar1 hazirlarlardi. Hazirladiklar1 bu tas levhalar
kalabalik yollarin kenarlarina ve daha ziyade herkesin ugrayabilecegi meydanlara

koyarlardi veya dikerlerdi. Eski Roma’da ise mandiralarin duvarlarina iizerinde keci resmi
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olan bir tabela asilirdi. Daha sonra ayakkabicilar, diikkdnlarin kapisina postal resmi
asmaya ya da bazi saticilar reklam icin sattiklar1 herhangi bir malin resmini ¢ingirak

esliginde, sokak sokak dolastirirlardi (Tayfur, 2006:8).

[k reklam ajanslar1 komisyoncular tarafindan kuruldu. Bunlar gazetelerde indirimli
yer satin aliyorlar ve daha yiiksek bir iicretle reklam vermek isteyenlere satiyorlardi.
Reklamlar, reklami veren kisiler veya onlarin kiraladiklart yazarlar tarafindan
hazirlaniyordu. ABD’de ilk reklam ajansi 1841’de Philadelphia’da Volney B. Palmer
tarafindan kuruldu. Ajans, reklam vermek isteyene sattifi her yer icin gazeteden %25
komisyon aliyordu. 1875’de N.W.Ayer ve son isimli Philadelphia’li diger bir reklam
sirketi, reklam ajanslarinin reklamcilik alanindaki 6nemini vurgulamaya basladi. Bu sirket
aynt zamanda blinyesine yazarlari ve sanatcilari da dahil ederek, biiyiik reklam
kampanyalar1 yiiriitmeye basladi. Boylece devrin en 6nemli reklam ajansi haline geldi

(Sadikoglu, 2013).
1.3.1.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Sadikoglu’nun (2013) tespitine gore; Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, kitle
iletisim araglarmin gelisim siireciyle beraber gerceklesmistir. Ulkemizde reklamciligin ilk
ornekleri sozlii reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, igportacilar ve tezgahtarlar bunlarin en
giizel orneklerini olusturur. Sesli reklamcilik devrinde Tirk esprisi ve zekasinin eseri
sayilabilecek ilgin¢ sloganlar yerlesmis, bu sloganlar giinlimiize kadar gelmistir. “Elimi
kestim kan akiyor kan” diyen karpuzcu, “Bal kutusu” benzetmesiyle malini satan kavuncu,
“Batan geminin mallar1 bunlar” diye dikkat cekmeye calisan isportaci reklam edebiyatina

eserler kazandiran isimsiz sanatcilardir (Bakir, 2007:14).
1.4. REKLAMIN ONEMIi VE AMACLARI
1.4.1. Reklamin Onemi

Son yillarda reklam, kendisi hakkinda en ¢ok konusulan ve kendisinden insanlarin
en ¢ok sey bekledigi iletisim bi¢imidir. Reklam, hem {iretici isletmeler hem de tiiketiciler
i¢in artik vazgecilmez bir hale gelmistir. Uretici isletmeler acisindan bakildiginda ¢ok hizli
artan rekabet, tliketiciyle dogrudan iletisim kuramama, satilmak istenen iiriin, mal veya
hizmetin tiiketicinin tercih etmesini saglamak icin ikna edilmesi gibi pek ¢ok problemin
¢Oziimii yine reklamdan beklenmektedir. Tiiketici agisindan bakildigindan ise reklam,
kendi ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla pazarda bulunan bir¢ok segenek ig¢inden kendi igin

faydal1 olan iiriinii tercih etmesine yardim edecek bir araci olarak gérmektedir. Bu aract
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konumundaki reklam, pazardaki gesit ¢esit mal ve hizmetleri hatta fikirleri tanitan,
tanitmakla yetinmeyip bunlarin hangi fiyatla, ne sekilde, hangi zaman araliklarinda, nasil
kullanilacagin1 anlatan ve bu 6zelligiyle de alicilara zaman tasarrufu yaptiran bir etkendir.

Bunlarin hepsini tiiketiciyi eglendirerek yapmasi isin en giizel yamdir.
1.4.2. Reklamin Amaclari

Herkesin kabul ettigi iizere reklamin en temel amaci satislarda artis saglamaktir.
Fakat reklam verilirken istenilen, bu temel amagla birlikte, bir¢ok soruna da care

iiretmesidir. Reklamin amaglar {i¢ temel baslik altinda karsimiza cikar.
1.4.2.1. Reklamin Satis Amaci

Hedef tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik tutum ve algilarinda
degisiklik yaparak, satin alma davranisini gergeklestirmelerini saglamaktir. Reklamin satis
amacini uzun ve kisa vadede satis olarak degerlendirmek miimkiindiir. Uzun vadede satis;
iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satiglar1 artirmaktir. Reklamin kisa
vadede satig amaci ise; urlin ya da hizmetin hedef tiiketici tarafindan kisa siirede satin
alinmasidir. Reklam, ister uzun vadede ister kisa vadede satis amacini tasisin, her iki

durumda da ortak noktalar1 bulmak miimkiindiir (Kocabas ve Elden, 2001:23-24).

e Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,

e Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa veya uzun dénemde arttirmak,

e Toptan ve perakendeci saticiya yardimer olmak,

e Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

e Talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza indirmek (Elden, 2013:23).

1.4.2.2. Reklamin fletisim Amac

Bir ikna edici iletisim bigimi olarak reklam, sahip oldugu iletisim amaci ile
seslendigi hedef kitleler {izerinde gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi
verme, tutum ve algilar1 {lizerinde etkili olma ve son olarak da hedef kitleyi firmanin
istedigi yonde olumlu bir satin alma davramsina yoneltme cabasi igindedir. Ozetle
reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle {izerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi

beklenmektedir (Yiiksel, 1994:162):

e Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,
e Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,

e Alicinin agik davranislarinda goriilen degismeler (Elden, 2015:181).
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Jim Ring “Reklam Diinyasmin I¢ Yiizii” isimli kitabinda reklam ne yapabilir?
Sorusuna cevap ararken, reklamin genelde iki tiir enformasyon tasidigindan bahseder.

Bunlar (Ring, 1996:79-80):

e Potansiyel alicilarin, yeni bir iirlin veya hizmetin ilk anda farkina varmalarinin ve
daha fazla sayida kisinin markanin farkina varmasini saglayacak bilgiler.

e Hedef kitlenin var olan bir hizmet veya iiriin hakkindaki duygu ve diisiincelerini
degistirmeye yonelik bilgiler (Elden, 2016:24).

1.4.2.3. Reklamin Ozel Amaci
Reklamin baslica 6zel amaglari sunlardir:

o Kisisel satig programini desteklemek.

e Saticilarin ulasamadigi kisilere ulagsmak.

e Aracilarla iliskileri gelistirmek.

e Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek.
e Yeni bir mal pazara sunmak.

e Malin satigini1 arttirmak.

e Sanayi dalinin satiglarin1 gelistirmek.

e On kanilara kars1 durmak.

e Isletmenin saygmligini saglamak (Cemalcilar, 1994:286).

Ust kisimda anlatilan bu 6zel amaglar hizmet ya da iiriiniin yasam siirecine,
reklamm kampanyasina, pazarlama stratejilerine, ulasilmak istenen hedef kitleye ve
pazarin yapisina gore farkliliklar gostermektedir. Yine reklam kampanyasi sirasinda birgok

0zel amag da temel stratejinin yaninda hedeflenmektedir.
1.5. REKLAMIN FONSIYONLARI

Reklamin fonksiyonlarina; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma,
orgiitiin diger amaglarina yardimci olma, eglendirme ve kiiltiirel fonksiyonlar1 bagliklar

altinda deginilecektir.
1.5.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Pazara {iriin veya hizmet yeni ¢ikti§1 zamanlarda, ulasilmak istenen hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek, tiriniin 6zelliklerini, faydalarin1 anlatmak gibi amaglarla bilgilendirme
fonksiyonuna bagvurulur. Bu fonksiyona, iirlinlerin degisik sekillerde kullanimlarini

gostermesi, fiyat degisikliklerini bildirmesi, iirlinlin ¢alisma seklinin anlatilmasi, firma
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imajinin olusturulmasi, servislerin tanitilmasi ve tiiketicilerin endiselerinin giderilmesi

amactyla faal olarak bagvurulmaktadir.

Pazarlamada yapilan is miisteri bakis agisi ile degerlendirildiginde iiriiniin benzersiz
noktalar1 degil, satin almanin 6zgiin noktalar1 aranmalidir. Bunu yapabilmek i¢in isletme,
reklamdan ve dolayisiyla onun bilgilendirme fonksiyonundan yararlanmalidir. Uriin
hakkinda bilgilenen miisteri, o {rlini rakiplerine tercih edip etmeme kararn ile

karsilasacaktir (Rogers, 1996:126).

Reklamin bilgilendirme fonksiyonu, iirinle ilgili tiiketicileri asagidaki sekilde

bilgilendirir (Tuncer, 1994:196):

e Bilgi verici: “On yikamasiz deterjan”

e [Egitici: “Corn Flake misir gevregi soguk siitle hazirlanir.”

e Degisik kullanim bi¢imlerini gosterici: “Simtel hem yikar hem siipiiriir.”

e Pazarlama karmasi ile ilgili bir degisikligi duyurma: “Her Philips TV alana bir firin
hediye”

e Uriinii zenginlestiren &zellikleri aciklama: “Tiirkiye’nin her yerinden telefonla

ticretsiz direkt aranabilen tiiketici bilgi servisi” gibi (Yaman, 2009:8).
1.5.2. ikna Etme Fonksiyonu

Rekabet ortaminin yogunlastifi pazarlarda, ikincil talep olusturmak amaciyla
markanin bilinirligini ve tercih edilirligini artirmak, tiiketicilerin bazi {irtin ve markalara
kars1 tutumlarini, algilarimi degistirmek, s6z konusu {iriin ve hizmetleri kullanmaya ikna

etmek amaciyla bu fonksiyon kullanilmaktadir.

Yaman’in (2009) tespitine gore: Cagdas reklamin temeli inandirmaktir. Demokratik
toplumlarin en 6nemli dgelerinden biri insanlar1 inandirmaktir. inandirmanin tersi, zorlama
ve tehdittir. Bundan dolay1 insanlari etkilemenin en etkin yolu onlari ikna etmektir

(Mimtad, 1990:28).

Tiiketicileri ikna etmek i¢in ister yliz ylize goriisme yapilsin, isterse kitle iletisim
araclarindan yararlanilsin ¢esitli bireysel faktorler géz Onilinde bulundurulmalidir.
Tiiketicileri ikna edebilmek igin gerekli olan ilk sey ilgidir. Ilginin diginda tiiketicileri ikna
edebilmek i¢in yas, cinsiyet, irk gibi demografik faktorler ile sosyal ve psikolojik faktorler
de etkili olabilmektedir (Ergeg, 2004:9).
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Ikna etme fonksiyonu, isletmeler arasi rekabetin yogun oldugu ortamlarda
tiiketicilerde marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, {iriin
algilamalarini gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir.
Ornek olarak “Higbir sabun Haci Sakir’den daha saf ve daha dogal degildir.” “Fark
goremiyorum farki fiyat1” gibi sloganlarla yapilan reklamlar ikna etme islevini kullanan

reklamlardir (islamoglu, 20013:496).
1.5.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Uriin olgunluk doénemine girdigi veya iiriinle ilgili mevsimsel talep artt1ig1 zaman
(1sitic1, kombi, bitkisel cay vb.) bu fonksiyon kullanilir. Talep olmadiginda ise {iriin,
hizmet ve markanin hatirlanmasi, tiiketicinin zihninde iriinle ilgili bilgilerin canh

kalmasini saglamak amaciyla tercih edilir.

Seyahat endiistrisinde reklamin hatirlatma islevi o6zellikle onemlidir. Ciinkii
insanlara zaten gitmek istedikleri yerlere gitme firsatin1 yakaladiklari duygusunu yasatarak
ya da siirekli olarak tekrar edilmesi nedeniyle, belki de hig¢ diisiinmedikleri yerlere gitmeye

ikna ederek 6nemli bir islev yerine getirir (Tolungiic, 1999:114; Tasyiirek, 2010:16).

Reklamlardaki, Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerin
hatirlatilmasiyla ilgili yapilan degisik cagrilar da reklamin bu islevi igine girer (Tek,
1999:726). Sevgililer giinii i¢in alabileceginiz en giizel hediyeler bu magazada gibi iletiler

hatirlatma islevi gormektedir.

Reklam, reklami yapilan markanin tiiketicilerin zihninde canli olarak kalmasin
saglar ve o mala ihtiyag duyuldugunda, ge¢misteki reklamin etkisi, o markanin satin
alimacak marka aday1 olarak tiiketicinin aklina gelmesini miimkiin kilar. Ayrica reklam,
yakin zamanda bir markayi satin almamis olan tiiketicilere onun varligin1 ve niteliklerini

hatirlatarak, marka degistirme yolunda etkili olur (Mucuk, 2007:216).
1.5.4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklamcilarin amaci, markalara bir imaj verme ve 6zel bir deger islemedir. Bu
markalar, rakiplerinden farkli olarak yeni modaya uygun, belli bir stil sahibi, gii¢lii, {istiin,

prestijlidir gibi ifadeler reklamin deger katma fonksiyonunu gosterir.

Reklamin {iriin ve markalara deger katmas: tiiketicilerin algilarini etkileyerek olur.
Etkili reklam sayesinde markalar daha seckin, daha prestijli ve belki de rakiplerine oranla

daha kaliteli goriinebilir. Bagka bir deyisle reklam, iiriine ya da markaya deger katar, ¢iinkii
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reklam etkili ve iyi bir bicimde yapildiginda iiriin ya da marka yliksek kaliteli olarak
algilanir. Boylece isletmenin Pazar payir artar. Bu da yliksek kar1 beraberinde getirir

(Bozkurt, 2004:218).

Reklam bir mal ya da hizmete mutlaka deger katacak diye bir sey s6z konusu
degildir. Reklamda, tiiketicileri yaniltan, abartmada bulunan kisaca etik degerlerden
yoksun ogeler kullanilirsa bu mal ve hizmetler i¢in kamuoyunda olumsuz bir yargi
belirecektir. Boylece o reklam mal ve hizmete de§er katma bir yana toplumda onun

degerini daha da diistirecektir (Yaman, 2009:11).

Reklamin deger katma fonksiyonunu kullanirken igletmeler cesitli yontemlerden
yararlanirlar. Bu yontemlerden bir tanesi “model alma” yontemidir. Bu yontemde, yapilan
reklamla tiiketicinin baskalarimin davranislarin1 gozlemleyerek algilamalar1 saglanir ve

davraniglarini etkilenmeye ¢alisilir (Tek, 1997:772).
1.5.5. Orgiitiin Diger Amaclarma Yardime1 Olma Fonksiyonu

Reklam, isletmenin diger satis ve tutundurma faaliyetleri i¢inde yer alan dogrudan
satig, kupon verme, cekilis yapma gibi fonksiyonlarinin hedefledigi amaglara yardim etmek
ve destek vermek gorevini iistlenir. Reklamlar sayesinde tiiketiciler, iirlinlerin adini,

ambalajini, islevlerini tanirlar.
1.5.6. Eglendirme Fonksiyonu

Reklamlar bazen insanlar1 giildiiriir, mizahi kullanir, kimi zaman da onlar1 bir hayal
alemine gotiirerek olmak istedigi kisi ya da bulunmak istedigi yerle biitlinlestirir. Mesajlar
bazen abartili olsa bile yapilan aragtirmalarda reklamda mizah kullanim tiiketicinin marka
mesajint algilamasini ve anlamasini artirmakta, ikna etmeye yardimci olmaktadir (Fidan,

2007:118).

Bu durumun bilincinde olan iireticiler, reklam kampanyalarinda bazen mizah bazen
de siislii ve abartili mesajlar igerip eglendiren reklamlar olusturarak tiiketicinin dikkatini
cekmeyi amaglar. Ornegin Turkcell, bu pazarlama stratejisini “Gengken yapilacak 100 sey”
sloganli reklam kampanyasinda basariyla kullanmaktadir. “G8renciye ev vermeyen
emlak¢idan ev kiralamaya calis, bir iinlii sahsiyeti seninle Mc Donalds’a gitmeye ikna et,
yeni bir spor dali icat et” gibi sloganlar da verilen mesajla tiiketiciyi eglendirme

yoniindedir (Tasytirek, 2010:17).
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1.5.7. Kiiltiirel Fonksiyonu

Kiiltiir, bir toplumun iiyelerinin birbirine baglayan ve bir¢ok ydnden Obiir
toplumlardan ayiran tarih, dil, sanat, edebiyat gibi toplumsal 6zellikli 6gelerden olusan bir
anlayistir. Belirli bir kiiltiirde yasayan birey belirli degerler, tercihler ve algilamalar

gelistirir (Tek, 2000:198).

Reklamlar olusturduklart toplumun ve doénemin sosyo-kiiltiirel yansimalar1 olarak
nitelendirilebilir. Ornegin; “Marlboro” reklamlarinin bir dzelligi, reklamlarda ata binen
kovboy tipli erkeklere verilen 6nemdir. Reklamci, Amerikan erkeklerinin nostaljik ve
Ozgirliik istemlerini yanitlamak, kentsel yasamda onlara kirsal yasamin anilarin1 armagan
etmek istemektedir. Oysa ABD’nin disindaki bir¢ok kiiltiirde kovboy tipli mago erkek
imaj1 tarihsel bir gercek degildir. Bu ylizden tipik Marlboro reklamlari, Dogu ve Avrupa
tilkelerinde fazla bir basariya ulasamamistir (Barokas, 1994:33).

Her kiiltiirde renklerin de farkli anlamlar1 vardir. Bu durum uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren isletmelerin reklamlarinda dikkat etmesi gereken bir husustur. Bir 6rnek
verecek olursak; Bizde beyaz renk temizlik, saflik ve masumiyetin semboliiyken Japonlar
icin matem anlamina gelmektedir. Ayni sekilde siyah bizde ve Batida oOliimii, yasi

simgelerken, Japonya’da mutlulugun rengidir.
1.6. BASLICA REKLAM ARACLARI

Yaman’in (2009) tespitine gore; reklamda arag¢ segimi, belki de reklam mesajinimn
hedef kitleye ulasmasinda en can alic1 noktalardan birini olusturmaktadir. Reklam aracinin
seciminde yapilacak bir hata reklamin basarisiz bulunmasina neden olabilecektir.

Reklamda kullanilan baglica iletisim araclari sunlardir:
1.6.1. Gazete

Gazeteler giiniimiizde hem basili yayimn olarak hem de elektronik ortamda bir¢ok
insanin rahat bir sekilde ulasabilecegi kitle iletisim araglarindandir. Firmalar gazetelere
verilen reklamlarda, sozlii oOgelerle birlikte gorsel ogeleri de agirlikli  olarak
kullanmaktadir. Gazetelerin reklam bakimindan avantajli ve dezavantajli yonleri

bulunmaktadir.

Gazetelerin reklam konusunda bir¢ok avantajli yonii vardir. Gazeteler reklam
konusunda esnektirler. Bu esneklik gazeteler igin ¢esitli yollarla saglanabilir. Birinci olarak

iiretim ve yayin tarihi arasinda esneklik vardir. Reklamin kisa iiretim siiresi ve teslim tarihi
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gazetelerin mitkemmel bir reklam ortami olusturmasini saglar. ikinci olarak ise; gazete
reklamlari, okuyucularin dikkatini ¢ekme ve ilgi duymalarini saglamak amaciyla gesitli
boy, form ve formatta hazirlanabilir, renk kullanilabilir veya 6zel ilanlar yapilabilir.
Gazetelerin baska bir avantajli yone gerek ekonomik gerekse sosyo-kiiltiirel a¢idan farkli
olan okuyucu kitleleri olmasidir. Reklam verenler farkli gazeteler araciligiyla farkli hedef
kitlelere ulasabilirler. Gazetelerin diger bir avantajli yonii ise; gazete reklamlarinda yer
alan {irlin ve tercih indirimleri ile ilgili kuponlar, telefon ve faks numaralar1 ya da e-mail
adresleri araciligiyla hedef kitleden hizli bir sekilde geri bildirim almasina imkan
saglayabilir. Gazetenin kolay tasinabilir olmasi ve bagka yerlere gotiiriilebilmesi giin i¢inde
farkli kisiler tarafindan reklamin goriinmesini saglamasi gazetenin avantajli baska bir

yoniinii olusturmaktadir (Elden, 2015:177-180).

Gazetenin avantajli yonlerinin yaninda bazi dezavantajli yonleri de bulunmaktadir.
Baski ve dagitiminda meydana gelebilecek arizalar ve aksamalar gazetenin en zayif
yonlerinden biridir. Ayrica gazeteler; imaj, duygu, hareket ve ses igeren iiriinlerin
reklaminin yapilmasina uygun degildir. Gazetelerin reklamda tanitilan iriiniin gergek
rengini, grafik ve renk kalitesi diisii oldugu i¢in tam anlamiyla verememesi bagka bir
dezavantajli yonidir. Gazetede ¢ok sayida reklamin olmasi reklamin, diger reklamlar
icinde okuyucu tarafindan goriilememesine en azindan dikkatle incelenememesine neden

olur (Tayfur, 2008:152).
1.6.2. Dergi

Gazetelere nazaran ¢ok ¢esitli konularda ve derinlemesine yayin yapan araglardan
olan dergiler; genellikle bir hafta, on bes giin, bir ay ya da bir y1l arasinda degisen siklikta
ve daha kaliteli kagida basilan iletisim araglarindandir (Avsar ve Elden, 2005:62). Son
zamanlarda isletmeler, ister nihai isterse endiistriyel tiiketicileri hedeflesin bu hedeflere

ulagmak i¢in dergilerde fazla sayida reklam yayinlatmaktadir.

Dergilerde yayinlanan reklamlarda pazar boliimlere ayrilabilir. Dergilerin ¢ogu
belirli ilgi alanlarina doniikk olarak (seyahat turizm dergileri, ¢ocuk dergileri vb.)
yayinlanabilir. Dergilerde reklam metninin baski kalitesi gazetelere gore daha iyidir.
Ozellikle kaliteli kagit ve daha fazla renk kullanabilme olanaklari dergi reklamlarmni daha
cekici hale getirir. Dergilerin okunma siirelerinin uzun olmasi, ¢esitli alanlarda makale,

rOportaj, fotograf ve arastirmalarin yer almasi aynmi derginin farkl kisiler tarafindan
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okunabilmesi reklamin daha ¢ok kisiye ulagmasini saglar. Bunlar; dergi reklamlarmin

avantajli yonlerini olusturmaktadir (Giileg, 2006:51).

Dergilerde yayinlanan reklamlarin olumsuz yonleri ise sunlardir; dergiler gazeteler
kadar giincel degildir. Dergilerin haftalik, aylik veya ii¢ aylik olarak yayinlanmalarindan
dolay1 gazetelere gore bekleme siireleri daha fazladir ve bu Onceden planlanmisg
kampanyalarda son anda degisiklik yapmaya imkéan tanimaktadir. Dergiler, yayginlik
konusunda gazetelere ulasamamaktadir. Tiiketici basina erisim maliyeti yiiksektir

(Tavmergen, 2002:102).
1.6.3. Radyo
Radyoda yapilan reklamin olumlu yonleri:

e Radyonun boyutlarinin uygun olmasi nedeniyle tasinabilirligi kolaydir. Bu sebeple
her mekanda ve her kosulda rahatlikla kullanilabilir olmast,

e Diger iletisim araglar ile kiyaslandiginda radyoda verilen reklamin maliyetinin
ulastig1 kisi basina gore daha diisiik olmasi,

e Pazar bolimlendirme yaparken hayat tarzlarina ve demografik ozelliklerine goére
uygulanmasinin kolay olmast,

e Yapilabilecek biitiin ani degisikliklerin miisterilere en kisa siirede ulastirilabilir
olmasi,

e Reklam mesajinin ve sloganinin miimkiin olan en kisa zamanda degistirilebilir

olmasi.
Radyoda yapilan reklamin olumsuz yonleri ise:

e Radyodaki siire kisitl oldugu i¢in detayli bilgi verilememektedir.
e Radyodaki reklamda verilen mesajin goriintiisiiniin olmamasindan dolay1 az talep

olusturmasi.
1.6.4. Televizyon

Ses ve goriintiiniin bir araya geldigi, her yerde izleme olanaginin bulundugu,
mesajlar1 daha etkili bir sekilde verebilen, okuma yazmasi olmayan kisilere bile kolaylikla
ulagabilen televizyon, son yillarin en gozde reklam araglarindan biridir ( Tas ve Sahim,

1996:52-53),

Televizyon insanlar1 etkileyebilen ve esnek bir ortamdir. Goriintiisel her {iriin

mesaj1 televizyona adapte edilebilir. Televizyon reklamlarinin maliyeti ne kadar ytliksek
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olsa da televizyon reklamlar1 verimliligi beraberinde getirir. Televizyon reklamcilar1 diger
medya araglarinda reklam yapan reklamcilara gore daha fazla prestij saglarlar. Bunlar

televizyon reklamlarmin olumlu yonlerini olusturur (Russell ve Lane, 1992:161).
Televizyon reklamlarinin olumsuz yonleri ise sunlardir:

e Televizyon reklamlarinin maliyeti ¢ok yiiksektir.

e Televizyon reklamlar1 sik sik degismek durumundadir. Cilinkii izleyici bir siire
sonra ayni reklamlardan sikilacak ve ilk baslarda gdsterdigi alakayi
sergilemeyecektir.

e Bu reklamlarin hafizada kalma siiresi sinirlidir.

e Bu reklamlarin hazirlanma siiresi uzundur. Bu nedenle reklam veren kisiler, giincel
olaylarla alakali reklam mesaji verme veya reklamin giincellenmesi gibi sorunlar
yasayabilir.

e Bu tir reklami veren kisiler, reklamlarin yayin kusagi icerisinde sirasini
belirleyememe gibi problemlerde yasayabilir.

e Reklam verenler reklamlarin1 prime time (televizyonun en ¢ok izlendigi zaman
dilimi) kusaginda yaymlamak istedikleri zaman bazi sorunlarla karsilasabilirler.
Ciinki hedef kitleye ilk reklamlarin1 bu zaman diliminde vermek isterler.

e Bizim ilkemizde ve diger bircok {ilkede tiitiin, alkol, ilag gibi iirlinlerin
reklamlarinin yapilmasin yasal kisitlamalar bulunur. Bu durum da televizyonun

reklam ortami olarak kullanilmasini engeller.
1.6.5. Acik Hava Reklamlari

Televizyon ve radyodan sonra erigim kapasitesi en yiiksek araglardan biri de agik
havadir. Ozellikle tiiketicilerin, is-okul gidis ve gelisleri ve hafta sonlarinda aligveris
mekanlarina gittikleri dikkate alindiginda Agikhava tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi

bakimindan 6nemli bir aractir (Akbulut ve Balkas, 2006:90).

Agikhava reklamlar1 cogunlukla; billboardlar, duvar ve ¢ati1 reklamlari, toplu tasima
araglari, yol panolari, havaalani, istasyon, iskele ve buna benzer mekanlarda yer alan
biiltenler, reklamlar, posterler, balon reklamlari, ugak kuyruguna asili reklamlar, elektronik

gosteri araglari, 151kl reklamlar, tabelalar vb.dir.

Tiim Acikhava reklam ve medyalarinin geregi kisa mesajdir. Kisa mesaj sayesinde

tiiketicinin gelip gegme esnasinda mesaji algilamasi istenmektedir. Yapilan arastirmalar,
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Acikhava reklamlarindaki mesajlarin alt1 ile sekiz kelimeden fazla olmamas1 gerekliligini

ortaya koymaktadir (Tas ve Sahim, 1998:54).

Agikhava reklamlarinin avantajli yonleri;

Hedef kitle arasinda hizlica saglanan fikir aligverisi,
Reklam mesajina hedef kitlenin ¢ok fazla maruz kalmasi,

Reklami verilen {irlinlerin yakinlardaki satis yerlerinde bulundurulmasina firsat

saglanmasidir.

Acikhava reklamlarinin dezavantajli yonlerti;

Reklam mesajinin alt1 ile sekiz kelimeden fazla olmamasi nedeniyle mesajin kisa
tutulmasi,

Estetik olarak daha ¢ok elestiriye maruz kalmasidir.
1.6.6. Dogrudan Posta

Yazilmigs veya basilmis reklam malzemelerinin posta yoluyla segilen hedef

kitledeki kisilere ulastirilmast araciligiyla yapilan reklam dogrudan posta olarak

isimlendirilmektedir. Dogrudan posta tiirii reklamlarda; posta karti, mektup, brosiir,

katalog, Kitapcik gibi araclardan yararlanir (Unlii,1987:70 ve Yaman, 2009:18).

Dogrudan postalamanin amaci; tiiketicide ilgi uyandirarak, tiiketiciye bilgi vererek

iriin ya da hizmet hakkinda ileride basvurulacak bir kaynak olusturup satisa yardimci

olmaktir (Mesg¢i, 1984:15).

Dogrudan postanin avantajlari;

Tiiketiciye hemen ulagilmaktadir.

El ilanlar1 ve brosiir ile yapildiginda daha ucuza mal olmaktadir.

El ilanlar1 ve brosiir dogru hedef kitleye vaktinde ulasirsa ve reklam mesajlar1 da
kitleye wuygun olarak hitap ederse tiiketicinin satin alma davranisim
arttirabilmektedir.

Reklami yapilan iirlinlerin ve hizmetlerin hitap ettigi cografi bolge o6zellikleri
dikkate alimirsa daha samimi bir izlenim uyandiracagindan satislar
artirabilmektedir.

Hedef kitlenin verilen mesaja kars1 geri bildirimi daha ¢abuk ve net bir sekilde

Olciilebilmektedir.
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e Diger reklam araclan ile kiyaslandiginda; reklam veren kisiye daha ¢ok secenek
sunmaktadir.  Ciinkii  baski  islemleri ve  sayfa  diizenleri  daha

detaylandirilabilmektedir.
Dogrudan postanin dezavantajlari;

o Reklam gonderecegimiz kitlenin adreslerini bulabilmek ve degisikliklere karsi bu
bilgileri giincel tutabilmek sorun yaratmaktadir.

e Postalanan reklamlar, bazen hi¢ okunmadan atilabilmektedir. Bu durum maliyeti
artirirken reklam gonderilecek kitlenin belirlenmesinde problem ¢ikarmaktadir.

e Gorsel olmayan yani sadece metinle ifade edilen dogrudan posta reklamlar1 hedef
kitlenin dikkatini ¢cekememektedir.

e Katalog seklinde hazirlanan dogrudan posta reklamlar1 yapim maliyetini ¢ok fazla
artirmaktadir.

e (Gonderilen mektuplarin hedefe vardigi tam olarak bilinememekte ve posta

ticretlerinde de ciddi sikintilar olusabilmektedir.
1.6.7. Internet

Internet reklamciligina elektronik reklamcilik da denilmektedir. Reklamini yapmak
icin interneti kullanan reklam verenler internet ortaminda mal ve hizmetlerinin tanitimini
gerceklestirirler. Internet reklamlarinda reklam ortami, internetteki web siteleri veya
gonderilen elektronik postalardir. Isletmeler reklam igin bu araci tercih ediyorlarsa
kullandig1 mesajlar, geleneksel reklam ortamlarinda sunulan mesajlarla tutarli ve biitiinliik

icinde olmalidir (Avsar ve Elden, 2004:66).

Internet reklamlari; firma kimligini tanitmak, firmanin imajin giiglendirmek, sirket
bilgilerini ulasilabilir kilmak, kullaniciya en uygun hizmeti sunabilmek, tiiketiciye satis
yapmak, zaman kisitlamasini ortadan kaldirmak, uluslararasi pazarlara agilabilmek ve
tilketicilere giinliin her saati hizmet sunabilmek amacini tasimaktadir (Teker,2002:240;

Yaman, 2009:20).

1994°ten beri internet reklamlar1 kullanilmaktadir. O giinden sonra pazarlamacilar,
internet reklamlarinin etkinligi hususunu tartismaktadirlar. Internet ortaminda yapilan mal

ve hizmet reklamlari igin ayrilan para her gegen giin artmaya devam etmektedir.

Internet araciligiyla yapilan reklamlar, klasik reklamlara gére bazi farkliliklar

tasimaktadir. Internet ortaminda reklam, daha cok bilgi verme amacgl olusturulmus
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sayfalarin, renkli ve ili¢ boyutlu olmalari, goriinti efektleri ile sunulabilmeleri gibi
ozelliklerden dolayr hizla gelismektedir. Giinlimiizde internetin daha fazla kisi ve igletme
tarafindan kullanilmasi o6zellikle basili yayin araglari ve internet arasinda rekabetin

biiyiimesine yol agmustir (Kircova, 2002:188-189; Yaman, 2009:20).
Internet yoluyla yapilan reklamlarin avantajlari;

e Firmalarin reklamlarin maliyetinde tasarruf etme imkani vermesi

e Firmalara satig ve pazarlama iletisiminde aktif rol saglamasi

e Miisteri sadakatinin olusmasini, miisteri siirekliligi ve kuvvetli bir miisteri iletisimi
gerceklestirmesi

e Firmalarin kiiresel pazarlara girebilmesine olanak tanimasi

o Tiiketiciler i¢in ise; zamandan tasarruf ettirerek aligverisi kolaylagtirmasi

e Tiiketicilere satilan iriinlerle ilgili detayli bilgi vermesi ve diger {iriinlerle

karsilastirabilme imkan1 sunmasidir.
Internet yoluyla yapilan reklamlarin dezavantajlari;

o Tiiketicilerin almak istedikleri iirline dokunma istegini gergeklestirememesi

e Tiiketicinin talep ettigi lirtinle kendisine gelen iiriinle farkli olmasi

e  Uriin tesliminde gecikmelerin yasanmas1

e Istenilmeyen iiriiniin iadesinde sikintilarin olmasi

e Baz tiiketicilerin aligverisi bir sosyallesme araci olarak gérmesi nedeniyle internet
reklamlar1 yerine magazadaki satis elemanlartyla diyaloga girip bilgi almak

istemesi vb. nedenlerdir.
1.7. REKLAMIN TURLERI

Reklamin tiirleri; reklam yapan agisindan, 6deme agisindan, hedef Pazar agisindan,
amac acisindan, islenen konu acisindan, mesaj agisindan ve cografi agidan reklam

basliklar1 altinda incelenecektir.
1.7.1. Reklamm Yapan Acisindan

Reklami1 yapan acisindan reklamlar; tretici reklamlari, araci(perakendeci)

reklamlar1 ve hizmet isletmesi reklamlar1 olmak tizere iice ayrilir.

24



1.7.1.1. Uretici Reklamlari

Genel reklam adiyla da bilinen iiretici reklamlar, mal veya hizmeti iireten firmalarin
tirlinli tanitmak amaciyla yapmis olduklar1 reklamlardir. Mesela; Volkswagen firmasinin
“insan gormek istedigi goriir” sloganiyla yaptigi reklam, yine beyaz esya firmasi olan

Beko’nun “Beko bir diinya markasidir” sloganiyla yaptig1 reklamlar gosterilebilir.
1.7.1.2. Arac1 (Perakendeci) Reklamlar:

Mal ve hizmeti kendileri iiretmeyip sadece satisini yapan perakendeci, toptanci ve
arac1 kurumlarin yapmis olduklar1 reklamlardir. Ornek verecek olursak; Ikea’nin “evinizin
her seyi”, Teknosa’nin ‘“herkes icin teknoloji”, sok marketlerinin “hepsi iyi marka
fabrikadan halka”, Migros’un “aligverisin en keyiflisi” sloganlarinin kullanildig:

reklamlardir.
1.7.1.3. Hizmet Isletmesi Reklamlar1

Sektorde hizmet veren isletmeler tarafindan bir hizmeti ireten ayni zamanda
satabilen sgirketlerin yaptig1 reklamlardir. Hizmet isletmesi reklamlarina bankalarin ve
sigorta sirketlerinin yaptiklar1 reklamlar 6rnek verilebilir. Mesela; Yapi1 Kredi’nin
“Tirkiye’nin dijital bankas1” sloganiyla yaptigi ve yine Ziraat Bankasinin “bir bankadan

daha fazlas1” sloganiyla yaptig1 reklamlar gosterilebilir.
1.7.2. Odeme Acisindan Reklam
Odeme agisindan reklam; bireysel reklam ve ortaklasa reklam olarak ikiye ayrilir.
1.7.2.1. Bireysel Reklam

Verilen reklamin bedelinin tek kisi olarak 6dendigi reklamlardir. Vestel firmasinin
“Tiurkiye Vestelleniyor” sloganiyla yayinlanan reklami 6deme agisindan bireysel nitelik

tasimaktadir.
1.7.2.2. Ortaklasa Reklam

Verilen reklamin bedelinin birkag isletmenin paylasimiyla dédendigi reklamlardir.

Ortaklasa reklam iki sekilde incelenmektedir:

Yatay ortaklasa reklam; reklam bedellerini tiretim ve dagitim kanalindaki isletmeler

birlikte karsilarlar.

Dikey ortaklasa reklam; reklam bedellerini farkli diizeydeki iiretici ve aracilar

Oderler.
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1.7.3. Hedef Pazar A¢isindan Reklam

Hedef pazar agisindan reklamlar; tiiketiciye yonelik reklamlar ve aracilara yonelik

reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir.
1.7.3.1. Tiiketicilere Yonelik Reklamlar

Mal veya hizmetin en son alicisina lriin hakkinda detayli bilgileri, iiriiniin
faydalarini, satis yerini ve kosullarii tanitan reklamlardir. Ornek olarak; bayan tiiketicileri
hedef alan Omo’nun “Kirlenmek Giizeldir” sloganiyla yaptigi reklam, yine ¢ocuklar1 hedef

alan Nesquik’in “Siit igmenin en eglenceli yolu” sloganiyla yayinladigi reklam verilebilir.
1.7.3.2. Aracilara Yonelik Reklamlar

Mal ve hizmetin en son alicisina ulagsmasini saglayan toptanci, perakendeci vb.
aracilara yonelik reklamlardir. Amaci ise reklami yapilan mal ve hizmetin bu aracilar
tarafindan kolaylikla alinmasini ve satilmasini saglamaktir. Boylelikle bu aracilarin satmak
i¢in goniillii oldugu bir iirlinii son tiiketiciye ulastirmasi, o mal ve hizmete yonelik olumlu

imajin olugmasi da kolay olacaktir.
1.7.4. Amac¢ Acisindan reklam

Amag acisindan reklam; birincil talep olusturucu reklam ve segici talep olusturucu

reklam olmak tizere ikiye ayrilir.
1.7.4.1. Birincil Talep Olusturucu Reklam

Uretilen mal ve hizmete kars: tiiketicide talep olusturmaya veya var olan talebi
artirmaya yonelik reklamlardir. Uriiniin temel dzellikleri ve tiiketiciye saglayacagi faydalar
hakkinda bilgiler verilir. Uriin detayli olarak tamtilir. Fakat bu tiir reklamlarin, marka

imajin giiglendirme gibi bir amaci bulunmamaktadir.
1.7.4.2. Segici Talep Olusturucu Reklam

Reklamcilar, iirlin kategorisine gore degil de belli bir markaya karsi talep
olusturmaya ¢alisirlar. Bu tiir reklamlarla, pazarda mevcut bulunan markanin tiiketiciler
tarafindan daha belirgin olarak algilanmasin1 ve diger rakip markalara kars1 farkini ortaya
koyup ayirt edilmesini saglamas1 amaglanmaktadir. Ornegin; Kiitahya porselen markasinin
“Porselen olmak kolay da bu memlekete kattig1 degerlerle Kiitahya porselen olmak dile

kolay” sloganiyla yapmis oldugu reklam secici talep olusturmak amaglanmaktadir.
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1.7.5. Islenen Konu A¢isindan Reklam

Islenen konu acisindan reklam; dogrudan satisa yonelik reklam ve dolayli olarak

satisa yonelik reklam olmak tizere ikiye ayrilir.
1.7.5.1. Dogrudan Satisa Yonelik Reklam

Hedef kitlede, yayinlanan reklami izledikten sonra iiriin veya hizmeti satin alma
istegi uyandiran reklamdir. Ornegin; Clear Sampuanlarinin Burak Ozgcivit’li “Clear ile
Saclarin Basrolde” sloganli reklami ile Eti markasinin ¢ocuklar i¢in yaptig1 “Giiciinii siitten

alan burger” sloganl Siit Burger reklami dogrudan satisa yoneliktir.
1.7.5.2. Dolayh Olarak Satisa Yonelik Reklam

Uriinleri pazara tanitirken benimsenmesini de saglamak ve belli markalara kars
tilkketicilerde olumlu davranis gelistirmek icin yapilan reklamlardir. Bu nedenle, ihtiyag
duyulan iiriin satin alinmak istendiginde reklami yapilan markanin hatirlanacaglr ve
tilketicinin o markaya yonlenecegi amaglanmaktadir. Otomobil gibi ¢ok sik alinmayan
yiiksek fiyath tirtinler, dikkatleri tizerine ¢ekmek i¢in bu tlir reklamlar1 kullanirlar. Audi

markasinin “Teknoloji ile bir adim 6nde” sloganli reklami buna en iyi 6rnektir.
1.7.6. Mesaj Acisindan Reklam

Mesaj acisindan reklam; mal ve hizmet reklami, kurumsal reklam olarak ikiye

ayrilir.
1.7.6.1. Mal veya Hizmet Reklami

Herhangi bir iiriinii tanitmak amacl yapilan reklamlardir. Torku firmasinin “Dogal

olarak bizden” sloganl kraker reklami bu tiir reklamlara 6rnektir.
1.7.6.2. Kurumsal Reklam

Herhangi bir kurum hakkinda olumlu tutum yaratacak mesajlar veren ve kurumu
detayli olarak tanitan reklamlardir. Kurumsal reklamin son donemlerde ©Gneminin
artmastyla birlikte baslica amaci karsi tarafta bir farkindalik yaratmaktir. Hedef kitlenin
kurum hakkinda bilgisini artirmak, ilgisini ¢ekmek ve dolayli olarak tutum ve
davraniglarint etkilemek istenmektedir. Halkbank’in Sahan Gokbakar’li “Halk ister
Halkbank yapar” sloganli reklami ve Turkcell firmasinin “Turkcell’le her giin daha iyiye”

sloganli reklami1 kurumsal reklamlara drnektir.
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1.7.7. Cografi Acidan Reklam

Cografi acidan reklam; yerel(bolgesel), ulusal ve uluslararasi reklam olarak iice

ayrilir.
1.7.7.1. Yerel (Bolgesel) Reklam

Belli bir bolgede mal ve hizmet iireten firmalarin sadece o bolgeye yonelik satist
arttirmak amaciyla yapilan reklamlardir. Giresun Yavuz Koleji'nin “Geleceginize

Ulasmanin Yolu” slogani bu tiir bir reklam 6rnegidir.
1.7.7.2. Ulusal Reklam

Ulusal alanda faaliyet gosteren sirketlerin iilke pazarina yonelik hazirladiklar:

reklamlardir. Hiirriyet gazetesinin “Tiirkiye Tiirklerindir” slogani bu tlirde bir 6rnektir.
1.7.7.3. Uluslararasi Reklam

Mal ve hizmet iireten ¢ok uluslu sirketlerin bir¢ok iilkede farkl dillerde yayimladigi

reklamlardir. Coca Cola’nin “Tadini ¢ikar” slogani bu tiir bir reklam 6rnegidir.
1.8. REKLAMIN OLUMLU VE OLUMSUZ YONLERI

Reklamlar etik olarak degerlendirildiginde, bazilar1 etik digi olarak kabul edilse de
hedef kitlenin davraniglarini etkilemeyi en ¢ok basaran tutundurma aracidir. Reklamlarla
hedef kitle 1y1 ve dogru olan iiriin, hizmet ve fikirlere yonelebildigi gibi kotii olabilen iirtin,

hizmet ve fikirlere de yonelebilir.
1.8.1. Reklamn Olumsuz Yonleri

Reklamin toplum iizerinde olumsuz etkilerinin oldugunu sodyleyenler asagidaki

nedenlerden dolay1 boyle degerlendirmektedir:

e Insanlar ihtiyag duymadiklari hizmetleri, reklamm etkisiyle satin alirlar.

e Reklam insanlarin beynini yikayan bir tutundurma aracidur.

e Reklam yapilmasi ile mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulasma maliyetleri artar.

e Reklam sayesinde reklam yaptiranlar, basin yayin araglar {izerinde egemen olurlar
ve bu araclari baski altinda tutarlar.

e Reklam kiiltiir ve sanat1 yozlastirir.

e Reklam tekellesmeyi kolaylastiran bir unsurdur (Topguoglu, 1996:185).

Reklamlara yonelik olumsuz tutumlari olanlar, reklamlarin 6zellikle cocuklari, satin

alma giicii diisik bireyleri olumsuz etkiledigine, tiikketimi tesvik ettiine, reklamda
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sergilenen irlinlin maliyeti arttirdigina, tiiketicide gosteris merakini uyandirdigina ve

marka bagimliligina yonelik elestiriler 6ne siirmektedirler.
1.8.2. Reklamin Olumlu Yonleri

Uriinlerin satigin1 arttirma yoluyla iiretimi olumlu yonde etkiler. Tiiketiciye bilgi
verici olmas1 ve tiiketiciyi bilinglendirmesi, satiglar1 arttirmasit ve bunun sonucu olarak
birim maliyetlerin diigmesi, rekabeti arttirict 6zelligi olmasi, reklamin yeterince bilgi
vermesi ve ikna fonksiyonunu yerine getirmesi sonucu tiiketicinin daha iyi yasama
sartlaria olanak saglamasi reklamin toplumu olumlu yonde etkileme ile ilgilidir (Karabag,

1998:48).

Yaman’m (2009) tespitine gore; reklamin olumlu etkilerinden biri de topluma
ekonomik yonden fayda saglamasidir. Reklamin ekonomik faydalar1 ve ekonomik etkileri
pazarlama ve iilke ekonomisi i¢in gereklidir. Cilinkii reklam rekabeti arttirir, yeni iiriinleri
gelistirir, fiyatlarin degismesini saglar ve yasam standartlarini yiikseltir. Birgok calisma
reklamin degisen derecelerde ekonomik roliiniin oldugunu dogrular (Sangwan ve

Zukauskas, 2006:146-147).
1.9. REKLAMIN OLUSMA SURECINDE ETKi GRUPLARI (PAYDASLAR)

“Reklam yapmak, karniyarik yapmak gibidir. Malzemesini, masrafini esirgersen
tatsiz olur.” (Mesci, 1989:171). Bu sozden de anlasilacag gibi reklamda tek taraf yoktur.
Reklamin malzemesi, reklam verenler, ajanslar ve yasal kuruluglardir. Yani reklamin

paydaslaridir.
1.9.1. Reklam Verenler

Reklam verenler; “iirettigi ya da pazarladigi malin-hizmetin tanitimini yaptirmak,
satigin1 arttirmak veya imajimi yaratip giiclendirmek amaciyla hazirlattig iginde firmasinin
ya da mal ve hizmet markasmin yer aldig1 reklamlar1 yayimlatan, dagitan ya da bagka

yollarla sergileyen gercgek ya da tiizel kisidir.” Seklinde tanimlanmistir (Yaman, 2009:30).

Reklam veren basarili bir reklam elde etmek istiyorsa, ¢alistigr ajanst daha iyi bir
bicimde yonlendirebilmelidir. Her iste oldugu gibi reklamcilikta da yonetim 6nemli bir

faktordiir (Odabasi, 1992:1).

Reklam veren igletmelerin reklam ajanslarina karst bazi sorumlu vardir. Reklam

veren isletme, reklam ajansini kendi varliginin bir pargasi, isletmenin devami olarak kabul
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etmelidir. Reklam veren isletme; eger reklam ajansindan parlak ve verimli kampanyalar

beklerse kendisini ona tam olarak emanet etmelidir (Aciman, 1988:128).

Reklam veren isletmeler icin isletmenin reklam c¢alismasini isletme iginde

diizenlemesinde ii¢ farkli yontem vardir:

e Isletme kendi icinde bir reklam departmani kurarak tiim reklam calismalarmi
kendisi yonlendirebilir.

e Reklam veren isletme reklamin sorumlulugunu tek bagina iistlenmez ve isletme
disindan bir reklam ajansi ile anlagir.

e Reklam veren tiimiiyle profesyonel bir reklam ajansiyla anlasir ve reklamla ilgili

sorumlulugu bu ajansa birakir (Avsar ve Elden, 2004:70).
1.9.2. Ajanslar

Reklam ajanslar1 miisterileri aligverise tesvik eden, reklamlari hazirlayan ve
medyada yer bulan orgiitlerdir. Reklam ajanslar1 insanlarin akillarindaki reklamlarla yakin

baglari olan kuruluslardir (Telis, 1997:64).

Reklam ajanslarinin bazi sorumluluklart vardir. Bu sorumluluklart baslica sdyle
siralayabiliriz; reklam ajansinin tam bir hizmet yapabilmesi i¢in kendisini miisterinin bir
ortagiymis gibi diisiinmesi ve ¢aligmalarin1 bu cerceve i¢inde yiirlitmesi gerekir. Reklam
ajansinin reklami yapilacak iiriin hakkinda tam bilgi sahibi olma zorunlulugu vardir.
Ayrica reklam ajansi, reklam veren isletmenin sirlarin1 da saklayabilmelidir. Reklam
ajansinin sir tutma kabiliyeti, titizligi ve diirlistliigii reklam veren isletmenin ajansa karsi
glivenini arttirir. Boylece iki taraf arasinda daha rahat bir diyalog kurulur. Reklam veren
adina hareket eden reklam ajansi biitiin mecralarda reklam veren i¢in en ucuz ve en uygun
sartlarda faaliyette bulunmali, biitiin aligverislerini bu esasa gore yiiriitmelidir. Ciddi ve
biiyiik reklam ajanslar1 biitiin miisterilerine ayni sartlarda hizmet etmeyi mutlaka uyulmasi
gereken bir ilke olarak gormektedirler. Ajans reklam verenden iriin ya da hizmet
konusunda dogru ve gergegi yansitan bilgiler alir. Yaniltici reklamlarin yol agacag:
olumsuz etkiler hassas konulardaki tutum ve davraniglar acisindan miisteriyi uyarmak,
onun dikkatini ¢ekmek reklam ajanslarinin sorumlulugundadir (Aciman, 1989:124-127;

Yaman, 2009:34).
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1.9.3. Medya

Medya; reklamcidan dinleyiciye mesaj tagiyan iletisim kanalidir. Medya kurumlari

yazili ve gorsel basinda reklam igin reklam verene yer satmayir amaglarlar (Wells,

1995:21).

Glinlimiizde medya, toplumlarda giderek daha oOnemli bir hale gelmektedir.
Toplumsal denetimi saglayabilmek igin kitle iletisim araglar1 ve medya biiylik gii¢ kaynagi

olarak kabul edilmektedir (Demir, 2006:8).

Reklamlar medya calismalarinin 6énemli bir boliimiinii olusturmaktadirlar. Gazete,
dergi, televizyon, satis materyalleri, dogrudan posta yoluyla yapilan reklamlar genellikle
gorsel Ogeleri kullanarak tiiketiciye ulagmak isterler. Medyada bu denli 6nemli olan
reklamlarin agik, anlasilir, dogru, etiksel ve toplumsal kurallara uygun, inandirici

mesajlarla yasamimizin 6nemli bir pargasini olusturdugu bir gercektir (Giirtiz, 1998:14).
1.9.4. Yasal Kuruluslar

Yasal kuruluglar; reklamcilar dernegi, reklamcilik vakfi ve reklam 6z denetim

kurulu basliklarr altinda ele alinacaktir.
1.9.4.1. Reklamcilar Dernegi

1984 yilinda kurulmustur. Avrupa iletisim Ajanslar1 Birligi (EACA) iiyesi olan
Reklamcilar Dernegi, lilkemizde reklamciligin ve reklam ajanslariin gelisip gliclenmesini
amaglamaktadir. Mesleki etik uygulamas: olarak reklamda 06z denetim sisteminin

tilkemizde ilk olarak kurulmasini saglayan kurulustur (Babacan, 2005:190).
1.9.4.2. Reklamcilik Vakfi

Reklam sektoriiniin ulastigi biiyliklik ve dernekler yasasindaki kisitlamalardan

dolayr 1998 yilinda Reklamcilar Dernegi ve liyeleri tarafindan kurulmustur (Babacan,
2005:191).

1.9.4.3. Reklam Ozdenetim Kurulu

Reklam verenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluglariin katilimiyla
bir etik hizmet platformu olarak 1994 yilinda kurulmustur. Tiizel kisiligi olmayan Reklam
Ozdenetim Kurulu, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarina uygun bulmadiklart
reklamlarin diizeltilmesini ya da yayinlanmamasini reklam verenden talep etmektedirler.

Bunu yaparken hukuki yaptirrm giiciine sahip degildirler, kamuoyuna yaptigi taahhiit
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geregi ve topluma kars1 sorumluluk sahibi olduguna inandig1 reklam verenin sagduyusuna

giivenmektedir (Babacan, 2005:191).

1.10. MARKA IMAJI VE REKLAM MESAJININ MARKA BAGLILIGI
UZERINDEKI ETKISi

Tiiketicinin tatmin hissi, almis oldugu mal ve hizmetin somut varligiyla alakali
olmayip, trilinle ilgili tiiketicide olusmus olan duygusal etkiler ve Onyargilarin
birlesiminden meydana gelen, marka imaj1 ve {iriiniin kimligi ile alakalidir. Taninmis bir
marka, bir iirlin, mal veya hizmet adina diger iiriin, mal ve hizmetlerden farkli bir kimlik
ortaya koymaktadir. Olusmus olan bu kimlik, belirlenen markanin secilmesini ve tercih
edilmesini etkilemede biiylik bir rol oynamaktadir. Tiiketici tarafindan satin alinan iiriin,
mal veya hizmet degil, imajin ta kendisidir. S6z konusu imaj, tiiketicinin iiriin hakkindaki
izlenimleri ve markanin birlesiminden olusan kisiligini gostermektedir. Uriin, mal ya da
hizmetin tiiketici agisindan dogru algilanmasi kisilik ve de imaj ile saglamaktadir.
Tiiketicinin zihninde meydana gelen marka algis1 ve markaya verilen deger, marka imajini
ortaya ¢ikarmaktadir. Imaj olusturmak icin tiiketici ile markanin biitiinliik icinde olmasi
gerekmektedir. Reklam araciligiyla verilen mesajlar, tiiketici zihninde analiz edilerek imaj
yaratilmaktadir. Biitlin bunlardan dolayi, tiiketicinin algisinda yer tutabilmek igin
hazirlanan reklam mesajlarinin tiiketicilerin hayat goriislerine uygun sekilde tasarlanmasi

gerekmektedir.

Logo ve amblemler, markayr olusturan isim, renk, stil ve bi¢cim, markayi
rakiplerinden farkl, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bir sekilde dizayn edilmelidir. Bir {iriinii
diinya markas1 haline getiren ve digerlerinden fakli kilan o iiriiniin tasarimdir. Iyi bir
tasarim, mesaj saganagi altinda bulunan tiiketicilerin, o markay1 se¢mesini saglayan en
onemli etkendir. Her bir marka degisik isimlere sahip oldugu gibi degisik sembollere de
sahiptir. Oyle ki insanlar, markalari hatirlayamazlarken sembolleri kolaylikla
hatirlayabilirler. Ornegin; Audi’nin halkalari, Apple’in elmasi, US Polo’nun at iistiindeki

adami vb.

Marka bagliligi, tiiketicinin dnceden satin almis oldugu markayr kullandiginda bir
memnuniyet ifadesi olarak yeniden satin almasi diye tanimlanabilir. Kisilerin marka
bagliligi, her daim o markayr almalar1 ve baska marka ile degistirmemeleri seklinde tarif
edilebilir. Tiiketiciler, taninmis markalari satin aldiklarinda, aslinda o markanin digerlerine

kiyasla iistiinliigii ve imajin1 da satin alirlar. Marka bagimliliginin gizemi taninmig marka
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olmaktan gecer. Oyleyse tanminmis marka olabilmenin en giiclii etkenlerinden biri
reklamdir. Reklam, marka taninirligin1 artirmakla beraber, tiiketicilerin ilgisini ¢eker onlari
eglendirir. Sloganlar ve miizikler sayesinde kisilerde etkili marka imaj1 ve aliskanlig

yaratir. Reklamlarin markaya yon veren islevleri sunlardir:

e Bir marka olarak iiriinlin hafizalarda yer etmesi,

e Marka hakkinda tanitim yapmanin yan1 sira marka ismini ezberletmek,

e Ayn kategorideki triinlerin diger markalarin1 zihinde gerilere atmak, miimkiinse
silmek,

e Zihinden silinen markalarin yerine kendi adini konumlandirmak ve tiiketicide
bagimlilig artirmak,

e Farkli iiriin kategorilerinde tek markanin akla gelmesini ve alaninda lider olmasin

saglamak ve bunu siiregelen tekrarlarla pekistirmektir.

Sonug olarak; bir marka icin yapilan reklam, onun ambalaj1 ile dogru orantilidir.
Nasil ki kozmetik iiriinler insanlar1 daha giizel ve c¢ekici yapiyorsa, aymi sekilde iyi

tasarlanmig bir reklamda markanin bilinirliligini ve cazibesini arttirabilir.
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IKiNCi BOLUM
TUKETiICi DAVRANISLARI VE PSIKOLOJIK CINSIYET KiMLIiGI

2.1. TUKETICI, MUSTERI VE ALICI KAVRAMLARI

Burada tiiketici, miisteri ve alicit kavramlar agiklanarak aralarindaki fark ortaya

cikarilacaktir.
2.1.1. Tiiketici

Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenleri satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan bireylerdir. Tiiketici bir isletmenin hedef pazarinda olan ve
kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da reddeden kisi oldugu ve bunlarin
toplam1 isletmenin hedef pazarin1 olusturdugundan isletmenin pazara yonelik

faaliyetlerinde temel belirleyicidir (islamoglu, 2013:5).

Belli bir bedel karsiliginda iktisadi mal ve hizmetleri satin alarak kullanan kisiye
tilkketici ad1 verilmektedir. Kisisel ya da ailesinin ihtiyag, istek ve arzulari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013:5).
2.1.2. Miisteri

Bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayni markayr satin alan
tiikketicidir. Dolayisiyla her miisteri tiiketicidir ama her tiiketici miisteri degildir. Firmalar
acisindan miisteri, siireklilik nedeniyle tiiketici kavramina gore daha onemli bir kavram
olarak ele alinmaktadir. Miisteri kavrami bir de orgiitsel acidan ele alinabilir. Ureticilerle
tiiketiciler arasinda yer alan aracilar; yeniden iiretim yapmak i¢in mal ve hizmet satin alan
isletmelerle, hizmet isletmeleri drgiitsel miisteri olarak adlandirilir (Islamoglu ve Altumsik,

2013:5).

Ister kurumsal miisteri (miisteri, sirketteki satin alma gorevlisi ya da kullanic1 veya
aract miisteri sirketlerinin hepsi olabilir), ister nihai kullanici konumundaki tiiketici hatta
bir otelin miidavimi, bir hastanenin hastasi, hayirsever bir bagisci, bir se¢men, bir
tiniversite 6grencisi ya da mezunu, kan bagiscisi, eglence parki ziyaretcisi vs. olsun bir

kurumun bilesenleri kastedilmektedir (Peppers ve Rogers, 2013:43).
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2.1.3. Ahc

Bagkalar1 adina satin alma eylemini gerceklestiren kisi ya da kurumlardir. Satin
alma eylemini gerceklestiren kisi, s6z konusu lriiniin satin alimmasi ve kullanilmasina

yonelik bir planlama ve zihinsel siiregten ge¢memis olabilir (Islamoglu ve Altunisik,
2013:6).

Dolayisiyla, pazarlama agisindan tiiketici davraniglart ¢ergevesinde her ii¢

kavraminda ele alinmasi gerekmektedir.
2.2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tiiketici davranisi nedir ve hangi oOzellikleri tasimaktadir. iki baslik altinda

incelenecektir.
2.2.1. Tiiketici Davranisi

Runyon’a (1987) gore bir karar verme birimi tarafindan, lriinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasina iliskin

davraniglardir.

Solomon’a (1999) gore ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla bireyler veya
gruplarin triinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve

kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireclerini kapsayan davraniglardir.

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek icin tiiketim siirecinde yiiriittiikleri

davranislarin tiimiine denir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:7).
Pazarlama yOnetimi, tiiketici davranislar1 agisindan su sorulari cevaplandirmalidir:

e Pazarda yer alan tiiketiciler kimlerdir? Pazar kimlerden olusmaktadir?

e Bu tiiketiciler hangi iiriinleri satin almaktadir?

e Tiiketicilerin satin alma davranis1 kim ile ilgilidir (kim i¢in satin alirlar)?

e Tiiketiciler liriin ve hizmeti neden satin almaktadir (ihtiyag, bir list sinifa gegme
vb.)?

e Satin almanin gergeklestigi yer neresidir? Nereden satin alirlar (biliylik magaza,

kiigiik ditkkan vb.)?

Sorularin cevaplan tiiketicilerin davraniglar1 hakkinda 6nemli bilgiler tasidigi i¢in
pazarlama yoneticileri bu bilgilere ulagsmaya ve ulastiktan sonra da pazarlama hedeflerini

gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar (Durmaz, 2008:9).
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2.2.2. Tiiketici Davramsinim Ozellikleri

Tiiketici davranislart birgok i¢ ve dis faktoriin etkisi altinda gergeklesmistir.

Tiketici davranislar1 belirli 6zellikleri sahip, basit tepkisel olmayan davranislardir. Bu

Ozellikler asagidaki gibi siralanabilir:

Tek bir faaliyet seklinde olmayip, cesitli faaliyetleri biinyesinde barindiran bir
davranigtir. Bunlar arasinda satin almadan Once aragtirma yapma, bilgi toplama,
satis noktalarin1 gezme, gozlem yapma, satin alma siirecini gerceklestirme ve
tiiketim sonrasi faaliyetler siralanabilir.

Tiiketici davranislart aktif bir siirectir. Diizenli ve hiyerarsik bir yapida gerceklesir.

Belli bir hedefe yonelik giidiilenmis davraniglardir. Yani tiiketicinin belli istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in gergeklestirilen davraniglardir.

Tiiketim siireci basit karar almalar seklinde olabildigi gibi karmasik kararlari da
icinde barindirir. Ornegin; ekmek, seker, tuz, biskiivi gibi iiriinler alinirken kararlar:
basit bir sekilde olur; otomobil, ev, beyaz esya, bilgisayar gibi 6nemli ve maliyetli
iirlinler satin alinirken kararlar daha karmasik bir sekilde verilir.

Tiiketici davranislar1 ¢evre sartlarina bagli olarak igsel ve digsal faktorlerden
etkilenebilir. Ornegin; bir yakin dostumuza hediye alirken farkli, daha uzak
tanidigimiz birine hediye alirken daha farkli davraniglar sergileyebiliriz. Ya da
market aligverislerine a¢ karnina gidildiginde daha fazla aligveris yapilmaktadir.
Benzer sekilde marketlerin girig kapilar1 sagdan ¢ikis kapilar1 da soldandir.

Kisilik, 6grenme, deneyim, motivasyon, sosyal ¢evre, demografik 6zellikler, maddi

durum vb. bagl olarak tiiketiciler degisik davranislar sergileyebilmektedir.
2.3. BILINCLI TUKETICI

Tiiketiciler, izledikleri reklamlar karsisinda bir takim kavramlar dikkate alirken

diger kavramlara 6nem vermeden davranis sergileyebilirler. Bu tiiketicinin bilingli veya

bilingsiz olarak davranislar sergilemesiyle alakalidir.

Bilingli tliketici; satin alma siirecinde mal veya hizmeti satin almada ve satin alma

sonrasinda ihtiyaclarini tatmin dogrultusunda olumlu bir sekle ¢eviren aligveris icin gerekli

bilgileri edinen, kendine ulasan bilgi ve mesajlar1 en uygun bicimde degerlendirerek

kendisi i¢in en uygun kararlar1 verebilen kisilerdir. Bilingli bir tiiketici i¢in satin alma

olay1; aligveris Oncesi, alisveris asamasi ve aligveris sonrasi olarak ii¢ kisimda gergeklesir.

Aligveris Oncesinde bilingli tliketici gereksinim karsisinda bilgi arayisina girer ve bu
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bilgileri elde ettikten sonra segenekler degerlendirilerek satin alma siirecine geger.
Aligveris asamasinda bilingli tiiketici daha onceden edindigi bilgiler dogrultusunda mal
veya hizmeti satin alir. Aligveris sonrasi ise bilingli tiiketici Uiriin ile ilgili belgeleri alir ve

bunlarla ilgili talimatlara dikkat eder (Mert 2004:316; Yaman, 2009:77).

Hedef tiiketiciyi sadece uyaricilari olan degil arayan ve arastiran bir birey olarak da
diistinmek gerekir. Tiiketicinin sadece aldiklari ile yetinip bir karara varmasi yanlis bir
degerleme olur. Aldiklar1 ile yetinmeyip arastiran hedef tiiketici, aha 6nce algiladiklari
unsurlar1 ek bilgilerle degerleme imkani bulur ve yeni bir algilamaya erisir (Karabulut,

1989:132).

Yukarida belirttigimiz tanimlar kapsaminda bilingli bir tiikketici neyi, nasil, ne
kadar, nereden, ne zaman satin alacagini bilen ve bu bilgiyi her zaman yenileyen
tilkketicidir. Ayn1 zamanda bilingli tiiketici, bu davranisi sadece kendi menfaati icin degil
cevresindeki diger kisilerin menfaati icin de sergileyen insandir. Tiketicilerin bu
davraniglarinda reklamlar Onemli bir faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamin
etkileri ile tiiketici ¢esitli mal ve hizmetleri tanir, onlara kars1 farkli tutumlar gelistirir. Bu

stire¢ de tiiketicinin bilingli olup olmama diizeyine gore farkliliklar gosterir.
2.4. TUKETICILERIN REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARI

Tutum; genel olarak bireyin ¢evresindeki herhangi bir olgu ya da nesneye iliskin
sahip oldugu tepki egilimini ifade eder. Bagka bir deyisle tutum, bireyin bir durum, olay ya
da olgu karsisinda ortay koymasi beklenen olasi davranis bi¢imi olarak tanimlanabilir.
Kisaca; bir durum, olay, nesne ya da kisi karsisinda belli bir tavir ortaya koymaya,
davranig gostermeye hazir olma durumudur. Tutum ile bireyin, kisilik 6zellikleri i¢inde yer
aldig1 toplumsal ve Kkiiltiirel g¢evre, toplumsallagsma siireci, bilgi birikimi ve yasam

deneyimleri arasinda yakin bir iliski vardir (Inceoglu, 2000:114).

Reklamcilik agisindan konuya bakilacak olursa, bir marka ya da kuruma yonelik
tiiketicilerin kendi kisisel deneyimleri ve deneyimlerin yarattig1 tatminin diizeyi, ¢cevreden
edindikleri duyumlar, reklamlar ve markanin diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinden,

misterilerin ¢ikardiklar1 anlamlar, markaya yonelik bir diislince, duygu ve inancin

olugsmasini saglayacaktir (Elden, 2013:419-422).

Tiiketici davraniglart tizerinde reklamin etkisi ile alakali birgok farkli goriis
bulunmaktadir. Reklamin tiiketicileri yonlendirdigini sdyleyenler, tiiketicileri etkiledigini

belirtenler, bazi tiiketicilerin de reklamlara karsi savunma igine girdigini sdyleyenler
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vardir. Diger bir goriise gore tiliketici, izledigi reklamin etkisinde kalarak orada sunulan
markay1 satin alabildigini ama daha sonra tekrar kendi dnceden kullandigi markasina

doniis yaptigini sdylemektedir.

Bozkurt (2014) a gore; ilk baslarda reklam, tiiketicinin hayatinda Onemsiz gibi
goriinse de daha sonra reklamda verilen mesaj tiiketici belleginde yer tutmaktadir. Bunun
nedeni bazi iiriinleri arastirirken tiiketicinin, reklamlara daha fazla ihtiyac¢ hissetmesidir.
Tiketiciler bazen reklamlar karsisinda olumlu tutumlar sergilerler. Bu olumlu tutumlar1
sergileyen reklam izleyicileri kimisini bilgilendirici kimisini ise eglendirici bulmaktadir.
Bazi durumlarda ise olumsuz tutumlar sergileyebilirler. Tiiketicilerin deger yargilarim
dikkate almayan ifadeler, fikirler ve semboller kullanilmasi, dilbilgisinin yanlis
kullanimindan dolay1 olusan anlam kaymalari, {iriiniin gergek 6zelliklerini yanlis yansitan
ya da dogru bilgiler vermeyen reklamlarin varligi ve ¢ok fazla yinelenen abartili ifadelerin

bulundugu reklamlar bu olumsuz davranislara sebep olur.

Bozkurt (2014) a gore; reklamlara yonelik tutumlarin olumlu olmasi reklamin
dogas1 geregi birgok ozellikten kaynaklanabilir. Ornegin; reklamin bilgilendirici ve
haberdar edici Ozelliklerini degerlendiren tiiketicilerin reklama yonelik olumlu tutum
geligtirmeleri beklenebilir. Bunun yaninda reklamlarda kullanilan farkli ¢ekicilik tiirleri de
reklamlara yonelik olumlu tutumu gelistirir. Olumsuz olarak, reklamlar tiikketimi tesvik

ettigi, yapay gereksinimler yaratmaya yardimci oldugu gerekgeleriyle elestirilebilmektedir.
2.5. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Bozkurt (2014) a gore; tiiketici, satin alma kararin1 vermeden Once igsel ve digsal
bir takim faktdrlerin etkisi altinda kalir. I¢sel ve dissal faktorler tiiketicilerin satin alma
asamasindan sonrada hayatlarina etki eder. Bu faktorler tiiketicilerin birey olmasini saglar
ve diger alanlarda da bireysel farkliliklarini ortaya koyar. Tiketicilerde bulunan kisilik
farkliliklar1 onlarin degisik ihtiyag ve isteklere sahip olmalarina neden olur. Bu da satin

alma kararmi verirken etkilidir. Satin alma karar siirecinin agamalart;

e Sorunun belirlenmesi,

e Bilgileri ve secenekleri arama,
e Seceneklerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karari,

e Satin alma,

e Satin alma sonrasi degerlendirme
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Satin alma sonrasi degerlendirmede iki durumla karsilagilir:

Ik olarak tiiketici tatmin olur. Yani; istenilen performans ile ger¢eklesmis olan
performans birbirine esittir ya da gergeklesmis olan performans istenilen performanstan

yiiksektir. Bunun sonucunda satin alma siireci tamamlanir.

Ikinci durum ise; tiiketici tatmin olmaz. Yani; istenilen performans ile gerceklesmis
olan performans arasinda bir fark vardir ya da gerceklesmis olan performans istenilen
performanstan diisliktiir. Bunun sonucu olarak ise tiiketicinin, satin alma silirecinin ilk

asamasina donme ihtimali yiiksektir.
Tiiketicinin satin almadaki roli;
Siireci baglatan: Satin alma fikrini ortaya ilk atan kisidir.
Etkileyen: Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri olan kisidir.
Karar veren: Satin alma kararinin bilesenlerine (nasil, nereden alindig1) karar veren kisidir.
Satin Alan: Satin almay1 gergeklestiren kisidir.
Kullanan: Uriin veya hizmeti kullanan kisidir. (Bozkurt,2014:124,129)
2.5.1. Satin Alma Davranis Cesitleri

Bozkurt (2014) a gore; tiiketiciler satin alma isleminde farkli davraniglar

sergileyebilirler. Satin alma davranis ¢esitleri asagidaki gibidir:
2.5.1.1. Karmagik Satin Alma Davramsi

Bu sekilde yapilan satin almalarda tiiketicinin iirline olan ilgisi yiiksektir. Biitiin
markalar arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Pahali, riskli, az sayida satin alinan
driinlerin aliminda karmasik satin alma davranis1 goriilmektedir. Beyaz esya, otomobil,
akilli cep telefonu gibi iirlinler 6rnek verilebilir. Bunlart satin almay1 diisiinen tiiketici,
iriin hakkinda detayli bilgi toplar, iriiniin teknik olarak biitiin ozelliklerini, servis
hizmetlerini, garanti siiresini arastirir. Daha Onceden bu iirlinleri kullanmig olan

tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanmak ister.
2.5.1.2. Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranisi

Bir iirlinli satin almak i¢in tiiketicinin o iiriine ihtiyacinin olmasi1 gerekmektedir.
Fakat tiiketici, satin almay1 istedigi {iriiniin detaylar1 hakkinda bilgiye sahip degildir ve
markalar arasinda ¢ok az fark gormektedir. Satin almay1 diisiindiigii {iriin siklikla alinan

degil de nadir alinan, pahali ve riskli oldugu ic¢in {iizerinde dikkatli bir sekilde
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diistinmektedir. Bu durum karsisinda tiiketici piyasada nelerin oldugunu arastiracak ama
lyi bir fiyat verildiginde veya satin almada kolaylik olusturuldugunda daha fazla

arastirmadan iirtinii satin alacaktir. Ciinkii marka farkliliklarini dikkate almamaktadir.
2.5.1.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Yeniden 6grenmeye ihtiya¢ duyulmadan veya c¢ok az ihtiya¢ duyuldugu bir satin
alma davranisidir. Tiiketicinin belli aligkanliklar1 bulunmaktadir ve bu aliskanliklar
dogrultusunda diger markalar1 incelemeden satin alma islemini gerceklestirir. Ornegin;
markette aligverise giden kisi, ekmek, seker, tuz, ¢ay gibi alimlarinda dogrudan aliskin

oldugu {irlinleri satin almay1 tercih eder.
2.5.1.4. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davramsi

Tiiketiciler siirekli kullandiklar1 bir markadan ne kadar memnun olsalar da arada
bazen farkli markali iriinleri de denemeye istek duyabilirler. Bu friinlerde firma,
tiketicinin satin alma davranisinda degisiklik yaparak kendi markasini siirekli tercih
etmesini ister. Bunu su sekilde gergeklestirir; c¢ekilisler yapar, diger markalardan daha
uygun fiyatli {riinler sunar, gesitli ikramiyeler verir ve reklamlarla tiiketiciyi kendi

markasina odaklar. (Bozkurt, 2014: 128)
2.5.2. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketici gerek i¢ gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢ézmeye
caligir. Bu sorun ¢ozme islemi biligsel bir yapidadir ve belli asamalardan gecger. Boyle bir
yaklasimin temel dayanagi, tiiketici davraniginin sorun ¢6zme davranisi oldugu ve
tiiketicilerin de sorun ¢dziicii, yani karar verici oldugu varsayimmidir. Tiiketicinin karar alma
ya da sorun ¢ozme modeli yararli bir yaklasim olmasina karsin, bircok olayda tiiketici bu
siireci kisaltabilir, asamalardan bir veya birkagini atlayabilir. Gergek siire¢; davranissal
etkiler, karar verme yaklagimlar1 ve ilgilenim diizeylerine yogun bi¢cimde bagli olacaktir.
Gercek hayatta her asamayr kesin ¢izgilerle belirlemek olduk¢a zordur (Odabasi,
2003:333).

2.5.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Bir ihtiyacin hissedilmesiyle satin alma karar siireci baglar. Bu ihtiyacin sebebi
tiiketicideki igsel faktdrler olabilecegi gibi digsal faktdrler de olabilir. Ornegin; evlilik, bir
cocugun dogumu, okula baslanmasi gibi durumlarda giysi, yiyecek, araba, yeni bir ev vb.

ihtiyaclar ortaya ¢ikabilir. Yine baska bir ornekte Maslow’un hiyerarsisindeki kendini
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gerceklestirme, saygl gérme, ait olma gibi ihtiyaglar insanlar1 daha iist bir egitim almaya,
likks triinler kullanmaya ya da statii sahibi olmaya iter. Sorunun belirlenmesi asamasi,
insanlarda ihtiyacin hissedilmesi ve satin alma kararmin verilmesi ile sona erer.

(Bozkurt,2014:129)
2.5.2.2. Bilgi ve Secenekleri Arama

Bilginin toplanma siirecinde konular bilirkisilere ve arkadaslara danisilir.
Internetten, tiiketici dergilerinden, konu hakkinda bilgisi olan kisilerden bilgiler toplanir.
Isletmeler, bilgi verme siirecine reklamlar yoluyla dikkatli ve planlanmis bir sekilde katilir.
Isletmelerin gonderdigi bu planlanmis iletiler, tiiketiciler tarafindan kullanilmak {izere
depolanir. Farkli ¢esitlerdeki iiriinlerin ve hizmetlerin 6deme sartlari, markalari, fiyatlari,
kullanim sekilleri, garanti kosullar1 vb. o6zelliklerle ilgili bilgileri arastiran tiiketici, bir
sonraki basamak olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina gecer. (Bozkurt,

2014:128)
2.5.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatifler arasindan kendine uygun olan bilgileri ayirir, tekrar inceler,
diger {riinlerle karsilastirir ve ihtiyacin1 en iyi sekilde karsilayami secer. Tiiketici,
alternatifleri degerlendirirken kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenerek
kararin1 verebilir. Ornegin; tiiketici bir otele gitmek istediginde otelin temizligi, atmosferi,
mevkii ve fiyat1 onemliyken; arabasina lastik almak istediginde ise fiyat, giivenlik ve kalite
onem tasimaktadir. Yine diger bir drnekte tatil plan1 yapan bir kisi i¢in ekonomik fiyat, dag
ve orman atmosferi, sakinlik 6nem teskil ederken; diger bir kisi i¢in deniz, kum, giines,

kalabalik, sekiz yildizl1 konaklama aranilan 6zellik olabilmektedir. (Bozkurt, 2014:128)
2.5.2.4. Satin Alma Karari

Tiiketici biitliin alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma agamasina geger.

Tiiketicinin ihtiyag hissettigi ve istedigi iiriinii satin almak i¢in harekete geger.

Satin alma karari; tiiketicinin ne tiir bir Urtin satin alinacagi, marka se¢iminin ne
olacagi, kimden ve nereden alinacagina dair kararlardir. Satin alma kararinda tiiketiciyi
etkileyen unsurlar arasinda; kisisel, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik etkenler vardir.
Bunlarin incelenmesi sonucunda tiiketicinin iiriinleri ni¢in ve nasil satin aldigi tespit

edilmektedir.
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Aragtirmalara gore; reklamlar, tiliketicilerin {iriinii en az bir kere almasi i¢in onlar1
harekete gegirir. Ancak iriiniin tekrardan satin alinmasini saglayan 6zellik ise {irlin ya da

hizmetin kaliteli olusudur. (Bozkurt, 2014:128)
2.5.2.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketici, mal veya hizmeti aldiktan sonra iiriin hakkinda yapmis oldugu
degerlendirmeler, duygu ve diisiinceler igletme i¢in dnem tasir. Ciinkii {iriinti alan kisinin
diger tiliketicilere soyleyecekleri ve kendi davranislarinda tekrar alim yapma istegi
uyandirarak  aligkanliga  doniisiip  doniismeyece8i  isletmeyi  etkilemektedir.

(Bozkurt,2014:129)

Bazi tiiketiciler, satin alma sonrast davranislara ¢cok deger verir ve bu hususlar
dogrultusunda satin alma davranisini tekrarlayip tekrarlamayacagina karar verir. Ornegin;
beyaz esya alan bir tiiketici satis sonrasinda kendisine verilen garanti belgesinin gegerlilik
stiresi ve bu belgede belirtilen sartlarin uygulanmasi ile verilen hizmetten memnun kalir.
Satis sonrasindaki davranislar, tliketici ile igletme arasinda karsilikli uzun siireli iliskilerin

kurulmasini ve miisteri sadakatini saglar.
2.6. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler; kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel

faktorler, psikolojik faktorler basliklart altinda incelenecektir.
2.6.1. Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif diye {lige ayrilmaktadir.
2.6.1.1. Kiiltiir

Toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasay1, ahlaki,
aliskanlig, oteki gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri iceren karmagsik bir biitlindiir.
Kiiltiir bir toplumun maddi ve manevi tiretim giicii olarak da tanimlanabilir. Kiiltiir dil,
bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat, teknoloji, calisma yoOntemleri ve

toplumun {irettigi tiim yapatlar1 kapsar (Islamoglu ve Altunisik, 2013:177).

Kiiltiir, insanda bulunan biyolojik 6zellikleri belirlemez ancak bunun ne sekilde ve
ne zaman kullanilmasi gerektigine yon verir. Kalitim yolu ile gelmez, deneyimler ve
yasanti ile kazanilir. Kiiltlir; pazarlama agisindan degerlendirildiginde kimi reklamlar
dolayli 6grenme yontemini kullanir. Bu yontemin “bir modelin taklit edilmesini” ortaya

koydugu goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse; reklami yapilan iiriine belli bir kisilik
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ozelligi yiiklenmektedir. Bu kisilik 6zelliklerini tagimanin yolu, o iirlinii kullanmakla

saglanir.

Kiiltiir, tliketicilerin satin alma kararinda duyduklar1i gereksinimi ve istekleri
secenekler icinden degerlendirirken farkli sekilde etki etmektedir. Pazarlamacilar, bu
gereksinim ve istekleri perakende stratejileri ve reklamlar aracilifr ile etkilemek amacinda
olsalar dahi, kiiltiirel giicleri yeterince dikkate almazlarsa oldukg¢a zorlanirlar. Kiiltiir,
tiikketicilerin tUriinler hakkindaki bilgileri hangi kaynaklardan aradiklarina etki etmektedir.
Soyle ki; kimi kiiltiirde kisilerin reklamlardan daha ¢ok ailedeki agizdan agiza dolasan
tavsiyeleri etkili olmakta, kimi kiiltiirlerde ise iiglincli sahislardan ya da internetten
arastirmalar onem teskil etmektedir. Kiiltiir, kisilerin satin aldiklart iiriinleri ne sekilde
kullanip tiikettiklerine de etki etmektedir. Mesela; Japonlar, en son teknolojiyi kullanirken,
bulasik makinesi Japon evlerinin sadece %7°sine girebilmistir. Bunun nedeni
arastirlldiginda, Japon mutfak yapisinin genelden kiigiik olduguna, geleneksel Japon
yiyecegi olan soya fasulyesinin ¢ok yapiskan 6zellikte olmasina ve bulasik makinelerinin
bu yapiskan maddeyi zor temizlemesine ve yine Japon kiiltiiriinde kadinlarin bulagiklar

elde yikamalarinin kendi gorevleri oldugunu diisiinmesine rastlanmistir.

Tagyiirek’in (2010) tespitine gore, Sonug olarak tiiketici davranisini etkileme
yoniinden tanimladigimizda kiiltiir, “belirli bir toplum iiyelerinin tiiketim davranislarini
yonlendiren inanglari, degerleri, gelenek ve toreleridir.” Inanglar ve degerler belli bir
ortamda bireylerin gdsterecegi tepkileri ortaya koyan zihinsel algilamalardir. Belli bir iiriin
segerken, bir liriinii Obiiriine yeglerken bireyin kullandig: 6lciitler, genel degerlere ve 6zel
inaniglara gore farklilasacaktir. Pazarlamacilar, ancak bir toplumu olusturan kiiltiirel
Ogeleri tiim boyutlari ile ele alip degerlendirdiklerinde, reklam ve tutundurma faaliyetlerini

bu yonde hazirladiklarinda basariya ulasacaklardir (Karalar, 2005:225).
2.6.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir; yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel bazi etnik kdken, cografi bolge,
ik, din ve mezhep gibi bircok yonden kendi iiyelerine 6zel bir kimlik veren bir¢ok alt
kiiltiire boliinebilir. O zaman alt kiiltliriin tanim1 “baskin toplumun 6nemli yanlarin
koruyan, fakat kendi deger ve yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiiltiirel modelleme”
seklinde yapilabilir. Alt kiiltiir kisi davraniglarinin  gelismesinde o6nemli rol oynar
(Berkman ve Gilson , 1986:156). Ornegin; Tiirkiye’de yasayan Araplar, Tiirk kiiltiiriiniin

tiyesi olduklar1 gibi kendi irklarina ait bazi kiiltiirel 6zellikleri de tasirlar. Diger yandan,
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Tiirkiye’de yasayan Araplarla Misir’da yasayan Araplarin kiiltiirleri de farklidir. Bunun
nedeni, milliyet ve cografi farkliliklardir. Biri Tiirk kiiltiiriiniin digeri Misir kiiltiiriiniin

etkisindedir. Alt kiiltiir sunlardan olusur:

e Maddi kiiltiir; zengin, fakir, orta sinif vb.

e Inang sistemleri; ortak bir din, ideoloji, politikayr savunan vb.
e Sosyal kurum; evliler, doktorlar, is¢i emeklileri, askerler vb.
e Estetik; miizik, resim, folklor, dans, opera vb.

e Dil; agiz, lehge, sive vb.

Reklamcilar da bu alt kiiltiiriin 6zelliklerine dikkat etmek durumundadir. Ornegin;
maddi kiiltiirii dikkate alan bir otomobil reklami Audi, Mercedes vb. gibi zengin sinifa
hitap eden reklamlar1 yapar ya da inang sistemleri agisindan belli bir siyasi goriise mensup
kisiler, secim donemlerinde kendi goriisiine yakin siyasi partinin reklamlarina daha ¢ok ilgi

duyar.
2.6.1.3. Sosyal Smif

Sosyal smif toplumu olugturan insanlarm bulunduklart konumdur. insanlar sosyo-
ekonomik kosullarina gore alt, iist, orta siiflarda olabilirler. Insanlarm bulunduklari sosyal
siiflarda satin alma davranislarinda etkilidir. Sosyal siif karmagik bir sinif olup ayni
degerleri ayni ilgileri, rahat, tarzin1 ve davranis bi¢gimini benimsemis, nispi olarak homojen

alt boliimleri ifade edebilir (Mucuk, 1999:83).

Peter ve Olson’a gore sosyal sinif, prestij ve saygilik 6geleri tarafindan ayrilan
gruplar ve bireyleri igeren ulusal statii hiyerarsisini belirten bir kavramdir. Mesleki ve
egitim diizeyi sosyal sinifi dogrudan etkiler. Sosyal sinif, gelir diizeyi ve egitim durumu

gibi bireysel 6zelliklerden etkilenmekten ¢ok sosyal 6zelliklerin bir karmasidir.

Amerika’da gergeklestirilen bir arastirmada, Ispanyollarin ve zencilerin bir {ist
statlide ya da bagar1 sahibi olduguna dair igaretler barindiran iiriinlerde daha fazla inceleme
yaptiklart ile ilgili sOylemlerin, ger¢ek mi yoksa bir 6n yargi sonucu mu ortaya ¢iktigi

bulunmaya ¢alisilmstir.

Arastirma sonuglarma gore; fakir Ispanyol ve zencilerin ayn1 gelire sahip beyazlara
kiyasla, kiyafet, miicevherat ve otomobil gibi gosterisli lirtinlere %30’dan fazla harcama

yaptiklar1 ispatlanmistir. Bu arastirmadan anlasildigi {izere, gosteris amaciyla yapilan
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harcamalarin, bireylerin kendi statiisiiniin, yasadiklari ¢evrenin ortalama statiisiine oranla

ne denli geride olduguna ya da olmadigina gore degisiklik gosterir.

Diger taraftan, gelir seviyesi ayni olan yash kisilerin gencglere kiyasla, gosterisli
iirlinleri daha az aldiklar1 gozlemlenmistir. Bunun nedeni olarak da yaslilarin genglere gore

daha az statli sembollerine ilgi duymalar1 gosterilmistir.
2.6.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; referans (danisma) gruplari, aile, rol ve statii olarak {ice

ayrilmaktadir.
2.6.2.1. Referans (Danisma) Gruplari

Referans grubu, bir kisinin inanglari, hisleri ve davranislarinda temel bir

karsilastirma igin kullandig1 bir ya da birden fazla insandir (Aydin, 2005:86).

Tiiketicinin satin alma karar1 birgok grup tarafindan etkilenir. Bunun sebebi; bireyin
ihtiyaglarinin tek bir grup tarafindan karsilanamamasi ve gruplarin kendi amaglari
dogrultusunda uzmanlagmis olmasidir. Birey, kendi inancglarini, deger yargilarini ve
fikirlerini ifade etmekte bu gruplardan faydalanir. Tiim bu sebeplerden danisma gruplari,
bireyin tutum ve belirgin davraniglarina sekil verdigi farz edilen, bakis acis1 olusturan

kisiler toplulugu olarak tanimlanabilir (Ulu, 2006:22).

Bazi tirtinleri gruplar halindeyken tiiketiriz; mesela aile i¢inde, magta, okulda satin
aldigimiz, tiikettigimiz tiriinler vardir. Bunun yani sira, birey olarak ve belirli bir grubun
icinde degilken de yaptigimiz satin alimlarimiz ve tiiketimlerimiz danigma gruplarindan
etkilenir. Ornegin, ailemizin onaylayacag: kiyafetleri alir, is arkadaslarimizla yemege
gitmesek dahi isimize yakisir tiirden restoranlarda yemek yeriz. Referans gruplari,
tiiketicinin toplumsallagsma siireci aracilig: ile tiiketim olgusunu (satin alma, tiiketme, elden
cikartma) etkiler. Tiiketicinin toplumsallagmasi, tiikketici olma siirecini ifade eder. Ciinkii
birer tiiketici olarak, ¢evremizdekileri izleyerek, gbzleyerek tiiketim ile ilgili problemleri
nasil ¢cozebilecegimizi 6grenir ve bu ¢oziimleri kararlarimiza ve davranislarimiza yansitiriz

(Hosver, 2010:47).
2.6.2.2. Aile

Biyolojik iligkiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi ve manevi
zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal, hukuksal

vb. yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir (Dogan, 2000:170).
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Aile bir yandan bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan satin alma kararlarini etkilerken 6te
yandan aile i¢in yapilan satin almalarda da bireyler bu kararlari etkiler. Bu karsilikli
etkilesim, ailenin yapisina (ailenin ¢ekirdek ya da ataerkillik derecesi), ailenin
gerceklestirmek istedigi amaglara, aile iliyelerinin uzmanlagsmalarina, rollerine, haberlesme

diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagli olarak degisecektir.
2.6.2.3. Rol ve Statii

Rol, bir grup ya da toplum igerisinde insanlarin sinirlar1 belirlenmis olarak
oynadiklar1 bir oyundur. Statii ise gilinliik dilde bir sayginligi, prestiji ifade eder.
Sosyolojide ise; kisinin toplum icindeki pozisyonudur. Bir rol, bir kimsenin yapmasi
gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Insanlar, belirli bir statiiyii isgal

eder ve bu statiiye uygun bir rol oynarlar.

Rol ve statii kavramlar bir madeni paranin 6n ve arka yiizii gibi diisliniilebilir. Bir
Ogretim lyesi profesoriin statlisii tektir. Bu statiideki insanin yerine getirdigi roller ise
birden fazladir. Yani belirli bir statiideki insanin oynadigi birgok rol vardir. Bu rollerden
bir tanesi 6gretmekle ilgilidir. Bunun yaninda, diger 6gretim iiyeleriyle meslektaslik roli,
arastirmact rolii, yazarlik rolii, danigsmanlik rolii, evde yerine getirdigi babalik rolii gibi

birgok rol oynayabilir (Ozkalp, 2004:45-46).
2.6.3. Kigsisel Faktorler

Kisisel faktorler; demografik faktorler ve durumsal faktorler basliklari altinda

incelenecektir.
2.6.3.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir seviyesi ve

meslek, cografi yerlesim ve kisilik olmak iizere yedi basliga ayrilmaktadir.
2.6.3.1.1. Yas

Kisilerin istek ve gereksinimleri, satin alma davranislari, yaslarina ve bu yas
donemlerindeki konumlarina gore degisiklik gosterir. Satin alma davranisi ile demografik
faktorlerden olan yas ve yasam dénemi kriteri yakindan ilgilidir. Bir kisinin ¢gocuklugunda,
gengliginde ve yasliliginda yedigi, ictigi, giydigi ve kullandig1 seyler farklidir. Ornegin,
genglerin, orta yas grubunun ve yaslilarin giydigi giysilerin kumaglari, renkleri ve bigimleri
farklidir. Gengler daha ¢ok modaya uygun canli renkleri tercih ederken, orta yas grubu

daha kapali renkleri tercih ederler. Buna benzer olarak saglikla ilgili ¢ok fazla problemi
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bulunmayan gengler, tiiketim harcamalarini genellikle kilik-kiyafet, yiyecek, eglence ya da
elektronik esyalara yonlendirirken; yaslar1 ilerlemis kisiler, biitcelerinden biiylik bir
ylizdeyi saglikli yasam harcamalaria ayirirlar. Bu tiir 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.
Pazarlamacilar, cogu kez hedef pazar tiiketici yas donemlerine gore tanimlarlar (Tekin,

2006:91).
2.6.3.1.2. Cinsiyet

Uriin ve marka tercihinde etkili olmakla beraber, satin alma kararinda da énemli rol
oynamaktadir. Mal ve hizmetlerin bazilar1 erkeklere, bazilar1 da kadinlara 6zgiidiir. Satin
alma kararinin bir kisminda karar verici erkekler olurken, bir kisminda da kadinlar karar
veren durumundadir. Reklam mesajlarinda, iiriiniin hedef kitlesinin kadin ya da erkek
olmas1 gibi degiskenler géz Oniinde bulundurulmali ve uygun olan hedef kitleye dogru
mesajlar verilmelidir. Ornegin; kadinlara satilmak istenen bir iiriin reklaminda duygusallik
ve hassasiyet iceren mesajlar daha etkiliyken, erkekler i¢in ise risk, rekabet ve giicii

sembolize eden 6geler daha etkili olabilmektedir (Tagytirek, 2010:113).
2.6.3.1.3. Medeni Durum

Satin alma karar1 agamasinda belirleyici olan hedef tiiketicinin medeni durumu, aile
yasamindaki konumu, satin alma sekilleri, miktarlari; satin alinan iiriinlerin ve hizmetlerin
onceliklerinin siralanmasinda etkilidir. Tiiketici davranislarinin sekillenmesinde bekar veya
evli olmak, evliligin baslarinda olmak ve yahut kirk yillik evli ve ¢ocuklarinin hepsini
evlendirmis olmak; hedef tiiketicinin gereksinimleri, dncelikleri, gelecek ile ilgili planlari,
farkliliklar olusturmaktadir. Mesela; Yeni bebek sahibi olan bir ¢iftin bebek bezi, mama,
stit iirlinleri gibi bebek bakimi iiriinleri, algilarinda secicilik olustururken yeni evlenecek
ciftlerin dekorasyon ve beyaz esyaya, bekéar olanlarinsa eglence ve tatil gibi hizmetlere

karsi ilgileri daha acik olacaktir.
2.6.3.1.4. Egitim Diizeyi

Ogretim diizeyinde gergeklesen gelisim ile defter, kitap, kalem, silgi, iletki, gonye
gibi dgretim ara¢ ve gereglerine duyulan talep artar. insanlarin 6gretim diizeyleri arttik¢a
davranig kaliplarinda ve inaniglarinda degisiklikler meydana gelir. Boylelikle kitle iletisim
araglarindan bilingli tiiketicilerin etkilenme orani diger tiiketicilere kiyasla daha azdir.
Egitim diizeyi yiiksek hedef kitle i¢cin karmasik mesajlar, dolayli anlatimlar, reklam
mesajinin  sonucunun ya da reklamdan sonra beklenilen davranisin kesin olarak

belirtilmedigi reklam iletilerinin kullanilmasi daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu kitlenin
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ikna edilmesi ve belli bir davranisa dogru yonlendirilmesi daha zordur, bilgi diizeyinde
giivenilir bilgileri elde etmeyi ister ve hem kendi deneyimleri hem de ¢evresinden marka
ile ilgili edindigi bilgileri sentezleyerek markaya yonelik bir tutum gelistirir ve reklami bu
baglamda degerlendirir. Egitim diizeyi diisiik hedef kitleler ise daha c¢ok duygusal
uyaricilardan olusturulmus, fazla karmasik olmayan, kendisinden beklenenin dogrudan

aktarildigi reklamlarla daha kolay ikna edilebilmektedir (Elden, 2014:371-372).
2.6.3.1.5. Gelir Seviyesi ve Meslek

Kisinin geliri, yiliklendigi borglari, yapmis oldugu tasarruflar1 vb. satin alma
davranmisim etkiler. Ornek vermek gerekirse; uygun ddeme sartlari ile kredi c¢ekerek
otomobil alan bir kisi, maasinin bir kism1 kredi ddemesine gidecegi igin, harcamalarini

borcu bitene kadar 6nemli derecede kisacaktir.

Egitim, meslek ve gelir arasinda dogru bir orant1 oldugu, dolayisiyla iyi egitimli bir
kisinin iyi bir meslek ve yiiksek gelire sahip oldugu gibi bir genellemenin yapilabilecegi
dile getirilmektedir. (Elden, 2016:373).

Elden (2016) e gore; bireylerin meslekleri, satin aldiklari mal ve hizmetlere 6nemli
Olciide etki etmektedir. Hedef alinan kitlenin meslegi, onlarin gelir diizeyi de ortaya
koymaktadir. Buna gére satin aldiklari {iriinler de farkliliklar gdsterecektir. Ornegin, bir
firmanin yoneticisi ucakla business class seyahat etmeye, mavi yolculuga ¢ikmaya ve
pahali takim elbise almaya yonelecektir. Hedef alinan kitlenin meslegi; belirli markalar
secmeye veya yapmis olduklart mesleklerden otiirii ilgilerini ¢eken {iriinleri satin almaya
tesvik etmektedir. Ornek vermek gerekirse; bir dans¢inin sahne kiyafeti ile ayakkabisi veya
bir sporcunun esofman ile spor ayakkabisi ya da bir ressamin palet, firca ve yagh boya
satin almas1 gibi. Reklam mesajlar1 hazirlanirken, hedef alinan kitlenin meslek grubuna

yonelik reklam iletileri olusturulmali ve amaca uygun medya kanallar1 sec¢ilmelidir.
2.6.3.1.6. Cografi Yerlesim

Yasanilan yer, kisilerin, eglenme bicimini, sosyal aligkanliklarini, giyim tarzini,
gelenek ve goreneklerini etkiler. Bundan dolay:r hedef kitlenin cografi yerlesimi reklamci
i¢in onemlidir. Hatta Istanbul gibi metropol sehirlerdeki tiiketicilerin kirsal alanda mu,
kenar kesimde mi yoksa merkezi bir alanda m1 olduklarinin ayrilmasi da reklam verenler
agisindan dikkat edilmesi gereken bir husustur. Ornegin, kara ikliminde yasayanlar ile
deniz kenarinda yasayanlarin ihtiyaglar1 farklidir. Kirsal kesimde yasayan insanlara yerel

televizyonlardan verilen liiks tliketim {riinleri ile ilgili reklamlarin higbir etkisi
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olmayacaktir veya Akdeniz ikliminin hakim oldugu yerlerde yaymn yapan bir yerel
televizyonda kOar lastigi ile ilgili verilen reklamlarin da ¢ok fazla etkisi goriilmeyecektir.
(Elden,2016:373)

2.6.3.1.7. Kisilik

Kiginin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmis bir iliski bigimi olan kisiligin olusmasinda; kisinin kendini digerlerinden ayiran
fiziksel goriiniimii, belli bir yasa geldiginde bir gérevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,
kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri kisinin i¢inde yasadigi toplumsal

ozellikler kisiligin olugsmasinda 6nemli rol oynar (Odabasi ve Barig, 2003:189-190).

Elden (2016) e gore; her insanin satin alma sekli kisiligine bagli olarak degisiklik
gosterir. Kisiligi oturmus insanlar gevresine karsi tutarhi ve siireklilik arz eden tepkiler
gosterir. Ornegin, dzgiiven, ¢ekingenlik, saldirganlik, duygusallik, tutuculuk, itaat etme,
diizenli veya daginik olma, dakiklik, ¢evresiyle uyumlu olma vb.dir. Kisilik ile iiriin ve
markalar arasinda gii¢lii bir bag oldugu zaman kisilik, tiiketici davranisini ¢oéziimlemeyi

saglayacak en 6nemli etkendir. (Elden, 2016)

Kisiler, baska insanlarin kisilik Ozelliklerini irdelemeden Once kendinin kisilik
olarak olumlu ve olumsuz yonlerini bilmek durumundadir. Buna en iyi 6rnek Yunus

Emre’nin asagidaki dizelerinde karsimiza ¢ikmaktadir:
[lim ilim bilmektir,

[lim kendin bilmektir,

Sen kendini bilmezsen,

Bu nice okumaktir.

Burada ifade edildigi iizere, kisiler kendine ait olumlu ya da olumsuz ydnlerini tam
olarak bilirlerse iyi bir tiketici olarak yapacaklar1 aligverislerinde bundan

faydalanacaklardir.
2.6.3.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler; satin alma zamani, satin alma yeri, satin alma kosullari, satin
almada psikolojik durumlar ve satin almada sosyal etki olarak bes baglik altinda

incelenecektir.
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2.6.3.2.1. Satin Alma Zamam
Tiiketicilerin satin alimlarinda, zamanla ilgili olarak:

e Almmlarin hangi mevsimde, ayda, haftada, giinde ve saatlerde yapilmas1 gerektigi
ile ilgili her sey bilinmelidir.

e Satin alma kararlarinda 6nceden yasanmis ve su an gerceklesmekte olan olaylara
dikkat edilmesi gerekmektedir.

e Tiiketicinin satin alimlarini ne zaman yapacagina ve iriinii ne kadar siirede

tikketecegine dair pazarlamacilar gruplandirmalar yapmalidir.

Bu gruplandirma promosyon ve fiyatlandirma bakimindan da 6nem tasir. Ciinkii
tilketici {lirlin almaya niyetliyken promosyon calismasi ve fiyatlandirma yapilmalidir.
Ormegin; yaz mevsiminde plaj ve denizde kullanilan mevsimlik iiriinlere promosyon ve

fiyatlandirma yapilabilir. (Bozkurt, 2014:129)
2.6.3.2.2. Satin Alma Yeri

Tiiketicilerin alisverislerinde fiziksel ortam 6nem teskil etmektedir. Ornegin bir
magaza ortaminda aligveris yaparken hareketli bir miizigin ¢almasi, aydinlatmanin iyi
yapilmasi, magazanin hos kokmasi, reyonlar arasinda miisterilerin rahat bir sekilde
dolagmasi i¢in planin iyi yapilmasi, giiler yiizlii satis personelinin bulunmasi, 1sitma ve
sogutma sisteminin dengeli olarak ayarlanmasi vb. satin alma yeri agisindan tiiketicileri
olumlu etkilemektedir. Aligveris yapilan yerlerde, insanlarin yogunlugu ve davraniglari
sosyal ortami olusturur. Bu da miisterilerin, belli bir markaya odaklanarak karsilastirma

yapmasina ve satis sorumlularina ¢ok fazla soru yonelterek sikmasina engel olur.

(Bozkurt,2014:130)
2.6.3.2.3. Satin Alma Kosullari

Giliniimilizde insanlar aligverislerini daha ¢ok taksit seklinde, bunu da kredi karti
aracilifiyla yapmay tercih etmektedir. Ayrica bu 6deme yontemi aligverislerde kolaylik da
saglamaktadir. Bunun yaninda baz tiiketiciler i¢in kredi kartlar1 sanki “ek gelir” kaynagi
gibi algilanmakta, bu durum da alim giiciinii olumlu yonde etkilemektedir. Yine satin
alimlarda tiiketicileri, “simdi al ii¢ ay sonra 6demeye basla, pesin fiyatina yirmi dort ay
taksit” gibi uzun vadeli 6deme imkanlari sunma vb. cezbetmektedir. Ekonomik krizler,
enflasyon, ani fiyat artislar;, OTV zamlar1 vb. durumlar da satin almalar1 olumsuz yonde

etkilemektedir. (Bozkurt,2014:130)
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2.6.3.2.4. Satin Almada Psikolojik Durumlar

Bireylerin psikolojik yapisi, iirtin hakkindaki bilginin toplanmasini, {iriiniin indirim
donemlerinin takip edilmesini, aligverigin siiresini ve tiiketicinin alim seklini
etkilemektedir. Ani satin alimlara, gegici psikolojik durumlara daha ¢ok rastlanilmaktadir.
Tiiketici; 6fke, heyecan, merhamet, seving gibi ruh halleri i¢indeyken ihtiyac1 olmadigi
halde veya diger zamanlarda almayacag: iirlinleri satin alabilir. Mesela, bir tiiketici, tuttugu
takimm magini izlemeye gittiginde, o giine dek almadigi, takiminin renklerini tasiyan
anahtarlik, atki, bere, tisort gibi aksesuarlar1 alabilir ya da turistik bir geziye ¢ikan kisi,
gittigi ililkenin yerel kiyafetleri veya aksesuarlarini, {ilkesine dondiigiinde hig

kullanmayacag1 halde satin alabilir. (Bozkurt,2014:130)
2.6.3.2.5. Satin Almada Sosyal Etki

Birgok insan, aligveris yapmayi, gittigi yerdeki hemen hemen her magazaya
girmeyi sosyal bir etkinlik olarak kabul etmekte ve davranislarini bu yonde
sergilemektedir. Bu etkinliklerde insanlar, bir magazayr bulugma yeri olarak segerler,
birbirlerinin tercihleri hakkinda bilgi alisverisi yaparlar ve bdylece sosyallesme siirecini
meydana getirirler. Sosyal ortam agisindan bakildiginda, alisveris merkezlerinin iglerinde
kafelerin ve kiiciik pastanelerin olmasi, alisveris yapan kisilerin biraz dinlenerek tekrardan

aligverise donmesini saglamaktadir.
2.6.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme, tutum ve inang

olarak dort baslik altinda incelenecektir.
2.6.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Bilindigi gibi insan davranislarina yon veren giidiiler ve bunlara iliskin degisik
teoriler vardir. Giidii; bireyin eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasini belirleyen

kisiyi harekete gegiren giigtiir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:23).

S6z konusu giig, kisinin igyapisindan oldugu kadar c¢evresinden de
kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle, insan1 aktif hale getiren gili¢, var olan ihtiyacin
doyurulmamasi nedeniyle meydana gelen gerilim vasitasiyla tretilir. Gerilimin azalmasi
ihtiyacin giderilmesine baglidir. Giidiiniin etkisi gerilimin azalmasi ile dogru orantilidir.
Giidiilerin artmasiyla kisi harekete gecer. Insanin amacin1 belirlemesinde giidii uyarilan bir

ithtiyagtir. Kisi bu amaci gerceklestirmek i¢in bir eylem ortaya koyar. Giidiiler, fizyolojik
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ve psikolojik olarak ikiye ayrilir. Fizyolojik giidiiler; yeme, i¢gme gibi ihtiyaglardan,
psikolojik giidiiler ise; sevme, acima, nefret etme gibi duygusal ihtiyaclardan kaynaklanir.
Tatmin edilmeyen ihtiyaclar giidiilerin kaynagini olusturur. Ornegin, ayn1 sosyal statiiye
sahip iki arkadastan biri tatilini piknikte, digeri de kuzeninin dogum giinii partisinde
gecirecektir. Iki arkadasta televizyonda aym zaman diliminde ve ayni reklam kusaginda
yayinlanan “gérdiigiiniiz ayakkabi, hos ayak ve giizellik demektir”, “gdrdiiglinliz ayakkabu,
saglik ve dinamizm demektir”, sloganl iki farkli reklamdan degisik sekillerde etkilenir.

Ciinkii arkadaslardan birinin giizellik, digerinin dinamizme ihtiyaci bulunmaktadir.
2.6.4.2. Algilama

Bireyin bulundugu ¢evredeki farklt uyaricilari, duyu organlar1 yardimi ile
tanimasina algilama denir. Algilamada iki tane yon bulunmaktadir; giidiiler ve tutumlar,

algilamay1 etkiledigi gibi algilama da tutumlar ve giidiileri etkiler.

Algilamada kisi bulundugu ¢evreden uyaricilari seger, bu uyaricilar hakkinda gesitli
diizeylerde bilgileri toplar ve bu bilgileri anlamli, tutarli bir biitiin olusturacak sekilde
birlestirir ve yorumlar. Uyaricilar isitme, gérme, koklama, tat alma ve dokunma gibi bes
duyu organi ile ayirt edilebilen bilgilerdir. Kisi, ¢cevrede bulunan uyaricilardan algilama
stireglerini seger. Segmis oldugu uyaricilari, birbiriyle iligkili resimde birlestirir ve nelerin
meydana geldigini anlamak i¢in de bu resmi yorumlar. Davranigsal siireglerden olan
O0grenme, tutum olusturma ve karar vermenin temeli kisinin g¢evresini yorumlamasiyla

olusur.
Bireyler uyaricilar ti¢ sekilde algilar. Bunlar; dikkat, hatirlama, ¢arpitmadar.

Dikkat: Kisilerin hissettikleri istek ve ihtiyaglarmi giderecek uyaricilara dogru

yonelmesidir. Mesela; “alic1 géziiyle bakmak™ deyimi tam da bunu anlatmaktadir.

Hatirlama: Kisiler kendi tutumlarina ve inanglarina yakin olan iletileri hatirlar,
duyar ve goriirler. Mesela; gitar dinlemekten hoslanmayan biri, gitar sesini duydugunda

hangi miizik aletine ait oldugunu bilemez.

Carpitma: Kisiler kendi istek, ihtiyag, aligkanlik ve tutumlarina uygun olan
uyaricilart dikkate almasi, uygun olmayanlardansa kacip uzaklasma davranisinda
bulunmasidir. Mesela; kokore¢ sevmeyen birinin, kokore¢ diikkdninin Oniine bile

yaklasmamast. (Islamoglu ve Altunig,2013: 23)
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2.6.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin yasami boyunca edindigi tecriibe ve bilgiden faydalanarak

davraniglarinda gostermis oldugu devamli degisikliklerdir.

Tiiketici, ihtiyac1t gidermek amaciyla harekete gectiginde o mamulii hemen satin
almaz; ancak daha Once o lriinii ya da markay1 taniyorsa duraksamadan satin alabilir,
yoksa Ogrenme siireci i¢inde degerlendirme zaman alacaktir. Pazarlama yoOnetimi,
sunduklar1 mal ve hizmetlere yonelik ne denli ¢ok ve sik mesajlar iletirse, tiiketicide o
denli ¢abuk karar verebilecek ve yarar1 Olgiisiinde isletmenin mesajina uygun hareket

edecektir (Yiikselen, 2000:87).

Ogrenme, insan davraniglarinin olusmasinda ve yonlenmesinde, satin alma karar
siirecinde rol oynayan 6nemli bir degiskendir. Ogrenmenin tamminda ii¢ onemli 6ge

vardir:

e Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi
gibi kdtiiye dogru da olabilir.

e Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime,
olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

e  Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.
Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir (Odabas1 ve Baris, 2005:32).

Uriinlerini satmak isteyen bir isletme, tiiketicilerin bu iiriinleri dgrenmesine firsat
tanimak durumundadir. Cogu zaman tiiketiciler, iiriinleri deneyerek tanirlar. isletmeler,
piyasaya siirdiikleri yeni Uriinlerini tiiketicilere tanitmak maksadiyla parasiz bir sekilde

numuneler dagitmals, {irtinii tiikketiciye ulagtirmalidir.
2.6.4.4. Tutum ve inanclar

Tutum; kisinin kimi nesnelere ya da diistincelere karsi olumlu veya olumsuz biligsel
degerlendirmeleri, duygulart ve egilimleridir. Diislinme siirecini ve duygular igerir.

Inanglar etkiler, inanglar da davranislar etkiler (Akin, 2003:30).

Kuguradi’nin (1999) tespitine gére Inanglar; bir grubun genellikle yapilmasi
gereken konularda ortak diisiinceleri, o gruptaki deger yargilaridir. Inanglar, her yoniiyle
kisiseldir. Fakat bir kisinin ortaya koydugu bir inang, ortak inang haline gelebilir. Hatta bir
kisinin ortaya koydugu bu inan¢ planli bir sekilde toplumun diger kesimlerine de

ogretilebilir (Yaman, 2009:96).
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Inang ve tutumlar, gesitli eylemlerle sekillenip, tiiketicinin satin alma davranisina
yon verirler. Kisinin nesnelerle ilgili tanimlayici diisiinceleri inanglardir. Bireyin bazi
nesnelere ve diislincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri ise tutumlar1 olusturmaktadir

(Yiikselen, 2006:87).

Tiiketiciler, bir iirlin, bir hizmet veya bir reklami1 sevip sevmedigine iliskin yorum
yapmaya basladiginda tutumlarini ifade etmeye baslamistir. Tiiketici davraniglarinin tespit
edilmesinde tutumlar onemli bir yer tutmaktadir. Tutum bir anlamda belirli seylerin
yaninda belirli seylerin karsisinda olma seklidir. Her tutumun belli bir giicii vardir. Kisiler
arkadaslarindan ya da giivendigi insanlardan kolayca etkilendikleri i¢in bazi tutumlari
tartigmasiz kabul ederler. Baz1 tutumlar ise daha zayiftir. Ornegin; kisi televizyonda bir

reklami izlemekten hoslanir fakat bu reklami o giin izlemez ise giinii mahvolmaz (Ergec,

2006:10-11).

2.7. PSIKOLOJIK CINSIYET CESITLERiIi VE OLCULMESI iLE ILGILIi
TANIMLAR

2.7.1. Psikolojik Cinsiyet (Cinsiyet Kimligi)

Bem’in (1981) tespitine gore; kisilerin mevcut feminenligi veya maskiilenligi
olarak da dile getirilen psikolojik cinsiyet, kisilerin kendini maskiilen ya da feminen
bicimde kabul ederek tanimlamalaridir. Kisiler, kendi psikolojik cinsiyetleriyle uyum
icinde Ozellikler, davraniglar ve tutumlar sergilemektedirler. Psikolojik cinsiyet
cergevesinde “feminen olmak = kadin olmak™ ya da “maskiilen olmak = erkek olmak”
demek degildir. Biyolojik cinsiyeti erkek olan bir kisi, psikolojik cinsiyet boyutunda
feminen bir tutum sergileyebilecegi gibi, kadin olan bir kiside maskiilen 6zelliklere sahip

olabilir.

A.Carrel’e gore erkek ile kadinlar arasindaki farkin, erkek ile kadinda var olan
farkl1 salgilardan kaynaklandigin1 One siirmiistiir. Kadmlar daha duygusal motifli
mesajlardan etkilenmelerine karsilik erkekler daha rasyonel ve bilimsel karar

vermektedirler (Giiz, 1998:82).
2.7.2. Maskiilen Kisilik Ozellikleri

Bem cinsiyet rolii envanterine gore; Bireylerin sergiledigi kisisel ozellikler, halk
arasinda kadinlara kiyasla erkek oOzelliklerine daha c¢ok uyuyorsa bunlar maskiilen
Ozelliklerdir. Bu maskiilen ozellikler; ailesine karsi sorumlu, baskin, tesirli, comert,

duygularini agiga vurmayan, erkeksi, etkileyici, gligli, girisken, gozii pek, haksizliga karsi
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tavir alan, hirsli, idealist, kendi ihtiyaglarini savunan, kendine giivenen, kuralci, kati, lider
gibi davranan, mantikli, otoriter, riski gdze almaktan ¢ekinmeyen, saldirgan, soéziinde
duran olarak sayilir (D6kmen, 1999:31-32). Bu ozellikler genellikle dis yonelimli ve

rasyoneldir.
2.7.3. Feminen Kisilik Ozellikleri

Bem cinsiyet rolii envanterine gore; Bireylerin sergiledigi kisisel 6zellikler, halk
arasinda erkeklere kiyasla kadin Ozelliklerine daha ¢ok uyuyorsa bunlar feminen
Ozelliklerdir. Bu feminen 6zellikler; agir basl, ciddi, anlayish, baskalarinin ihtiyaglarina
duyarli, boyun egen, cana yakin, ¢cocuklari seven, duygusal, fedakar, goniil alan, hassas,
incinmis duygular1 tamir etmeye istekli, kaba dil kullanmayan, kadinsi, merhametli,
namuslu, sadik, sevecen, sikilgan, tath dilli, yumusak, nazik olarak sayilir. (Dékmen,

2004:31-32). Bu ozellikler genellikle ige yonelimli ve duygusaldir.
2.7.4. Androjen Kisilik Ozellikleri

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri uygulamasi sonuglarina gore, maskiilenlik ve
feminenlik oOl¢iitleri esit derecede yiiksek olan, olaylara yaklagimlarinda ne daha cok

maskiilen ne de daha ¢ok feminen egilimli olan kisilerdir.
2.7.5. Kayitsiz Kisilik Ozellikleri

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri uygulamasi sonuglarma gore, maskiilenlik ve
feminenlik Olciitleri diisiik diizeylerde olan, olaylara yaklagimlarinda ne maskiilen ne de
feminen egilimli olan kisilerdir. Yani maskiilen ve feminen Olgekleri benzer diizeyde
yiiksek olan bireyler “androjen” iken, diisiik diizeylerde olan bireyler ise “kayitsiz” olarak

tanimlanmaktadir.

2.8. PSIKOLOJIK CINSIYET (CINSIYET KiMLiGi) VE ILGILENIiM
SEVIYESI

2.8.1. Psikolojik Cinsiyet

Cinsiyette kastedilen kisilerin biyolojik cinsiyet 6zellikleridir. Psikolojik cinsiyette
ise kastedilen kisilerin biyolojik cinsiyetin disinda olusan psikolojik 6zelliklere vurgu
yapilmasidir. Psikologlarin yaptig1 arastirmalar dogrultusunda feminen olmak ve maskiilen
olmak iki farkli durum olarak ele almir. Kisilerin biyolojik cinsiyet ozelliklerinden

bagimsiz sekilde psikolojik cinsiyetlerinin de oldugu kabul edilir.
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Bir erkek feminen 6zellikler sergileyebildigi gibi bir kadin da maskiilen 6zellikler
sergileyebilir. Bununla birlikte; biyolojik cinsiyetten ayr1 olarak maskiilen 6zellikler soyle
siralanabilir: saldirgan olma, kararlarim1 kolay verebilme, bagimsiz olma, duygusal
olmama, duygularini saklama, objektif davranabilme, zor etkilenme, bilimsel olma,
yetenek sahibi olma, mantikli olma, zor incinme, maceract olma, rekabeti sevme, lider
vasfina sahip olma, 6zgiiven sahibi olma, krizi yonetebilme vb. gibidir. Maskiilen kisilik

Ozellikleri genellikle sosyal ve ger¢ekeidir.

Feminen kisilik ozellikleri ise maskiilenin tam tersidir. Bu o&zellikler soyle
siralanabilir: naif dil kullanma, ¢ok konuskan olma, dindar olma, hosgoriilii ve anlayish
olma, kibar ve nezih olma, edebiyat ve sanata diigkiin olma, bagkalarinin duygularina 6nem
verme, aligkanlik sahibi olma, korunma ihtiyact hissi yliksek diizeyde olma, tertipli ve
diizenli olma, duygularini rahatlikla dile getirme vb. gibidir. Feminen kisilik 6zellikleri

genellikle i¢ce dontik ve romantiktir.

1930’lu yillarda kisilik testleri, psikolojik kisilik 6zelligi adiyla kabul edilerek
Olciilmeye baslanmistir. Psikolojik cinsiyetle ilgili aragtirmalar ise 1960’lardan sonra kadin
hareketlerinin ivme kazandigi donemde artis gostermistir. Bu donemde psikolojik

cinsiyetle ilgili iki farkli teori 6ne ¢ikmistir:

Bem’in (1974) gelistirdigi Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’ne (Gender Schema
Theory) gore; kisiler, kendi psikolojik cinsiyetleri ile uyumlu ozellikler, tutumlar ve
davraniglar gostermektedir. Kisilerin, kabul ettikleri psikolojik cinsiyet nitelemesi, bilgi
isleme siireglerine etki etmektedir. Feminen kadinlar ve maskiilen erkekler; maskiilen
kadinlara ve feminen erkeklere gore Bem’in Cinsiyet Sema Teorisi’nin 0ne siirdiigii bilgi
isleme donemini yogun bir sekilde yasamaktadir. Bu bulgu; arastirmacilar tarafindan

tilkketicilerin degisik uyaricilar karsisindaki degisik tepkilerini agiklamada kullanilmaistir.

Spence’in  (1993) gelistirdigi Cok Faktorlii Cinsivet Kimligi Teorisi’ne
(Multifuctional Gender Identity Theory) gore; kisilerin psikolojik cinsiyetleri, cinsiyet
tutumlari, bireysel 6zellikleri, cinsiyet rolii davranislar1 vb. pek ¢ok degisik farkli etkenin
Ol¢iilmesiyle tespit edilir. Psikolojik cinsiyet; Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’nde feminen
ve maskiilen bireysel 6zellikler agisindan irdelenirken; Cok Faktorlii Cinsiyet Kimligi

Teorisi’nde pek ¢ok etken tarafindan irdelenmektedir.

Sosyal acidan cinsiyet farkliliklarini inceleyen teoriler de ortaya c¢ikmistir. Bu

teorilerden Eagly’nin (1987) ortaya gikarttigi Sosyal Rol Teorisi (Social Role Theory),
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bireyler arasindaki is boliimiiniin, kisilik 06zelliklerinde ve sosyal ortamlardaki
davraniglarinda degisiklikler yarattigin1 psikolojik cinsiyete ait roller hakkinda farkli
beklentilere sebep oldugunu ileri siirmektedir. Sosyal Rol Teorisi geregi kadinlar ve
erkekler yapmis olduklar1 mesleklere uygun 6zellikler tasimaktadir. Erkekler 6nceden bu
yana tagidiklari liderlik vasiflar1 sebebiyle daha saldirgan ve iddialiyken; kadinlarda ise bu

tarz vasiflar bulunmamaktadir. Ciinkii boyle bir role sahip degillerdir.

Joan Meyers-Levy ve arkadaslarmin ortaya attigir Secicilik Hipotezi (Selectivy
Hypothesis) (1989) ise ¢ogu durumda kadinlarin mesajlarin ayrintilarin1 6zenle incelemesi,
erkeklerinse mesajlar1 ana hatlartyla alarak detaylara dikkat etmemesi gibi farkliliklarin
sebebinin, degisik cinsiyet ozelliklerinden kaynaklandigini ileri siirmektedir. Buna gore
kadinlar, secgici evrelerden gecerek karmasik ve ayrintili hale gelen bir mesaja, sonucu
netlestirmeden once kapsamli evrelerden gegirerek mesajda verilen biitiin bilgiyi anlamaya
caligir. Erkekler ise secici evrelerden gecerek karmasik ve ayrintili hale gelen bir mesajin

en ilgi ¢ekici, ise yarar ufak bir boliimiine giivenir.

Kadinlar, kendilerine iletilen mesajlarda bilgiyi yogun ve etkili bir sekilde
arastirmak isterlerken; erkekler ise bilginin elle tutulabilir, gozle goriilebilir ve hizli
ulagilabilir olmasini isterler. Kadinlar, gelen iletilerdeki bilgiyi incelerken daha simetrik ve
karigik evrelerden gecirdiklerinden dolay1 agiklayici ve sozlii uyaricilardan, erkekler ise

sOzlli olmayan gorsel ve isitsel uyaricilardan etkilenirler.

Secicilik hipotezine gore; erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek tema iizerinde
odaklanmali, kadinlara yonelik reklamlarsa {iriine iliskin birgok bilgiyi barindirmalidir.
Kadilar, gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik ve oldukga bilgilendirici reklamlardan
hoslanirlar. Segicilik hipotezi, yiiksek ilgilenim durumlar1 diginda erkeklerin herhangi bir
yargtya varmadan Once iletide verilen biitiin bilgiyi etraflica incelemeden, bilginin kiigiik
bir parcasindan faydalanarak kararlarini bunun iizerinden vermeleri suretiyle secici
davranabildiklerini iddia etmektedir. Kadinlarinsa herhangi bir yargiya varmadan 6nce

verilen biitiin bilgiyi kullandiklarini ortaya koymaktadir (Ilarslan, 2008:9).

Prakash’a (1992) gore, erkekler rekabeti 6ne ¢ikaran ve baskinligi gosteren reklam
iletilerinden hoslanirken, kadinlar kendilerini oldugu kadar digerlerini 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 giiclii bir hafiza yaratmaktadir. Erkeklerin bellek
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konusunda kadinlar kadar avantajli olmamasi nedeniyle reklamlarda resimler, grafikler,

tablolar, miizik gibi sdzlii olmayan uyaricilar kullanilmalidir (flarslan, 2008:9).

Buna karsin; hedef kitlesi erkek olan reklamlar, triinle ilgili genel oOzellikleri
vurgulamaktan ¢ok, iiriinlin birka¢ 6nemli 6zelligi ile ilgili bilgi verirse daha basarili olur.
Bununla birlikte kadinlar ise triinle ilgili birka¢ 6zellige vurgu yapilmasindan ziyade,
iriiniin genel Ozellikleri hakkinda bilgi verilmesinden daha fazla memnun olur. Yani,
erkekler icin yapilan reklamlarda, iiriiniin birka¢ 6zelligine vurgu yapilmasi yeterliyken,
kadinlar i¢in yapilan reklamlarda ise iirliniin genel Ozelliklerinin anlatilmasi gerekli
goriilmiistiir. Ornegin; Putrevu’nun (2004) yaptig1 ¢alismada kadinlarin sozlii, harmonik
(ahenkli), karmasik ve kategori temelli reklamlara ve reklam konusu iiriinii satin almaya
(reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum dahil) yonelik olumlu tepkiler
gosterirken; erkeklerin karsilastirmali, basit ve 6zellik temelli reklamlara, reklam konusu

tirtinii satin almaya yonelik olumlu tepkiler gosterdigini bulmustur.

Genel manada; hedef kitlesi evli kadinlar olan reklamlarda, aile kurumu 6zellikle
vurgulanirken, kadimlarin duygusalligi agir basan feminen yanlarindan yararlanmak
amaglanmaktadir. Bekar kadinlar1 hedef alan reklamlarda ise kadinlarin yasam bicimlerine
saygl gosteren, Ozglrliiklerini ve 6zglivenlerini 6n plana ¢ikaran, motive edici mesajlara

yer verilmektedir.
2.8.2. Psikolojik Cinsiyetin Olciimii ve Yapilan Calismalar

Palan (2001) Tiketici Davranislarinda Cinsiyet Kimligine Dair Arastirma adlh
literatiir calismasinda, psikolojik cinsiyeti, feminenlik ve maskiilenlik 6zellikleri gosteren
iki yonlii bir form olarak nitelendirmistir. Bundan yola ¢ikarak Bem’in (1974) olusturdugu
Cinsiyet Rolii Envanteri ve Spence’in olusturdugu (1975) Kisisel Ozellik Anketi sayesinde

kisiler psikolojik cinsiyetlerini belirleyen 6zelliklerine gore gruplandirilabilmektedir.

Kisilerin sergiledikleri bireysel 6zellikler toplumda kadinlara kiyasla erkeklere daha
uygun olan 6zelliklerse bunlar “maskiilen”, erkeklere kiyasla kadinlar i¢cin daha uygun olan
ozellikler ise “feminen” olarak nitelendirilmektedir. Bem’in Cinsiyet Rolii Envanteri’nin
sonuclarina gore feminen ve maskiilen olgekleri birbirine benzer sekilde yiiksek olan
kisiler “androjen” olarak nitelendirilirken; maskiilen ve feminen 6lcekleri diisiik seviyede
olan kisiler “kayitsiz” olarak nitelendirilmektedir. Bem’e (1974) gore; androjen kisiler,
feminen ya da maskiilen bireylere kiyasla geleneksel cinsiyet kaliplar1 arasinda

stkismadigindan dolay1 daha uyumlu ve esnek yapilara sahiplerdir. Buna mukabil, kayitsiz
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bireyler i¢in ayni sonuglara ulasilmamaktadir. Bu bireylerin uyum saglamada sikintilarla

karsilastiklar1 soylenmektedir.
Bem Cinsiyet Rolii Envanteri Maskiilenlik ve Feminenlik Sifatlari:

Maskiilenlik (Erkeksilik), ailesine kars1 sorumlu, baskin, tesirli, comert, duygularini
aciga vurmayan, erkeksi, haksizliga kars1 tavir alan, idealist, etkileyici, giliglii, gozii pek,
hirsli, girisken, kendine giivenen, mantikli, saldirgan, otoriter, kuralci, kati, riski goze

almaktan ¢ekinmeyen, kendi ihtiyag¢larini savunan, lider, s6ziinde duran

Feminenlik (Kadinsilik),;agirbash, ciddi, anlayisli, boyun egen, kaba dil
kullanmayan, duygusal, goniil alan, ¢ocuklara seven, namuslu, merhametli, sevecen, tatli
dilli, yumusak, nazik, baskalarinin ihtiyaglarina duyarli, fedakar, hassas, kadinsi, incinmis
duygular1 tamir etmeye istekli, cana yakin, sadik, sikilgan gibi davranan 6zellikleridir

(D6kmen, 2010:31-32).

Bem’in ortaya koydugu Cinsiyet Rollii Envanteri’nin gecerlilik testi ig¢in
gerceklestirilen calismalarda hala geleneksel fikirlerin devam ettigi goriilmektedir.
Gergeklestirilen bu calismalarin sonunda; bircoguna gore kadinlarin model aldig1 erkek,
androjen erkektir; kadinlar ve erkeklerin model aldig1 kadin da androjen kadindir. Bununla
birlikte, kabullendikleri psikolojik cinsiyet bakimindan erkekler maskiilen, kadinlarsa

feminen olmay1 se¢gmektedir.

Psikolojik cinsiyetin Ol¢limiinlin  yapilmasinda Bem’in yaptigi Cinsiyet Rolii
Envanteri ile birlikte Spence’in (1975) gelistirdigi Kisisel Ozellik Anketi de kullanilir.
Spence’in goriisiine gore maskiilenlik, hem kadin hem erkek icin sosyal olarak arzulanan,
fakat cogunlukla erkeklerde rastlanan davranis oOzellikleri seklinde siralanir. Benzer
durumda feminenlik, hem erkek hem kadin i¢in istenen, fakat ¢ogunlukla kadinlarda

rastlanan davranis 6zellikleri seklinde tanimlanir.

Tiiketici arastirmalarinda Bem’in yaptig1 Cinsiyet Rolii Envanteri psikolojik
cinsiyet Ol¢iimlerini belirlemede hala yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Envanterin
feminenlik Ol¢egine gore, yilbasi aligverisi yapan tiiketiciler incelendiginde, ulastiklari

tatmin seviyesini aciklamada sergiledikleri yiiksek ilgilenim yeterli bulunmustur.

Bazi aragtirmacilar, pazarlama davranislarini agiklarken Bem’in yaptigi Cinsiyet
Rolii Envanteri’nin maskiilenlik dl¢iimiinii gayet agiklayict bulduklarint séylemislerdir.
Ornegin; modern cinsiyeti temsil eden rollerin 6n planda oldugu reklamlari izleyen

maskiilenlik seviyesi yliksek kadin tiiketiciler, sergilenen iiriinii daha ¢ok satin almaya
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niyetlenirken; bu kisiler, geleneksel cinsiyeti temsil eden rollerin 6n planda oldugu
reklamlar izlediginde ise {irlinii satin alma niyetlerinin daha diisiik oldugunu ifade

etmislerdir.

Haley’in (1984) yaptig1 bir arastirmaya gore; psikolojik cinsiyetle reklamlarin
tilkketiciler tarafindan hatirlanmasi arasinda karsilikli bir iligki vardir. O’Connor (1985)
tarafindan bireylerin psikolojik cinsiyetleriyle reklamlarda bulunan cinsiyet tasvirleri
arasinda bir uyum olduguna dair pek ¢ok bulgu tespit edilmistir. Bulunan bulgulara gore
androjen kadin ve androjen erkek tiiketicilerin izledikleri reklamlara birbiriyle yakin

tepkiler vermeleri beklenebilir.

Mlarslan’mn (2008) bulgularma gore; Yapilan bazi ¢aligmalarin neticesinde ele gecen
verilerden digeri ise maskiilen kadin, feminen erkek tiiketicilerin geleneksel cinsiyeti
temsil eden rollerin disinda yapilan reklamlara olumsuz sekilde tepki verdikleridir. Bazi
arastirmalar ise; androjen ve maskiilen kisilik oOzellikleri gosteren kadinlar, modern
konumlandirilmis kadinlarin bulundugu reklamlar izlemeyi tercih ederler. Yine, kayitsiz
ve feminen kadinlarin izledigi reklamlar ise hem geleneksel hem de modern

konumlandirilmis kadinlarin oldugu reklamlardir.

Psikolojik cinsiyetle sekil alan kisilik 6zelliklerine dair yapilan pek ¢ok arastirmada
zaman ilerledik¢e feminen ve maskiilen davranis sekillerinin degistigine iliskin verilere
ulasilmistir. Ornegin; 1958 ile 1978 seneleri arasinda yapilan arastirmalarda erkeklerin ve
kadinlarin androjenlik seviyelerinde artis yasandigi gozlemlenmistir. 1973 ve 1984 yillar
arasinda yapilan baska bir arastirmada ise kadinlarin ve erkeklerin androjenlik
seviyelerinde oldugu gibi feminenlik ve maskiilenlik seviyelerinde de artis yasandigi
ortaya ¢cikmistir. Bem’in yaptig1 Cinsiyet Rolii Envanteri’ni dolduran erkek ve kadinlarin
kendilerini ne sekilde tanitmak istedikleri unutulmamak suretiyle; gecen zamanda davranig
sekillerindeki bu farkliliklarin toplumsal degisimden etkilendigini sdylemek miimkiin

olmaktadir.

1970’11 senelerin basiyla beraber, Bem’in Cinsiyet Rolii Envanteri’nin 6l¢iimiinde,
maskiilenlik seviyelerinde kadinlarin sergiledigi dikkat ¢ekici artis ile kadinlarda maskiilen
kisilik 6zelliklerinin daha fazla arttig1 sdylenebilir. Bunun yaninda erkeklerde daha diisiik
seviyede seyreden bu artis, erkeklerin ve kadinlarin maskiilen degerdeki kisilik
ozelliklerinin tespitine iliskin cevaplarin giderek daha c¢ok birbirine benzedigini

gostermektedir.
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Ekonomik ve kiiltiirel alandaki degisim, kadinlarin maskiilen 6zeliklerinin gitgide
daha fazla artmasina sebebiyet vermesi bireyler iizerinde gerceklesen kiiltiirel degisimin
etkisiyle aciklanabilir. Kadinlarin is hayatinda daha c¢ok rol almalari, maskiilen kisilik
Ozellikleri sergilemelerinde etkili olmustur. Bundan dolayi, zamanla kadinlarin maskiilen
kisilik ozelliklerinde artis gostermeleri, tiiketici aragtirmalarinda psikolojik cinsiyet
kavraminit da cinsiyet kavramimin yaninda bir degisken olarak kullanmamiza imkan
saglamistir. Bunun yaninda, erkeklerin feminen kisilik o6zelliklerinde dikkat ¢ekici bir
degisiklik goriilmemistir. Kadinlarin is hayatinda daha fazla rol almalarnyla birlikte;
erkeklerde cocuk bakimi ve ev isleri gibi geleneksel ev kadini rollerinde bir egilim
olmadig1 tespit edilmistir. Kadinlarda maskiilen kisilik 6zelliklerindeki artisa ragmen
erkeklerde feminen kisilik oOzelliklerinin kayda deger bir artis gdstermemesi kiiltiirel

yapiyla iliskilendirilebilir.

Williams ve Best (1990) tarafindan yapilan ¢alisma gostermektedir ki; gelismis
tilkelerde erkek ve kadin profilleri arasinda bulunan fark diisiik seviyedeyken; geri kalmig
iilkelerde ise erkek ve kadinlarin egitim diizeyleri arasinda bulunan fark yiiksek
oldugundan dolay1 s6z konusu farklilik ytiksektir. Psikolojik cinsiyetteki degisimler,
ozellikle ekonomik kalkinma, cografi yerlesim, sehirlesme oranmin artmasi, karsilikli
hosgoriiniin yiiksek olmast vb. etkenlerle iliskilidir. Bem’in yaptig1 Cinsiyet Rolii
Envanteri’nde bulunan tanimlayicilarin gecerlilik seviyelerinin 6l¢iilmesi amaciyla yapilan
aragtirmada, psikolojik cinsiyet kavramina yon veren en belirgin etkenlerin kiiltiirel

yapidaki degisim ve cografi yerlesim oldugu tespit edilmistir.

Doékmen’in (1991) tespitine gore; kisilerin psikolojik cinsiyetlerinin dl¢iilmesinde
literatiirde yer bulan Olcekler incelenmistir. Bunlar; Bem, 1974; Spence, 1975; Stern,
Barak ve Gold, 1987°dir. Batida cinsiyet rolleriyle alakali ¢alismalarda Bem’in yaptigi
Cinsiyet Rolii Envanteri kullanilmistir. Bu envanterin popiiler olmasinin sebebi;
giivenilirliginin ve gecerliliginin yaninda feminenlik ve maskiilenlik 6lciileriyle beraber
androjenlik ile kayitsizliga da yer vermesidir. Bem’in Cinsiyet Rolii Envanteri’ni ilk kez
Tiirk toplumuna uyarlayan Kavuncu (1987)’dir. Ash ingilizce olan envanter, alaninda
uzman kisilerce Tiirk¢eye cevrilmistir. Olgekte bulunan fakat Tiirk toplumunun degerlerine
uygun goriilmeyen sifatlar ¢ikartilmis. Bunun yerine de Tiirk toplumuna uygun sifatlar

Tiirkge konularak bir form hazirlanmstir.

Bem’in Cinsiyet Rolii Envanteri’nin Tiirk¢eye uyarlanmis formu; giivenilirliginin

ve gecerliliginin tekrar test edilmesiyle Dokmen (1991) tarafindan 40 maddeyi igeren bir
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form olusturulmustur. Tiirk toplumuna uyarlanmis olan 40 maddelik bu form, 20 feminen,
20 maskiilen maddeye ayrilarak ankette kullanilmistir. Bu envanterde, her maddede
“kesinlikle katiliyorum” ile “kesinlikle katilmiyorum™ ifadelerini barindiran 7°1i Likert tipi

derecelendirme dlgegi kullanilmastir.

Katilimcilardan envanterde yer alan kadinsilik sifatlarina verilen cevaplarin
medyan1 5,55 ve istii olanlar feminen olarak belirlenirken; erkeksilik sifatlarina verilen
cevaplarin medyan1 5,20 ve istli olanlar maskiilen olarak siiflandirilmistir. Her iki puan
tiirli belirlenen medyanlarin altinda kalan bireyler kayitsiz olarak siniflanirken; her iki puan
tiiriinde belirlenen medyanlarin {istiinde yer alan bireyler androjen olarak siniflandirilmistir

(Dokmen, 2016:81-82).
2.8.3. llgilenim Seviyesinin Tanimi

Ilarslan’in (2008) tespitine gore; tiiketici davranislar ile ilgili hazirlanan teorilere
kapsaminda; tiiketiciler aligveris yaparken secimlerinde faal bir sekilde arastirma ve
inceleme yoluna gider, topladiklar bilgiyi kullanirlar. Bu teorilerde asil anlatilmak istenen;
tilkketicilerin aligverislerinde, tiim bilgileri toplamasi, degerlendirmesi, akile1 ve gercekei
bir sekilde diistinmesi sonrasinda ise alip almayacagina karar vermesidir. Bunun yaninda,
tiketiciler, baz1 durumlarda pahali iirlinleri satin alirken bile {iriin hakkinda detayli bilgi
arayisina girmeden, diger segenekleri irdelemeden ani veya diirtiisel bir sekilde alimi
gerceklestirebilir. Bir tiiketici, glin icinde gezerken ihtiyaci olan birkag iiriin haricinde
bircok satin alma gergeklestirebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler her satin alimlarinda faal
olarak bilgi arayisina girmezler. Bu nedenlerden dolay1 pazarlama arastirmasi yapanlar,
tilketicilerin davranis sekillerini; ilgilenim diizeyi agisindan, yiiksek ilgilenimli ve diisiik

ilgilenimli tiikketici davranislari olarak iki sekilde incelemislerdir.

Rothschild’in tanimina gore ilgilenim; belirli bir uyaran ya da durum (hizmet, iiriin,
reklam vb.) tarafindan uyarilan, gézlemlenemeyen ilgi, uyarilma ve giidillenme halidir.
Pazarlama agisindan ilgilenim, tiiketicideki motivasyonu hareketlendiren ve pazarda alici-
satic1 birlikteliginin daha i1yi algilanmasin1 saglayan temel faktordiir. Tiiketici agisindan
ilgilenim ise; kisilerin iriiniin kendi yasantilarindaki yerini ve iirline hakkindaki
izlenimlerini konu alan temel etkendir. ilgilenim diizeyindeki artis, tiiketicileri o iiriine ve
s0z konusu iiriiniin tiikketimine yoneltmektedir. Boylelikle, pazarlama islevinin etkinligi ve

verimliligi artmaktir.
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Tiiketicilerin ayn1 tiirdeki {riinle ilgilenimi farkli boyutlarda oldugu gibi ayni
tirdeki reklamla ilgilenimi de farkli boyutlarda olur. Reklamla ilgilenim tiiketicilerde iki
sekildedir; bilissel ilgilenim ve duygusal ilgilenim. bilissel ilgilenim; tiiketicilerin bilgiyi
isleme asamalarini ve ¢alismalarini tanimlamak amaciyla kullanilir. Duygusal ilgilenim;
tiiketicinin bir uyaran vasitasiyla aktif hale gelen hislerini, ruh halini ve duygularim
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu anlatilar dogrultusunda reklam ilgilenimi;
tiikketicinin onceden gelen deger yargilar, ilgileri, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
reklam1 algilama seklidir. Nitekim reklam, bilgi edinmek amaciyla tiiketicilerin
faydalandig1 pazarlama iletisiminin en 6nemli fonksiyonlarindan biridir. Tiketiciler, satin
alma kararmna iliskin diistik ilgilenim seviyesinden yliksek ilgilenim seviyesine dogru

gectiklerinde satin alma karar siireci gittik¢ce karmasiklasir.
Diistik ve yiiksek ilgilenim seviyeleri arasindaki farklar sunlardir:

Yiiksek ilgilenim;, uzun zaman harcanir, etkin bir sekilde bilgi aranir, bilgiler
ayrintili bir sekilde degerlendirilir, marka degerlendirmesi acik ve ayirict bir sekilde

yapilir, marka baglilig1 gelisme olasiliginda ilgilenim diizeyi oldukga yiiksektir.

Diigiik ilgilenim,; ¢ok az zaman harcanir, bilgi arayis1 cok azdir ya da hi¢ aranmaz,
bilgiye gosterilen duyarlilik diisiiktiir, bilgi degerlendirmesi yapmaksizin iiriin kabul edilir
ya da eleme yapilir. Markalar, belli belirsiz ya da genellemeler degerlendirilir. Marka
bagliligi gelisme olasiliginda ilgilenim diizeyi olduk¢a zayiftir (Odabasi ve Baris,
2002:343).

Yiiksek ilgilenim gosterme durumunda; tiiketici, ihtiyacinin farkina varir ve
ardindan bilgilenme siireci baslar. Bilgi, faal olarak birden fazla medya organinda aranir.
Boylece kulaktan kulaga gerceklesen iletisim ile bilgiye ulasilir. Eger tiiketici, iiriin
hakkinda topladig:1 bilgilerle ikna olursa deneme siirecine geger. Davranig, iriin
denendikten sonra tiiketici memnun kalirsa tekrar alimlarla uzun doénemli bir tiiketim

olgusu gergeklesir.
Tiiketicilerin, yiiksek ilgilenim sergileme sekilleri sunlardir;

e Tiiketicilerin alacaklari iirtinle ilgili tatmin edici bir bilgisi olmamasi
e Biiyiik meblagda bir harcama yapilmasi
e Almacak iiriiniin ilgi ¢eken bir sosyal 6neme sahip olmasi

e  Uriiniin cok énemli yararlar saglamasidir.
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Diisiik ilgilenim gosterme durumunda; tiiketicinin ihtiyacini fark etmesiyle satin
alma karar1 verme asamasi baslar. Fakat tiiketicinin faal bir sekilde bilgi toplama cabasi
yoktur. Tiketiciler, tiriin hakkindaki bilgileri yeterince akillarinda tutamazlar bu nedenle
tekrar 6nemlidir. Tekrar edilen iletilerle 6grenme meydana gelir fakat bu siiregte tiiketicide
bir tutum gelismez. Diisiik ilgilenim seviyelerinin 6nemli karar 6l¢iitleri sunlardir: satis
gelistirme aktiviteleri, ambalaj, fiyat, satis noktasi materyalleridir. Uriinleri denenmesi
sonucunda tiiketicide bir tutum meydana gelir. Uriin kalitesinin iyi olmas: tiiketicilerde
baglilig1 ortaya ¢ikarir. Diisiik ilgilenim seviyelerinde, tiiketici tutumlari uzun vadede satin

alma kararlarini belirler.
Tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri asagidaki faktorlerden etkilenir:

Kigisel etkenler; kisilerin ilgi alanlari, istek ve ihtiyaclari, deger yargilar1 gibi.

Bunlar tiiketiciyi bir nesneye yonlendirir.

Fiziksel etkenler; iirlinlin tiiketicilerin ilgisini artiracak ve farklilik olusturacak

ozelliklere sahip olmasidir.

Durumsal etkenler; tiiketicinin uyarica karsi olusan ilgisinin bir an i¢in artmasini

saglayan gecici hallerdir.

Gainer’in  (1993) yaptigi bir arastirmada, maskiilen ve feminen psikolojik
cinsiyetlere sahip olan kisilerle sanat dallarina karsi ilgilenim seviyesinin arasinda bulunan
iligki Ol¢iilmiistiir. Feminen kisilerin maskiilen kisilere kiyasla sanat dallarina daha yiiksek
seviyede ilgi gosterdikleri ortaya c¢ikmistir. Bundan dolayi, psikolojik cinsiyet kavrami,

yukarida gegen ilgilenim seviyelerini etkileyen kisisel etkenlerden biri olabilir.

Ilgilenim kavrami, genellikle satin alim &ncesindeki arastirma faaliyetlerinde,
bilgiyi edinme asamasinda, markalar arasi farkliliklarin belirlenmesinde ve iiriiniin
ozelliklerinin incelenerek degerlendirilmesinde kullanilmistir. Bunun yaninda tiiketiciler,
yalmz iiriine kars1 bir ilgilenim icinde olmazlar. Ilgilenim, satin alim karar1 kapsaminda

oldugu gibi tiiketim faaliyetleri ya da reklam ¢alismalar1 kapsaminda da olabilir.

Uriin ilgilenimi; tiiketicilerin zamandan ve durumdan bagimsiz olarak kisinin
yasantist ile iiriin arasinda kurdugu bagin derecesine goére hissedilen ilgi ve uyarilma
haliyken; satin alma ilgilenimi ise satin alma karar1 verildigi zaman girilecek riskin ve elde
edilecek faydanin biiyiikliigiine kars1 duyulan ilgi ve uyarilma halidir. Reklam ilgilenimi
ise; reklama ya da reklamda pazarlanan {iriine karsi hissedilen ilgi ve uyarilma halidir

(Cakir, 2007:164).

64



Muehling ve Laczniak (1988), markaya yonelik tutumlar ile marka inanglar1 ve
reklama yonelik tutumlar arasindaki iliskide, ilgilenim diizeyinin etkilesimini incelemistir.
Reklama yonelik tutumun, yiiksek ilgilenim diizeyine sahip katilimcilarda, marka
inanglariyla beraber, markaya yonelik tutumu 6nemli 6l¢iide etkiledigi gortilmiistiir. Diisiik
ilgilenim diizeyine sahip katilimcilar arasinda ise inanglarin rolii etkisiz olurken, reklama
yonelik tutumun markaya yonelik tutumu 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir (Ilarslan,
2008:31).

2.8.4. Ilgilenim Seviyesinin Ol¢iimii

ik kez 1947°de psikoloji alaninda Sherif ve Cantril tarafindan ortaya atilan
ilgilenim kavrami, pazarlama alaninda Krugman’in televizyon reklamlarinin 6grenilme
bicimi iizerine yaptig1 arastirma sayesinde yayginlik kazanmistir (Cakir, 2007:164). 1985
yilinda Zaickowsky tarafindan gelistirilen ve 20 bagimsiz 6geden olusan Kisisel ilgilenim
Envanteri (Personal Involvement Inventory), ilgilenim diizeylerini belirlemede en sik
kullanilan 6lgeklerden biridir. Bu 0lgek, literatiirde 6nemli bir yer etmis ve daha sonra
sadece kendisi tarafindan degil diger bircok arastirmaci tarafindan da gelistirilmistir.

(ilarslan, 2008:31).

Laurent ve Kapferer tarafindan 1985 yilinda gelistirilen Tiiketici ilgilenim
Profili’nde (Consumer Involvement Profile) ilgilenimin ¢ok boyutlu bir yapt oldugundan
hareketle tiiketici ilgileniminin dort onciilii oldugunu iddia etmistir. Buna gore; iiriiniin
algilanan 6nemi, algilanan gosterge degeri, algilanan haz degeri ile yanlis bir satin almadan
dogacak risk olasilig1 ve riskin 6nemini gosteren, algilanan risk ilgileniminin tiim yonlerini

kapsamaktadir (Cakir, 2009:172).

[larslan’m  (2008) tespitine gore; kisilerin ilgilenim seviyelerinin dlgiimiinde
literatiirde siklikla yer bulan Slgekler arastirilmistir. Bunlar; Zaichkowsky, 1985; Laurent
ve Kapferer, 1985; Mc Quarrie ve Munson 1987; Higie ve Feick 1989; Jain ve Srinivasan,
1995°dir. Zaichkowsky’nin (1985) gelistirdigi Kisisel ilgilenim Envanteri, bu alanda
yapilmis ¢alismalar kapsaminda oldukga kabul edilen, gegerliligi ve giivenilirligi teste tabi
tutulmus, tek boyutlu farklandirma 6lgegidir. 10 olumlu, 10 olumsuz olmak iizere toplamda
20 sifat iceren Olcekte maddelerin her biri i¢in “kesinlikle katiliyorum” ile “kesinlikle
katilmiyorum” ifadelerini kapsayan 7’li Likert tipi derecelendirme 6l¢egi kullanilmaktadir.
Kisisel Ilgilenim Envanteri’nin incelenmis &lgekler icinde en uygun 6lgek oldugu tespit

edilmistir. Kisisel Ilgilenim Envanteri’nin dl¢eginin maddeleri ise sunlardir: dnemli, sikici,
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uygun, heyecan verici, bir anlam ifade eden, cazip, sira disi, degersiz, konu ile ilgili,
ihtiya¢ duyulan, 6nemsiz, ilging, uygunsuz, heyecan vermeyen, bir anlam ifade etmeyen,

itici, siradan, degerli, konu ile ilgisiz, ihtiyag duyulmayan seklindedir.

2.9. PSIKOLOJIK CINSIYETLE ILGILIi YAPILAN FARKLI
CALISMALAR

Yagci ve ilarslan (2010) Tiiketicilerin, satin alma davranmisinda reklamlara yonelik
tutumlarinin Slgiildiigi calismasinda, otomobil gorsellerini kullanarak bir reklam metni
hazirlamislardir. Bu durum maskiilen kisilerin feminen kisilere kiyasla; basit, tek tema
tizerine odaklanmis, iiriiniin gorselligi ile belirli niteliklerini vurgulayan, reklama konu
olan iiriinii almaya, feminen kisiler ise maskiilen kisilere kiyasla; bilgi veren, detayci,
gorsel ve sozIii uyaranlar bakimindan zengin, kategorize edilmis reklama konu olan iirtinii

almaya daha pozitif yaklasacaklarin1 gostermektedir.

Gliger, Yayla, Ko¢ (2013) tarafindan psikolojik cinsiyete dayali sonuglar, turizm
acisindan ele alindiginda; konaklama isletmelerinin, feminen ozellikteki iletiler iceren
reklamlar1 kullanarak tiiketici pazarimi g¢ogunlukla androjen ve feminen kisiler ile
genisletmesi miimkiinken; maskiilen sembol kullanarak verilen mesajlarin bulundugu
reklamlarla biitiin psikolojik cinsiyet rollerine sahip kisilere hitap etmesi muhtemeldir. Bu
baglamda hedef kitlelerin belirlenmesinde, reklamda gosterilen nesnelerin psikolojik

cinsiyetle uyum gostermesi onemlidir.

Firscher ve Arnold (1994) tarafindan yapilan ¢aligmada, biyolojik cinsiyet hesaba
katilmaksizin psikolojik cinsiyet rollerinin, bireylerin noel doneminde sectikleri hediye ile

aligveris aktivitesine katilmalarinda farkl: etkiler gosterdigi saptanmustir.

Odabast ve Oyman’in (2014) calismasinda metal ve mermer ambalajlar; sogukluk,
dayaniklilik, saglamlik, izlenimlerini gosterir. Plastikten yapilmig olan ambalajlar;
temizlik, hafiflik ve yenilik ¢agrisimlart yapar. Yumusak malzemeler, cana yakin ve
feminen imaj1 yaratir (kiirk, deri, kadife, gibi). Ahsap ise maskiilen etki yaratir. Bu sebeple
English Leather markas1 erkekler i¢in yaptig1 iirettigi kolonyada ahsaptan yapilmis kapak
secmistir. Ambalaj seklinde koseli form se¢ilmesi dinamizm ile maskiilenligi animsatirken,

yuvarlak form segilmesi yumusaklik, ahenk ve feminenligi animsatir.

Dékmen’in (2003) “Calisma Durumlart Farkli Ug¢ Grup Kadinda Ruh Saghg:

Kontrol Odag1 inanc1 Ve Cinsiyet Rolii” adli ¢alismasinda cinsiyet rollerinin yaninda ruh
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saglig1 konusu iizerinde durulmaktadir. Cinsiyet rolleri, kontrol odagi inanc1 ve ruh sagligi

arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Bazi aragtirmalarda ise, ruh saglhigi agisindan feminenlik ve maskiilenlik
niteliklerini yliksek seviyede gosteren androjen kimliklere 6nemli bir yer ayrilmustir.
Golding ile Singer (1983) androjen kimligin pozitif i¢sel yasantilarla (yetersizlik
hissetmeme, olumlu hayal kurma vb.) yiiksek seviyede alakali oldugu sonucuna
varmiglardir. O’Heron ve Orlofsky (1990) ise endise ve depresyon agisindan androjen

kimliklerin en iyi, kayitsiz kimliklerin en kotii bicimde bulunduklarini bildirmektedirler.

Lengua ve Stormshak (2000) cinsiyet, dis kontrol odag:1 inanci ve cinsiyet rolleri
gibi baz1 6zelliklerin psikolojik belirtilerini (madde kullanimi, anti sosyal davranislar ve
depresyon) agiklama sekilleri tizerinde yogunlagsmislardir. Maskiilenlik, depresyon halinde
koruyucu bir etkiye sahipken, madde kullanim1 ve anti sosyal davranis iizerinde risk etkeni
olusturmaktadir. Feminenlik ise; madde kullanim1 ve anti sosyal davranisla iligkili olarak
koruyucu bir etki yaratmaktadir. Bu bulgularin maskiilenligin ve feminenligin dengedeki

sekli olan androjenligin pozitif akil sagligiyla ilgili oldugunu agiklamaktadirlar.

Anar’mn (2011) cinsiyet rolleri ile evlilik ve i3 doyumu konulu yaptig1 calismada,
androjen kisilerin evlilik doyumlarinin, kayitsiz kisilerin evlilik doyumlarindan yiiksek
oldugu, is doyumu olarak ele alindiginda ise; maskiilen kisilerin is doyumlarinin kayitsiz

kisilerin i doyumlarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Bas ve Merter’in (2014) Ankara’da yaptig1 degisik demografik ozellikleri olan
kisiler tizerindeki ¢alismasinin sonucunda; en maskiilen sekilde algilanan markanin Efes,
devaminda Mercedes, BMW, Tuborg, Onur Air, Zaman, Ziraat Bankas1, Halkbank ve Is
bankas1 gelirken; en feminen sekilde algilanan marka ise Fanta, bunun devaminda da Fox,
[Phone, Show TV, Migros, Real, Garanti Bankas1 ve Bonus Card gelmektedir. Markay1
yoneten kisiler, ilk olarak kendi markalarimin sahip oldugu cinsiyet algisini net bir sekilde
belirlemeli, sonrasinda bu algiy1 tetikleyen Ogeleri tespit etmesiyle pazarlama ile ilgili

faaliyetler acisindan degerlendirmeler yapmalidir.
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UCUNCU BOLUM
PSIKOLOJIK CINSIYET KIMLIGININ TUKETICIiLERIN
REKLAMLARA KARSI TUTUMLARI VE SATIN ALMA

DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISIiNi BELIRLEMEYE
YONELIK GIRESUN ILINDE BiR UYGULAMA

METODOLOJI

3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, tezin kavram haritast bir model ile ortaya
konulmaktadir. Bu model dogrultusunda gelistirilen hipotezlere yer verilmektedir.
Sonrasinda veri toplama siireci anlatilmaktadir. Arastirmanin evreninin 6zelliklerinin ve
orneklemin biiytikliigiiniin tespit edilmesiyle beraber verilerin toplanmasina ve islenmesine

dair detayli bilgi aktarilmaktadir. Analizlerin sunulmasi ile boliim sona ermektedir.

Bu calismada elde edilen veriler, arastirmanin problemine ¢oziim getirecek sekilde
hazirlanmis olan bir anket yardimiyla toplanmaktadir. Calismanin amaci dogrultusunda
oncelikli olarak Demografik 6zellikler anketi, kisilerin psikolojik cinsiyetlerini belirleyen
Cinsiyet Rolii Envanteri sonra basili reklamlarin bulundugu ilgilenim diizeylerinin de

belirlendigi reklam anket formu uygulanmaktadir.
3.1.1. Arastirma Problemi

Tiirkiye’de, psikolojik cinsiyet kimliginin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari ve

satin alma davranislari lizerinde etkisi var midir?

Ulkemizde, tiiketicilerin satin alma davramsinda, maskiilen bireylerin reklama ve

markaya yonelik tutumlar1 nedir?

Ulkemizde, tiiketicilerin satin alma davranisinda, feminen bireylerin reklama ve

markaya yonelik tutumlar1 nedir?

Ulkemizde, tiiketicilerin satin alma davramisinda, maskiilen ve feminen bireylerin

reklama yonelik tutumlar iizerinde ilgilenim seviyeleri ne diizeydedir?
3.1.2. Arastirma Amaci

Bu arastirmada psikolojik cinsiyetin reklamlar1 algilamasi ve reklama karsi

tutumlari lizerinde bir etkisinin olup olmadig1 incelenmektedir. Tiiketicilerin karsilastiklar:
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reklamla, ilgilenim diizeyleri arasinda bir iligkinin olup olmadigi, ortaya ¢ikan sonugla da
tilkketicilerin reklama karst olan tutumlarinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi
incelenmektedir. Bu arastirmadaki amacg; feminen ve maskiilen bireylerin satin alma
davraniglari {izerinde reklamlarin etkisini arastirirken, sahip olduklar1 psikolojik cinsiyetin
ve ilgilenim seviyesinin satin alma davraniglar1 tizerinde olusan etkilerini 6lgmektir. Diger
bir amaci ise; tliketicilerin, reklamlara ve markaya kars1 olan tutumu ile satin alma istegi

tizerinde psikolojik cinsiyetin etkisinin olup olmadigi ortaya ¢ikarilmaya caligiimaktadir.

Yiiksek ilgilenim seviyesindeki tiiketicilere, ikna eden mesajlar sunuldugunda
tiketiciler ayrintili inceleme, anlatma ve sifreleme gibi degerlendirme faaliyetlerini
gerceklestirir. Diisiik ilgilenim seviyesi de tiiketicilerdeki motivasyonu diistirmektedir.
Psikolojik cinsiyet kavrami, tiiketicilerin ilgilenim seviyesine etki eden kisisel
faktorlerdendir. Bundan dolay:r ilgilenim seviyesinin tiiketicilerdeki satin alma istegi
tizerindeki etkisi de arastirmaya konu olmaktadir. Boylelikle psikolojik cinsiyet ile satin
alma davranist ve ilgilenim diizeyi ile psikolojik cinsiyetin karsilikli iligkilerinin
arastirilmas1 saglanmaktadir. Bu iliskilerin tespit edilebilmesiyle pazarlamacilar farkli

bakis acis1 kazanabilirler.
3.1.3. Arastirma Onemi

Psikolojik cinsiyetle ilgili yapilan bir takim reklam arastirmalarinda, tiiketicilerin
satin alma konusundaki tercihlerinde psikolojik cinsiyetlerden etkilendikleri ortaya
cikmaktadir. Bu arastirmalarin 1s181inda, tiiketiciler, izledikleri reklamlara karsi sadece
biyolojik cinsiyetleriyle degil algiladiklar1 psikolojik cinsiyetleriyle de yanit vermektedir.
Son donemde kadinlarin is diinyasinda etkin olarak bulunmasiyla, sosyal rollerinde de
farkliliklar ortaya ¢ikmaya baslamis ve maskiilen 6zellikleri artig gostermistir. Ayni sekilde
erkeklerin de sosyal rollerinde farkliliklar gézlemlenmistir. Psikolojik cinsiyetlerdeki bu
degisimler, pazarlama ydneticilerinin ve reklam ajanslariin odak noktas1 haline gelmistir.
Pazarlama literatiiriinde ¢ok sayida tavsiyeyle karsilasilmasina ragmen tilkemizde benzer

caligmalara az rastlanmaktadir bu da ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
3.1.4. Arastirma Modeli

Calismanin ikinci bolimiinde de anlatildigi {izere, psikolojik cinsiyet kisilerin
varolugsal feminenligi veya maskiilenligidir. Psikolojik cinsiyet, sosyal cevreyle ve
kurumlarla ilgili; politik, ekonomik, davranigsal farkliliklar1 kapsayan kiiltiirel olgudur.

Psikolojik cinsiyet, tiiketicilerin ilgilenim seviyesini, marka ve reklama yonelik tutumunu,
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satin alma istegini etkilemektedir. Diisiik ilgilenim ve yiiksek ilgilenim seviyesine sahip
kisilerde, reklama karsi tutumun markaya karsi olan tutumu yiiksek diizeyde etkiledigi

gozlemlenmistir.

Bunun sonucunda reklama kars1 tutumun, markaya karsi tutum tizerinde belirleyici
bir etken oldugu goriilmektedir. Psikolojik cinsiyet tiiketicilerin markaya ve reklama

yonelik tutumunu ve bundan dolay1 da satin alma istegini sekillendirir.
Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda sembolize edilen model asagidaki gibidir:

Sekil 1. Arastirma Modeli

flgilenim Diizeyi

Reklama Yo6nelik
Tutum
PSIKOLOJIK Satin Alma Niyeti
CINSIYET
Markaya Y 6nelik
T Tutum
Demografik Ozellik

3.1.5. Arastirma Hipotezleri

Bem’in gelistirdigi psikolojik cinsiyet sema teorisi’nde kisilerin kendi psikolojik
cinsiyetleriyle uyumlu olarak davranislar, 6zellikler ve tutumlar sergilemektedir. Feminen
ve maskiilen tiiketiciler, feminen ve maskiilen {irlinlere daha pozitif tepkiler vermektedir.

Bu o6zellikteki tiriinleri satin alma oranlar1 digerlerine gore daha yiiksek seviyede olacaktir.

Secicilik  hipotezine gore: kadinlar kendilerini ve ¢evresinde bulunanlar
ilgilendiren konularla ¢ok ilgiliyken, erkekler ise sadece kendilerini ilgilendiren konularla

daha ilgilidir.

Erkekler, mesajin biitiin ayrintilarina dikkat etmeyip, sadece kendileriyle ilgili
birkag ufak detaya odaklanirlar. Kadinlar ise; mesajin biitiin ayrintilarini irdelemektedirler.
Bundan dolay1 segicilik hipotezi goz oniinde bulunduruldugunda; erkekleri hedef alan
reklamlar, sade ve tek bir noktaya odaklanmis olmali, kadinlar1 hedef alan reklamlar ise;
iriinle alakali pek ¢ok bilgiyi icermelidir. Yine kadinlara yonelik reklamlar, iirliniin
boliinmiis oldugu kategorinin biitiin 6zelliklerine vurgu yapmali; erkeklere yonelik

reklamlar ise iirtiniin belli niteliklerine vurgu yapmalidir.
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Sosyal rol teorisine gore; insanlar, biyolojik ve sosyal bir sekilde hareketlerini
kendi cinsiyetleri dogrultusunda sekillendirir. Ornek vermek gerekirse; erkekler, baskinlig
ifade eden ve rekabeti 6n planda tutan reklam mesajlarindan etkilenirken; kadinlar ise hem
kendilerini hem de digerlerini 6nemseyen mesajlardan etkilenmektedir. Insanlarmn
biyolojik farkliliklarindan ortaya ¢ikan 6zellikleri; kadinlarin bilgiyi detaylandiran, karisik,
ahenkli, gorsel ve sozel uyaranlart ¢ok, kategorize edilmis mesajlara; erkeklerinse resim,

miizik, grafik, tablo vb. sozlii olmayan uyaricilara ilgi duyduklarini gostermektedir.

Bem’in Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’ne gore; kisiler, psikolojik cinsiyetleriyle
uyumlu tutum ve davraniglar gosterdikleri géz oniinde bulundurularak psikolojik cinsiyete

iliskin hipotezler asagidaki sekilde gelistirilmistir:

Hla: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler; karisik, ahenkli, bilgiyi
detaylandiran, gorsel ve sézel uyaranlart ¢ok, kategorize edilmis reklamlara ¢ok daha

porzitif bakmaktadirlar.

H1lb: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,

gorselligi 6n planda olan ve iiriiniin birkag ozelligini vurgulayan reklamlara ¢ok daha

pozitif bakmaktadiriar.

Glinlimiize kadar yapilan c¢alismalar, reklam karsisindaki tutumun marka

karsisindaki tutum i¢in 6nemli bir etken oldugunu gdstermektedir.

H2a: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler;, karisik, ahenkli, bilgiyi
detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlari ¢ok, kategorize edilmis reklama konu olan

markaya ¢ok daha pozitif bakmaktadirlar.

H2b: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,
gorselligi on planda olan ve iiriiniin birkag ozelligini vurgulayan reklama konu olan

markaya ¢ok daha pozitif bakmaktadirlar.

Secicilik Hipotezi ve Bem’in Cinsiyet Kimligi Teorisi’ne gore: tiiketicilerin satin

alma niyetlerine dair hazirlanan hipotezler sunlardir:

H3a: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler; karisik, ahenkli, bilgiyi
detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlar: ¢ok, kategorize edilmis reklama konu olan

tirtintin satin alimina ¢ok daha pozitif bakmaktadirlar.
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H3b: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmas,
gorselligi on planda olan ve birkag¢ ozelligi vurgulanarak reklama konu olan iiriiniin satin

alimina ¢ok daha pozitif bakmaktadiriar.

Tiiketicinin ilgilenim seviyesini; bilginin ve biligsel ¢abanin islenme yogunlugu,
iletinin ayrintili bir sekilde sunulmasi belirlerken; ilgilenim seviyesine de fiziksel,
durumsal, kisisel faktorler etki eder. Tiiketiciler satin almada karar verirken her zaman
bilgileri faal bir sekilde arama gereksinimi duymaz. Bu sebeple ilgilenim seviyesi, diisiik
ve yiiksek olarak iki gruba ayrilir. Ilgilenim seviyesine etki eden kisisel faktorlerden
maskiilen ve feminen psikolojik cinsiyet 6zellikleri dikkate alinarak asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

H4a: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler;, karisik, ahenkli, Dbilgiyi
detaylandiran reklamlardan olumlu yonde etkilendiklerinden dolay: bu sekilde hazirlanan

reklama daha fazla yiiksek ilgilenim gostermektedirler.

H4b: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,
gorselligi on planda olan ve birka¢ ozelligi vurgulanan reklamlardan olumlu yonde

etkilendiklerinden dolay: bu sekilde hazirlanan reklama diisiik ilgilenim gostermektedirler.

H5a: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gorsel ve sozel
uyaranlart ¢ok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriine, sade tek bir
noktaya odaklanmis gorselligi on planda olan ve birka¢ ozelligi vurgulanarak reklama

konu olan tiriine oranla daha yiiksek ilgilenim diizeyi gosterirler.

H5b: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gorsel ve sozel
uyaranlart ¢ok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriine, sade tek bir
noktaya odaklanmis gorselligi on planda olan ve birka¢ ozelligi vurgulanarak reklama

konu olan tirtine oranla daha olumlu bakarlar.

H5c: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, goérsel ve sozel
uyaranlart ¢ok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan markaya, sade tek bir
noktaya odaklanmis gorselligi 6n planda olan ve birka¢ ozelligi vurgulanarak reklama

konu olan markaya oranla daha olumlu bakarlar.

H5d: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gorsel ve sozel
uyaranlari ¢ok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriinii satin almaya, sade
tek bir noktaya odaklanmig gorselligi on planda olan ve birkag¢ ozelligi vurgulanarak

reklama konu olan tiriinii satin almaya oranla daha olumlu bakarlar.
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3.1.6. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Evren, yapilan arastirmanin sonuglarini genelledigimiz biitiindiir. Bagka bir ifadeyle
kendisinde istenilen ozelligi barindiran canli veya cansiz dgeler biitiiniidiir. Orneklem,
arastirilmasi yapilan olayla alakali evrenden, belirli kurallar ¢ercevesinde segilerek evreni
meydana getiren varliklarin alt birimlerinden olusan, evreni temsil ettigine inanilan kii¢iik
kiimedir.(larslan, 2008:21) Arastirmamizin evreni, Karadeniz’in kiy1 kentlerinden olan
kiraz1 ve findig1 ile linli Giresun ilidir. Arastirmamizin evrenini Giresun ili merkez
ilgesinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Giresun ilinin arastirma evreni olarak

secilme sebepleri sunlardir:

¢ Bu konu ile ilgili bir calismanin daha 6nceden yapilmamis olmasi

e Sosyo-ekonomik ozellikler itibariyla farkli tiiketicileri bulmanin kolay
olmasi

e Uygulama kolayligi bakimindan arastirmacinin rahat ulagabilecegi bir alan

olmasi

Arastirmamizin evrenini belirlerken Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerinden
faydalanilmistir. Buna gore; Giresun ilinin toplam niifusu 444.467°dir. Giresun ili ilge
niifuslarina gore ayrildiginda merkez ilge niifusu 135.144°diir. Arastirmaya kapsamina
alinacak toplam tiiketici sayisinin tespit edilmesinde Orneklem Genisligi Formiilii (OGF)
kullanilmistir; (Ozdamar,2003:116)

B Nt?pq
~d2(N —1) +t2pq

n

N = Evrendeki birey sayis1

n = Ornekleme alinacak birey sayisi

p = Incelenen olayin goriis siklig

q = Incelenen olayin gériilmeyis sikligi (1-p)

t = Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyindeki t tablosundan bulunan

teorik deger
d = Olayn goriliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma

B 135.144 * 1.962 % 0.5 * 0.5
~0.052 % (135.144 — 1) + 3,8416 * 0.25

n
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n = 384 olarak hesaplanmistir.

Tablo 1. Farkh Biiyiikliikteki Evrenler icin Kuramsal Orneklem Biiyiikliikleri

Evren %5 %4 %3 %3
100 79 89 91 96
1.000 277 375 516 1.622
50.000 381 593 1.044 705
100.000 382 596 1.055 2.344
1.000.000 384 599 1.065 2.344
25.000.000 384 600 1.067 400

Kaynak ( Balci, 2006: 98)

Eksik ve hatali veri ya da tahmin edilmeyen durumlar sebebiyle olusabilecek
kayiplarin Oniine gecmek icin 384 olarak bulunan say1r 500’e ¢ikarilmigtir. Arastirma
cergevesinde evreni temsil ettigi Ongoriillen 500 kisilik Ornekleme, yiiz ylize anket
uygulamasi yapilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak belirtilen Ozellikte ve sayida veriye

ulasmak amaciyla amaglh drnekleme metodu kullanilmaktadir. (Ozdamar, 2003:116)

3.1.7. Arastirma Simirhliklar

e Arastirmanin evreni Tirkiye genelindeki tiiketicileri kapsami i¢ine almanin
imkansiz olmasi, maliyet ve zaman kisitlar1 sebebiyle sadece Giresun’un merkez
ilgesiyle simirlandirilmistir.

e Hedef alinan kitlenin arastirmaya katilmak istememesi, anketlerin eksik veya yanlis
doldurulmasi sebepleriyle arastirma 6rneklemi olan 384 sayis1 500’e ¢ikarilmistir.

e Yapilan arastirmada evrenin biiyilk olmasi ve c¢alismanin getirecegi maliyetler
nedeniyle 6rneklem alinarak yalnizca anket teknigi kullanilmistir.

e Omeklem sinirlihigi, arastirmada kullanilan evreninin tiimiiniin incelenmesinin
olanaksiz olusudur.

e Katilimcilarin samimi ve dogru bir sekilde cevapladigi varsayimi yaptigimiz
aragtirmanin diger bir sinirliligidir.

e Secilen 6rneklemin evreni yeterli diizeyde temsil ettigi ve 6rneklemden evrene

genelleme yapilabilecegi ongoriilmiistiir.

74




3.2. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI VE VERI TOPLAMA
ARACLARI

3.2.1. Arastirma Veri Toplanma Yontemi

Tiketicilerin satin alma davranisinda psikolojik cinsiyetlerin reklama yonelik
tutumlar iizerinde etkisinin arastirildigt bu calismada; Oncelikle ilgili yazin taramasi
yapilarak, kuramsal c¢erceve meydana getirilmistir. Devaminda arastirma problemine
¢Ozlim bulmak amaciyla Giresun ili merkez ilgesinde yasamakta olan tiiketiciler ile saha
caligmasi, anket yoOntemiyle yapilmistir. Arastirmada kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Tiketicilere ilk olarak aragtirmanin amaci, sonra Ol¢eklerin ne sekilde
doldurulacagi hususunda bilgilendirme yapilmis, varsa sorulari cevaplandiktan sonra
arastirmaya dahil olmay1 kabul eden tiiketiciler ile anket uygulanmistir. Anket formunda
bulunan yonerge sayfasindaki agiklamada; arastirmanin akademik maksatla yapildigi ve
kisiler hakkinda 6zellikle bilgi toplama niyetinin olmadig1 bu sebeple isim veya kimligi
belirleyecek bir bilginin yazilmasinin zorunlu olmadigi oOzellikle belirtilmistir. Anket

formunun doldurulmasi 15 dakikada tamamlanmaktadir.
3.2.2. Veri Toplama Araglari

Bu calismada demografik bilgi formu, cinsiyet rolii envanteri, tiiketicilerin satin
alma davranisinda psikolojik cinsiyetlerin reklama yonelik tutumlar tizerinde etkisini
incelemek maksadiyla hazirlanan basili maskiilen ve feminen reklam anketleri, veri

toplama araglari olarak kullanilmistir.

e Demografik bilgi formunda; arastirmaya katilimda bulunan tiiketiciler ile ilgili bilgi
edinmek maksadiyla yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, ailenin ortalama aylik geliri,
evlilik durumu ve siiresi, ailedeki birey sayist vb. demografik 6zellikleri belirleyen
sorular bulunmaktadir.

o Cinsiyet rolii envanteri ile bireylerin psikolojik cinsiyetlerine gore maskiilen veya
feminen Ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla, 20 maskiilen nitelikte; ailesine kars1
sorumlu, baskin, tesirli, comert, duygularin1 ag¢iga vurmayan, erkeksi, etkileyici,
giclii, girisken, gozii pek, haksizliga karsi tavir alan, hirsh, idealist, kendi
ihtiyaglarini savunan, kendine giivenen, kuralci, kati, lider gibi davranan, mantikli,
otoriter, riski géze almaktan ¢ekinmeyen, saldirgan, séziinde duran; 20 feminen
nitelikte; agirbagl, ciddi, anlayish, baskalarinin ihtiyaclarina duyarli, cana yakin,

cocuklart seven, duygusal, fedakar, goniil alan, hassas, incinmis duygular1 tamir
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etmeye istekli, kaba dil kullanmayan, kadinsi, merhametli, namuslu, sadik, sevecen,
sikilgan, tath dilli, yumusak, nazik gibi sifatlar ile 6l¢iim yapilmaktadir.
e Basili maskiilen ve feminen reklam anketleri ile de arastirmaya katilanlarin

karsilastiklar1 reklam hakkindaki diistinceleri 6grenilmektedir.
3.2.3. Arastirma Verilerinin Islenmesi ve Analizi

Anket formlarinda yer alan maddelerin hepsi paket istatistik programina
aktarilmaktadir. Eksik olarak doldurulan formlar gegersiz kabul edilip elenmektedir.
Girilmis olan verilerde kodlama hatalarinin olup olmadig:i kontrol edilmektedir. Hatali

girilmis olan kodlamalar diizeltilmektedir.

Verilerde Oncelikli olarak demografik bilgi formu girilmekte, akabinde cinsiyet
kimligi envanterine ait maddeler girilmekte, ardindan reklam anketine ait maddeler
girilmektedir. Cinsiyet kimligi envanteri lizerinde feminen ve maskiilen 6zelliklere gore
verilmis olan cevaplarin ortalamasi alinmakta ve Bem’in belirledigi maskiilenlik,
feminenlik medyanlarina gore kisilerin cinsiyet gruplart saptanmaktadir. Verilerin
islenmesindeki son asama reklam anketlerinde bulunan reklam ve markaya karsi tutum,
satin alma niyeti ile ilgilenim seviyesine ait Olgcekte bulunan maddelerin ortalamalar
aliarak, katilan her bireyin ilgili 6l¢ekle alakali ortalama puanlar1 hesaplanmakta boylelile

veriler analiz i¢in hazir hale gelmektedir.

3.3. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismada istatistiksel paket programi SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences, version 22, SSPS Inc, Chicago, Ill, USA) istatistiksel analizler i¢in kullanild.
Siirekli degiskenler igin ortalama ve standart sapma degerleri verildi. Tiim degiskenler igin
frekans analizi yapildi. Gruplar arasinda karsilastirma yapilmadan Once verilere
Kolmogorov — Smirnov normallik testi yapildi. Karsilastirilan gruplarin varyanslarinin
homojenligini test etmek i¢in “Levene testi” kullanildi. Normal dagilim ve varyanslarin
homojenligi varsayimlart saglanamadigi i¢in grup karsilagtirmalari igin parametrik
olmayan bir yontem olan “Mann Whitney U testi” uygulandi. Testler sonucu elde edilen p

degerinin 0.05’in altinda olmas1 tiim testler i¢in istatistiksel olarak anlamli kabul edildi.
3.3.1. Analizler

Bu calismada 500 anket katilimcisindan toplanan cevaplara iliskin bir veri seti ele

alindi. Veri setinde yer alan katilimcilara ait demografik 6zellikler frekans ve yiizdelikler
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halinde verildi. Katilimcilarin cinsiyet kimlikleri ile ilgilenilen demografik o6zellikleri
arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi i¢in ¢apraz tablolar olusturuldu. Olgek maddelerinin
her birine iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri cinsiyet kimliklerine gore

siiflandirilarak verildi.
3.3.1.1. Demografik Degiskenlere fliskin Tanimlayici Bulgular

Calismada 250’si kadin, 250’si erkek olmak iizere 500 kisilik bir 6rneklem grubu
ele alindi. Katilimeilarin yaklasik %46,8’inin 18-33 yas grubunda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 9%64,2°s1 evlidir. Katilimeilarin yaklasik %36,6’smin gelir diizeyi 1.501—
3.000 YTL araligindadir. Katilimcilarin %25,8’inin ailesi 4 bireyden olusmakla beraber
%68,6’s1n1n aile tipi ¢ocuklu ¢ekirdek ailedir. Katilimeilarin %53,4’1 yiiksekokul, lisans
veya lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin  %32,8’1 “kendi basina calisan/serbest
meslek/isci/¢giftgi/igsveren” grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin  sosyodemografik

ozellikleri Tablo 2°de 6zetlenmektedir.

Tablo 2. Katihmeilarin Sosyo - Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizdelik
Kadin 250 50,0
Cinsiyet Erkek 250 50,0
Toplam 500 100
18-33 yas 234 46,8
Yas 34-49 yas 164 32,8
50 yas ve Usti 102 20,4
Toplam 500 100
Bekar 179 35,8
Medeni Durum Evli 321 64,2
Toplam 500 100
0-15 yil 142 442
16-30 yil 123 38,3
Evlilik Siiresi 31 yil ve Ustil 54 16,8
Eksik Veri (Belirtilmemis) 2 0,7
Toplam 321 100
Cocugu yok 25 7,7
1 ¢ocuk 64 19,7
2 ¢ocuk 105 32,4
3 ¢ocuk 94 28,9
Cocuk Sayisi 2 ggzﬁt 247 ?2
6 cocuk 3 0,9
7 ¢cocuk 1 0,3
8 ¢ocuk 2 0,6
Toplam 325 100
0-1500 TL 137 27,4
o . 1501-3000 TL 183 36,6
Ailenin Gelir Durumu 3001 ve tizeri 174 348
Eksik Veri (Belirtilmemis) 6 1,2
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] [Toplam 500 | 100
Tablo 2°nin Devamm
1 kisi 25 5,0
2 kisi 63 12,6
4 kisi 129 25,8
S kisi 108 21,6
6 kisi 43 8,6
Ailedeki Birey Sayisi 7 kisi 8 1,6
8 kisi 9 1,8
9 kisi 1 0,2
22 kisi 1 0,2
Eksik Veri (Belirtilmemis) 7 14
Toplam 500 100
[lkokul mezunu ve alt1 76 15,2
Osrenim D Ortaokul ve lise mezunu 157 31,4
grenim Lurumu Yiiksekokul mezunu ve yukarisi 267 53,4
Toplam 500 100
Ogrenci-Ev hanimi-Igsiz 114 22,8
K.end.l _bagma calisan- Serbest meslek-Isci- 164 32.8
Meslek Durumu Ciftei-lyveren :
Memur — Yonetici — Emekli 134 26,8
Diger 88 17,6
Toplam 500 100
Genis aile 78 15,6
Cekirdek aile (Cocuklu) 343 68,6
. . Cekirdek aile (Cocuksuz) 52 10,4
Aile Seldi Pargalanmus aile 9 1,8
Diger 18 3,6
Toplam 500 100

Katilimeilarin Bem Cinsiyet Rolii Envanteri sonuglarina goére cinsiyet kimliklerinin

dagilimi Tablo 3’de verilmistir. Katilimcilardan kadmsilik sifatlarini gosteren cevaplarin

medyan1 5,55 olanlar feminen diye belirlenirken; erkeksilik sifatlarin1 gosteren cevaplarin

medyan1 5,20 olanlar maskiile diye siniflandirilmistir. Her iki puanda tespit edilen

meydanlarin altinda olan bireyler kayitsiz diye siniflanirken; her iki puanda tespit edilen

meydanlarin  {istlinde olan bireyler androjen diye

siniflandirilmigtir.  Buna  gore;

katilimcilarin %15°1 feminen, %22,4’1i maskiilen, %10,8’1 kayitsiz ve %51,8’1 androjen

olarak smiflandirilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Dagilimi

Degisken Frekans Yiizdelik
Feminen 75 15,0
Maskiilen 112 22,4
Kayitsiz 54 10,8
Androjen 259 51,8
Toplam 500 100
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Calismaya katilan kadin ve erkeklerin cinsiyet kimliklerine gére dagilimlar1 Tablo
4’te verilmistir. Buna gore; kadin katilimcilarin %25,2’si feminen %9,2’si maskiilen olarak
siniflanmisken; erkek katilimcilarin  %4.,8°1  feminen, %35,6’s1 maskiilen olarak

siniflanmustir.

Tablo 4. Katihmecilarin Cinsiyet Kimliklerinin Biyolojik Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Feminen 63 12 75
9025,2 %4,8 %15,0
. 23 89 112
. Maskiilen %9 2 %35,6 %622.4
Cinsiyet 13 a1 54
Kimligi Kayitsiz 9652 916.4 9108
Androien 151 108 259
) %60.4 %43,2 %51,8
Toplam 250 250 500

Cinsiyet ve psikolojik cinsiyet kimliginin aralarindaki iliskinin belirlenebilmesi igin
Pearson Ki-kare analizi kullanilmistir. Tablo 5’te verilen analiz sonuglarina gére cinsiyet
ve psikolojik cinsiyet kimliginin aralarinda anlamli  bir iliski bulunmaktadir

(p=0,000<0,05).

Tablo 5. Cinsiyet Kimligi ile Biyolojik Cinsiyet Arasindaki iliskinin Ki-Kare Analizi
Sonuclarn

Deger Serbestlik Derecesi As"n(%t(l’(tljl;rﬁﬁ}ﬁ;nhhk
Pearson Kikare 95,230 3 0,000
Olabilirlik Orani 101,976 3 0,000
N 500

Gozeneklerin higbirinin beklenen frekansi 5’in altinda degildir. En kiigiik beklenen frekans degeri 27°dir.
3.3.1.2. Olgek Maddelerinin Analizi

Calismada reklamin tiiketicilerin davranis ve tutumuna etkisine dair 4 faktor 14
Olgek maddesi ile Olgiilmektedir. Birinci 6lgek, tiiketicilerin reklama ydnelik ilgilenim
diizeyleri ile ilgilidir ve 3 madde halinde olusmaktadir. ikinci &lgek tiiketicinin reklama
yonelik tutumunu belirlemekte ve 4 maddeden olusmaktadir. Uciincii dlcek tiiketicinin
markaya yonelik tutumunu belirlemekte ve 4 maddeden olugmaktadir. Dordiincii 6lcek ise
tikketicinin satin alma davranisini 6lgmekte ve 3 maddeden olusmaktadir. Feminen reklam

icin satin alma niyeti, reklama yonelik tutum, reklamin etkisi Ol¢eklerinin aritmetik
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ortalamasi1 4 ile 5 arasindadir. Markaya yonelik tutum feminen reklam i¢in 5 ile 6
arasindadir. Maskiilen reklam i¢in ise, markaya yonelik tutum, reklama yonelik tutum,
reklamin etkisi 6lgeklerinin aritmetik ortalamasi 4 ile 5 arasindadir. Satin alma niyeti ise 3
ile 4 arasinda yer almaktadir. Bu ortalamalar katilimcilarin psikolojik cinsiyet kimlikleri
g6z onilinde bulundurulmaksizin tiim bireylerin feminen ve maskiilen reklam icin genel bir
degerlendirmesidir. Detayl1 sonuglar ise psikolojik cinsiyet kimligi gruplarinin, cinsiyet

kimlikli reklamlara gostermis olduklari tepkilerde belli olacaktir.

Biitiin maddeler 7’11 likert 6lcegi ile dl¢iilmektedir. “1. Kesinlikle Katilmiyorum”,
“4. Kararsizim”, “7. Tamamen Katiliyorum” ifadeleri bulunmaktadir. Bu dogrultuda 1-2-3
diye yapilan puanlama olumsuz bir tutum gelistirildigini, 4 diye yapilan puanlamanin
belirgin tutum gelistirilmedigi, 5-6—7 diye yapilan puanlamanin ise olumlu bir tutum
gelistirildigi goriilmektedir. Olgek maddelerine ile ilgili standart sapmalar ve aritmetik
ortalamalar Tablo 6°te verilmektedir.

Tablo 6. Olgek Maddelerinin Aritmetik Ortalamalar1 Ve Standart Sapmalari

Feminen Maskiilen
N Ortalama s N | Ortalama Standart
Sapma Sapma
Reklama ilgilenim (RILGILENIM) 1496 4,38 2,08 1496 4,12 2,03
Satin Alma Davranisina Yo6nlendirici 499 4,56 2,010 499 4,35 2,075
Ikna Edici 499 4,27 2,084 499 3,98 1,992
Ozendirici, Heveslendirici 498 4,32 2,136 498 4,02 2,010
Reklama Yoénelik Tutum (AD) 1993 4,72 1,96 1972 4,40 2,01
Koti-yi 498 5,08 1,771 496 4,69 2,061
itici-Cekici 498 4,57 1,947 493 4,25 1,941
[lging Olmayan-ilging Olan 498 4,32 2,067 491 4,08 1,908
Hosa Gitmeyen-Hoga Giden 499 4,88 1,963 492 4,58 2,065
Markaya Yonelik Tutum (ABRAND) | 1997 5,04 1,64 1996 4,63 1,78
Bu markay1 almak iyi bir fikir. 500 4,66 1,540 499 4,26 1,616
Bu marka tatmin edici bir markadir. 498 4,64 1,539 497 4,27 1,597
Reklam'(.ia be'itlgedllen markanin pek ¢ok| 499 5,38 1,623 500 4,96 1,866
faydali 6zelligi var.
Reklamdaki “markaya iliskin - olumly) g5y | 5 g 1664 |500| 503 1,890
diisiincelerim var.
Satin Alma Niyeti (NIYET) 1493 4,08 2,11 1500 3,88 1,94
Reklami1 y'ilpllan iriinii biiylik ihtimalle 498 3,99 1,094 500 3,80 1,001
satin alacagim.
S6z konusu Tlrline bir daha ihtiyag
duydugumda, reklami yapilan iriini| 497 4,14 2,135 500 3,91 1,917
satin alacagim.
Reklam: — yapilan  trini  kullanmayy 0 4,09 2192 |500| 391 2,008
kesinlikle deneyecegim.

Cinsiyet kimliklerinin aylik gelirlerine gore siniflandirilmasi Tablo 7°da verilmistir.

Buna gore; aylik geliri 0-1500 TL olan katilmcilarin %16,06’s1 feminen, %18,25°1
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maskiilen, %56,20’si androjen ve %9,49°u kayitsiz olarak siniflanmisg; aylik geliri 1501-
3000 TL olan katilimcilarin %16,94°1 feminen, %23,50’si maskiilen, %45,36’s1 androjen
ve %14,21°1 kayitsiz olarak simiflanmis; aylik geliri 3001 TL ve {izeri olan katilimcilarin
ise %12,07’si feminen, %23,56’s1 maskiilen, %55,75’1 androjen ve %§8,62’si kayitsiz

olarak siniflanmstir.

Tablo 7. Katihmcilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Aylik Gelir Dagilimi

Aylik Gelir Kategorik
Cinsiyet Kimlikleri 0-1500 1501-3000 3001 ve iizeri Toplam
Feminen 22 31 21 74
%16,06 %16,94 %12,07 %14,95
Maskiilen 25 43 41 109
Toplam %18,25 %23,50 %23,56 %22,06
Androjen 77 83 97 257
956,20 %45,36 %55,75 %52,02
Kayitsiz 13 26 15 54
%9,49 %14,21 %8,62 %10,93
Toplam 137 183 174 494

Aylik gelir ve cinsiyet kimligi arasindaki iliskinin belirlenebilmesi i¢in Pearson Ki-
kare analizi kullanilmigtir. Tablo 8’de verilen analiz sonuglarina gore aylik gelir ve

cinsiyet kimligi arasinda anlamli bir iliski yoktur (p=0,223>0,05).

Tablo 8. Katihmeilarin Cinsiyet Kimlikleri Ile Aylik Gelirleri Arasindaki iliskinin Ki-

Kare Analizi Sonuclar

Deger Sel’bestli.k Asimptotik Anlamlilik
Derecesi (2 kuyruklu)
Pearson Ki-Kare 8,207 6 0,223
Olabilirlik Orani 8,278 6 0,218
N 494

Gozeneklerin higbirinin beklenen frekansi 5’in altinda degildir. En kiigiik beklenen frekans degeri 14,98°dir.

Cinsiyet kimliklerinin 6grenim durumlarina goére smiflandirilmasi Tablo 9’de
verilmigtir. Buna gore; 6grenim durumu ilkokul mezunu ve altt olan katilimcilarin
%14,47°s1 feminen, %?28,95’1 maskiilen, %46,05’1 androjen ve %10,53’i kayitsiz olarak
siniflanmig; 6grenim durumu ortaokul ve lise mezunu olan katilimcilarin %19,11°1
feminen, %20,38’1 maskiilen, %50,96’s1 androjen ve %9,55°1 kayitsiz olarak siniflanmis;
Ogrenim durumu yiiksekokul mezunu ve yukarisi olan katilimcilarin ise %12,73’i feminen,

%21,72’si maskiilen, %53,93’{i androjen ve %11,61°1 kayitsiz olarak siniflanmistir.
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Tablo 9. Katihmcilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Ogrenim Durumu Dagilim

Ogrenim Durumu Kategorik

Cinsiyet Kimligi ilkokul Ortaokul ve Lise Yiiksekokul mezunu Toplam
mezunu ve alti mezunu ve yukarisi
Feminen 11 30 34 75
%14,47 %19,11 %12,73 %15
Maskiilen 22 32 58 112
Toplam %28,95 %20,38 %21,72 %22,4
Androjen 35 80 144 259
%46,05 %50,96 %53,93 %51,8
Kayitsiz 8 15 31 >4
%10,53 %9,55 %11,61 %10,8
Toplam 76 157 267 500

Ogrenim durumu ve cinsiyet kimligi arasindaki iliskinin belirlenebilmesi icin

Pearson Ki-kare analizi kullamilmistir. Tablo 10’da

verilen analiz sonuglarina gore

6grenim durumu ve cinsiyet kimligi arasinda anlaml bir iligki yoktur (p=0,467>0,05).

Tablo 10. Katihmeilarin Cinsiyet Kimlikleri ile Ogrenim Durumlar1 Arasindaki
Mliskinin Ki-Kare Analizi Sonuclar

Deger Serbestlik Derecesi ASlm(gtokﬁl;rﬁEE;nhhk
Pearson Ki-Kare 5,623 6 0,467
Olabilirlik Orani 5,438 6 0,489
N 500

Gozeneklerin higbirinin beklenen frekansi 5’in altinda degildir. En kiigiik beklenen frekans degeri 8,21 dir.

Cinsiyet kimliklerinin mesleklere goére siniflandirilmast Tablo 11°da verilmistir.

Buna gore; meslegi 6grenci, ev hanimi ve issiz olan katilimcilarin %29,82°si feminen,

%15,79’1i maskiilen, %45,61°1 androjen ve %38,77’s1 kayitsiz olarak siniflanmis; meslegi

kendi basma calisan, serbest meslek, isci, ciftci ve isveren olan katilimcilarin %10,37°1

feminen, %25°1 maskiilen, %55,49’u androjen ve %9,15’1 kayitsiz olarak siniflanmis;

meslegi memur, yonetici ve emekli olan katilimcilarin %14,18’1 feminen, %13,43°1

maskiilen, %57,46’s1 androjen ve %14,93°1 kayitsiz olarak simiflanmis; diger mesleklerde

calisan katilimcilarin %5,68’1 feminen, 9%39,77°si maskiilen, %44,32°si androjen ve

%10,8°1 kayits1z olarak siniflanmistir.
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Tablo 11. Katihmeilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Mesleklerinin Dagilimi

Meslek Kategorik
Kendi basma
Ogrenci, calisan, Memur,
Cinsiyet Kimligi Ev Hanim, Serbest meslek, isci, | Yonetici, Diger Toplam
Issiz Ciftci, Emekli
isveren
Feminen 34 17 19 5 75
%29,82 %10,37 %14,18 %5,68 %15
Maskiilen 18 41 18 35 112
Toplam %15,79 %25 %13,43 %39,77 %22,4
Androjen 52 91 77 39 259
%45,61 255,49 %57,46 %44,32 %51,8
Kayitsiz 10 15 20 9 54
%8,77 %9,15 %14,93 %10,23 %10,8
Toplam 114 164 134 88 500

Meslekler ve cinsiyet kimligi arasindaki iligkinin belirlenebilmesi i¢in Pearson Ki-
kare analizi kullanilmigtir. Tablo 12’de verilen analiz sonuglarina gére meslekler ve

cinsiyet kimligi arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000<0,05).

Tablo 12. Katihmeilarin Cinsiyet Kimlikleri fle Meslekleri Arasindaki fliskinin Ki-

Kare Analizi Sonuclari

Deger Serbestlik Derecesi As“"(l;t(l)(tl:l;rtﬁ:z;nhhk
Pearson Ki-Kare 49,631 9 0,000
Olabilirlik Orani 46,433 9 0,000
N 500

Gozeneklerin hicbirinin beklenen frekanst 5’in altinda degildir. En kii¢iik beklenen frekans degeri 9,50’dir.

Cinsiyet kimliklerinin yasa gore smiflandirilmast Tablo 13’de verilmistir. Buna
gore; yasi 18-33 olan katilimcilarin %18,32’1 feminen, %19,23’1i maskiilen, %49,67’s1
androjen ve %12,82’si kayitsiz olarak siniflanmis; yas1 34-49 olan katilimcilarin %10,37’si
feminen, %25°1 maskiilen, %54,88’1 androjen ve %9,76’s1 kayitsi1z olarak siiflanmis; yast
50 ve tizeri olan katilimcilarm ise %14,71°1 feminen, %25,49’u maskiilen, %51,96’s1

androjen ve %7,84’1 kayitsiz olarak siiflanmistir.
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Tablo 13. Katihmecilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Yaslarinin Dagilimm

Yas Kategorik
Cinsiyet Kimligi 18-33 34-49 50 ve tizeri Toplam
Feminen 43 17 15 75
%18,38 %10,37 %14,71 %15
Maskiilen 45 41 26 112
Toplam %19,23 %25 %25,49 %22,4
Androjen 116 90 53 259
%49,57 %54,88 %51,96 %51,8
Kayitsiz 30 16 8 54
%12,82 %9,76 %7,84 %10,8
Toplam 234 164 102 500

Yas ve cinsiyet kimligi arasindaki iliskinin belirlenebilmesi igin Pearson Ki-kare
analizi kullanilmistir. Tablo 14’te verilen analiz sonuglarina gore yas ve cinsiyet kimligi

arasinda anlaml bir iligski yoktur (p=0,203>0,05).

Tablo 14. Katihmeilarin Cinsiyet Kimlikleri ile Yaslar1 Arasindaki iliskinin Ki-Kare

Analizi Sonug¢larn

Deger Serbestlik Derecesi ASlm(gt?(tJl;rﬁEz;nhhk
Pearson Ki-Kare 8,511 6 0,203
Olabilirlik Orani 8,736 6 0,189
N 500

Gozeneklerin higbirinin beklenen frekans: 5’in altinda degildir. En kiigiik beklenen frekans degeri 11,02°dir.

Cinsiyet Kkimliklerinin medeni duruma gore smiflandirilmast Tablo 15°te
verilmistir. Buna gore; medeni durumu bekar katilimcilarin %16,20°si feminen, %18,44’i
maskiilen, %48,04’1i androjen ve %17,32’si kayitsiz olarak simiflanmis; medeni durumu
evli olan katilimcilarin %14,33°li feminen, %24,61°1 maskiilen, %53,89’u androjen ve

%7,17’s1 kayitsiz olarak siniflanmigtir.

Tablo 15. Katihmcilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Medeni Durumlarimin Dagilinm

Medeni Durum Kategorik
Cinsiyet Kimligi Bekar Evli Toplam
Feminen 29 46 75
%16,20 %14,33 %15
) 33 79 112
Toolam Maskiilen 918,44 924,61 9%22.4
P Androren 86 173 259
! 9%48,04 9%53,89 %51,8
Kavits: 31 23 54
ayisiz %17,32 %7,17 %10,8
Toplam 179 321 500
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Medeni durumu ve cinsiyet kimligi arasindaki iliskinin belirlenebilmesi i¢in
Pearson Ki-kare analizi kullanilmistir. Tablo 16°te verilen analiz sonuglarina gére medeni

durum ve cinsiyet kimligi arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,003<0,05).

Tablo 16. Katihmcilarin Cinsiyet Kimlikleri Ile Medeni Durumlar1 Arasmdaki

Tliskinin Ki-Kare Analizi Sonuglar

Deger Serbestlik Derecesi As'm(%t?(tl:l;r‘ﬁﬁ}ﬁ;nhhk
Pearson Ki-Kare 13,953 3 0,003
Olabilirlik Oranmi 13,452 3 0,004
N 500

Gozeneklerin higbirinin beklenen frekansi 5’in altinda degildir. En kiigiik beklenen frekans degeri 19,33 dir.

Cinsiyet kimliklerinin aile sekillerine gore siniflandirilmasi Tablo 17°da verilmistir.
Buna gore; aile sekli genis aile olan katilimcilarin %16,67si feminen, %19,23’{i maskiilen,
%55,13°1 androjen ve %8,97’s1 kayitsiz olarak siniflanmis; aile sekli ¢ekirdek aile olan
katilimcilarin %15,19’u feminen, %22,28’1 maskiilen, %51,39’u androjen ve %11,14’i
kayitsiz olarak siiflanmis, diger aile sekillerinde olan katilimcilarin ise %7,41°1 feminen,

%33,33’1 maskiilen, %48,15’1 androjen ve %11,11°1 kayitsiz olarak siniflanmistir.

Tablo 17. Katihmeilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Aile Sekillerinin Dagilimi

Aile Sekli Kategorik
Cinsiyet Kimligi Genis Aile Cekirdek Aile Diger Toplam
Feminen 13 60 2 s
%16,67 %15,19 %7,41 %15
Maskiilen 15 88 9 112
Toplam %19,23 %22,28 %33,33 %22,4
Androjen 43 203 13 259
%55,13 %51,39 %48,15 %51,8
Kayitsiz ! a4 3 o4
%38,97 %11,14 %11,11 %10,8
Toplam 78 395 27 500

Aile sekli ve cinsiyet kimligi arasindaki iligkinin belirlenebilmesi i¢in Pearson Ki-
kare analizi kullanilmistir. Tablo 18’de verilen analiz sonuglarina gore aile sekilleri ve

cinsiyet kimligi arasinda anlamli bir iligki yoktur (p=0,741>0,05).
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Tablo 18. Katiimcilarin Cinsiyet Kimlikleri fle Aile Sekilleri Arasindaki iliskinin Ki-

Kare Analizi Sonuclarn

Deger Serbestlik Derecesi ASIm(gtOkzl;rtﬁ:Z;nhhk
Pearson Ki-Kare 3,519 6 0,741
Olabilirlik Orani 5,594 6 0,731
N 500

Gozeneklerden %16,7’sinin beklenen frekansi 5’in altindadir. En kiigiik beklenen frekans degeri 2,92 dir.
3.3.1.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismada kullanilan olgeklerin cinsiyet kimliklerine gore karsilastirilmalari
yapilmadan Once parametrik testlerin kullanilip kullanilamayacaginin tespiti icin ilgilenilen
her bir gruba normallik ve varyans homojenligi testi uygulanmistir. Normal dagilima
uygunluk testine iliskin sonuglar Tablo 19’de, varyans homojenligine iliskin test sonuglari

ise Tablo 19°da verilmistir.

Her bir Olcek icin maskiilen ve feminen cinsiyet kimliklerine iligkin puanlarin
normal dagilima uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla Tek Orneklem Kolmogorov-

Smirnov Testi yapilmistir.

Tablo 19. Kullanilan Ol¢eklerin Normal Dagihma Uygunluk Analizi Sonuclar

Cinsiyet Asimptotik
Kimligi N | Ortalama S;Zm::: Kg;:??gg\:ozv' Anlamlilik
P (2 kuyruklu)
Maskiilen 112 4,94 1,59 0,185 0,000
MRILGILENIM
G Feminen 75 3,40 1,77 0,208 0,000
MAD Maskiilen 112 5,39 1,61 0,210 0,000
Feminen 74 3,70 1,60 0,170 0,000
Maskiilen 112 5,08 1,20 0,150 0,000
MABRAND Feminen 75 4,64 1,60 0,207 0,000
Maskiilen 112 4,64 1,51 0,186 0,000
MNIYET Feminen 75 3,33 1,77 0,152 0,000
Maskiilen 112 3,02 1,81 0,220 0,000
FRILGILENIM Feminen 75 5,45 1,52 0,224 0,000
FAD Maskiilen 112 3,68 1,50 0,216 0,000
Feminen 75 5,60 1,52 0,190 0,000
Maskiilen 112 5,02 1,12 0,171 0,000
FABRAND Feminen 75 5,37 1,40 0,174 0,000
Maskiilen 111 2,79 1,82 0,238 0,000
ENIYET .
Feminen 75 5,05 1,63 0,169 0,000

Tablo 20°de literatiirde “p degeri” olarak adlandirtlan Anlamlilik (asimptotik
anlamlilik) satirindaki degerlerin 0,05’ten kii¢iik olmasi, incelenen 6lgegin ilgili cinsiyet

kimligi puanlarinin normal olarak dagilmadigini gostermektedir.
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Tablo 20. Kullamlan Olgeklerin Homojenlik Analizi Sonuclari

Cinsiyet Kimligi Levene Istatistigi Anlamhlik (p)

MRILGILENIM Maskillen 3,635 0,058
Feminen

MAD Maskillen 0174 0,677
Feminen

MABRAND Maskillen 15723 0,000
Feminen

MNIYET Maskitlen 5,174 0,024
Feminen

FRILGILENIM Maskitlen 2,968 0,087
Feminen

FAD Maskitlen 0,000 0,990
Feminen

FABRAND Maskillen 5,791 0,017
Feminen

ENIYET Maskillen 2,018 0,157
Feminen

Ilgilenilen &lcegin karsilastirilan cinsiyet kimligi puanlarmin varyanslarmm
homojenligini 6l¢mek icin Levene analizi uygulanmistir. Tablonun anlamlilik stitunundaki
degerlerin 0,05’ten kiicik olmasi, ilgilenilen 6l¢egin karsilastirilan cinsiyet kimligi
puanlarinin varyanslarinin homojen olmadigini1 gostermektedir. Tablo 19’dan elde edilen
Levene istatistigi sonuglarina bakilarak bazi 6lceklerin karsilastirilan cinsiyet kimligi
puanlarinin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir. Fakat normallik sartlart
saglanmadig1 i¢in hipotezlerin test edilmesinde Mann-Whitney U Testi kullanilmistir
(Mann-Whitney U Testi iki ayr1 grubun belli bir degiskene ait medyanlarini karsilagtirmak

icin kullanilan parametrik olmayan bir testtir).

Tablo 21’de yer alan “p Degeri” siitunundaki degerlerin 0,05’ten kii¢iik olmasi,
ilgilenilen 6lcegin karsilastirilan cinsiyet kimligi puanlarinin medyanlarinin %95 giiven

diizeyinde istatistiksel olarak esit olmadigini (farkin anlamli oldugunu) gostermektedir.
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Tablo 21. Mann Whitney U Testi ile ikiserli Karsilastiriimalari

Karsilastirilan Sira Sayilari o
Gruplar Z Ortalamasi p Degeri Sonug
MRILGILENIM Masl'<ulen 5.304 111,20 0,000 Fark Anlamlt
Feminen 68,32
MAD Maskiilen 6,011 112,75 0,000 Fark Anlamls
Feminen 64,36
MABRAND Maskillen 1,212 97,91 0,226 | Fark Anlamh Degil
Feminen 88,16
MNIYET Maskillen 4,734 109,30 0,000 Fark Anlaml
Feminen 71,15
FRILGILENIM Masl'<ulen 7510 69,75 0,000 Fark Anlamlt
Feminen 130,21
FAD Maskiilen 70,67
Feminen -7,220 128,85 0,000 Fark Anlaml
FABRAND Maskiilen 84,18
Feminen -3,041 108,66 0,000 Fark Anlaml
FNIYET Maskiilen 70,95
Feminen -6,973 126,87 0,002 Fark Anlaml

* Maskiilen birey sayisi:112, Feminen birey sayisi:75

Hla: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran,
gorsel ve sozel wuyaranlart ¢ok, kategorize edilmis reklamlara ¢ok daha pozitif

bakmaktadiriar.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= -7,220, p=
0,000). Analiz sonuclar1 maskiilen kisilere oranla feminen kisilerin; karisik, ahenkli, bilgiyi
detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlari ¢ok, kategorize edilmis reklamlara daha pozitif

bakacaklarin1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgular ile paralellik gostermektedir.

Hlb: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,
gorselligi on planda olan ve iiriiniin birkag ozelligini vurgulayan reklamlara ¢ok daha

pozitif bakmaktadirlar.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= 6,011, p= 0,000).
Analiz sonuglar1 feminen kisilere oranla maskiilen kisilerin; sade, tek bir noktaya
odaklanmis, gorselligi 6n planda olan ve {riiniin birka¢ 6zelligini vurgulayan reklamlara

¢ok daha pozitif baktiklarin1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgularini reddetmektedir.

Glinlimiize kadar yapilan c¢aligmalar, reklam karsisindaki tutumun marka

karsisindaki tutum i¢in 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir.

H2a: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler; karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran,
gorsel ve sozel uyaranlari ¢ok, kategorize edilmis reklama konu olan markaya ¢ok daha

porzitif bakmaktadirlar.
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Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= -3,041, p=
0,000). Analiz sonuglar1 maskiilen kisilere oranla feminen kisilerin; karisik, ahenkli, bilgiyi
detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlar1 c¢ok, kategorize edilmis reklama konu olan
markaya c¢ok daha pozitif baktiklarini gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgular ile

paralellik gostermektedir.

H2b: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,
gorselligi on planda olan ve iiriiniin birkag ozelligini vurgulayan reklama konu olan

markaya ¢ok daha pozitif bakmaktadirlar.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklenmedigi goriilmektedir (z= 1,212, p=
0,226). Analiz sonuglarina gore, feminen ve maskiilen kisiler arasinda, sade, tek bir
noktaya odaklanmis, gorselligi 6n planda olan ve iirlinlin birka¢ 6zelligini vurgulayan
reklama konu olan markaya bakis agilar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunamamastir.

Secicilik Hipotezi ve Bem’in Cinsiyet Kimligi Teorisi’ne gore: tiiketicilerin satin

alma niyetlerine dair hazirlanan hipotezler sunlardir:

H3a: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler; karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran,
gorsel ve sozel uyaranlart ¢ok, kategorize edilmis reklama konu olan iiriiniin satin alimina

¢ok daha pozitif bakmaktadiriar.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= -6,973, p=
0,002). Analiz sonuclar1 maskiilen kisilere oranla feminen kisilerin; karisik, ahenkli, bilgiyi
detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlar1 ¢ok, kategorize edilmis reklama konu olan {iriintin
satin alimia daha pozitif baktiklarini gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgular ile

paralellik gostermektedir.

H3b: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,
gorselligi on planda olan ve birkag ozelligi vurgulanarak reklama konu olan iiriiniin satin

alimina ¢ok daha pozitif bakmaktadiriar.

Analiz sonuclarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= 4,734, p= 0,000).
Analiz sonuglar1 feminen kisilere oranla maskiilen kisilerin; sade, tek bir noktaya
odaklanmuis, gorselligi 6n planda olan ve birkac 6zelligi vurgulanarak reklama konu olan
iriinlin satin alimia ¢ok daha pozitif baktiklarini gdstermektedir. Bu bulgu, literatiir

bulgularini desteklemektedir.
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Tiiketicinin ilgilenim seviyesini; bilginin ve biligsel ¢abanin igslenme yogunlugu,
iletinin ayrintili bir sekilde sunulmasi beklenirken; ilgilenim seviyesine de fiziksel,
durumsal, kisisel faktorler etki eder. Tiketiciler satin almada karar verirken her zaman
bilgileri faal bir sekilde arama gereksinimi duymaz. Bu sebeple ilgilenim seviyesi, diisiik
ve yiiksek olarak iki gruba ayrilir. ilgilenim seviyesine etki eden kisisel faktdrlerden
maskiilen ve feminen psikolojik cinsiyet 6zellikleri dikkate alinarak asagidaki hipotezler

olusturularak test edilmistir:

H4a: Maskiilen kisilere oranla feminen kisiler; karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran
reklamlardan olumlu yonde etkilendiklerinden dolayr bu sekilde hazirlanan reklama daha

fazla yiiksek ilgilenim gostermektedirler.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= -7,510, p=
0,000). Analiz sonuglari, maskiilen kisilere oranla feminen kisilerin, karisik, ahenkli,
bilgiyi detaylandiran reklamlardan olumlu yonde etkilendiklerinden dolayr bu sekilde
hazirlanan reklama daha fazla yiliksek ilgilenim gostermektedirler. Bu bulgu, literatiir

bulgulart ile paralellik gostermektedir.

H4b: Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir noktaya odaklanmus,
gorselligi on planda olan ve birka¢ ozelligi vurgulanan reklamlardan olumlu yénde

etkilendiklerinden dolay: bu sekilde hazirlanan reklama diisiik ilgilenim gostermektedirler.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir (z= 5,324, p= 0,000).
Analiz sonuglari, feminen Kkisilere oranla maskiilen kisilerin sade, tek bir noktaya
odaklanmis, gorselligi 6n planda olan ve birka¢ 6zelligi vurgulanan reklamlardan olumlu
yonde etkilendiklerinden dolayr bu sekilde hazirlanan reklama diisiik ilgilenim

gostermektedirler. Bu bulgu, literatiir bulgulari ile paralellik gostermektedir.

3.3.1.4. Androjenlik ile ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

(Calismada androjen olarak nitelendirilen kisilerin ilgili dlgege iliskin maskiilenlik
ve feminenlik puanlarina iliskin karsilastirmalar yapilmadan once parametrik testlerin
kullanilip kullanilamayacaginin tespiti igin ilgilenilen her bir gruba normallik ve
varsayimsal homojenligi testi uygulanmistir. Normal dagilima uygunluk testine iliskin
sonuglar Tablo 22’de, varyans homojenligine iliskin test sonuglar1 ise Tablo 22’de

verilmistir.
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Androjen olarak nitelendirilen kisilerin ilgili Olgege iliskin maskiilenlik ve
feminenlik puanlarinin normal dagilima uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla Tek

Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi yapilmistir.

Tablo 22. Kullamlan Olg¢eklerin Normal Dagilima Uygunluk Analizi Sonuclar

Asimptotik

Kagl'gi’:llglan N | Ortalama S;Z';i?: Kgm:gs\toz\" Anlamhilik

(2 kuyruklu)
MRILGILENIM 259 3,86 0,12 0,197 0,000
FRILGILENIM 259 4,88 0,12 0,167 0,000
MAD 258 4,07 0,11 0,144 0,000
Andrajen FAD 258 5,14 0,11 0,222 0,000
MABRAND 259 4,47 0,10 0,144 0,000
FABRAND 259 5,02 0,10 0,141 0,000
MNIYET 259 3,65 0,12 0,131 0,000
FNIYET 258 4,57 0,12 0,167 0,000

Tablo 23’de literatiirde “p degeri” olarak adlandirilan Anlamlilik (asimptotik
anlamlilik) satirindaki degerlerin 0,05’ten kiiciik olmasi, incelenen Olgege iliskin

maskiilenlik/feminenlik puanlarinin normal olarak dagilmadigini1 gostermektedir.

Tablo 23. Kullanilan Olgeklerin Homojenlik Analizi Sonuclari

Olgek Levene istatistigi Anlamhilik (p)
MRILGILENIM
FRILGILENIM 12,076 0,001
Ve 1,904 0,168
Androjen FAD

) MABRAND g 125 0,005
FABRAND ' )
MNIYET
FNIYET 0,145 0,704

Androjen olarak nitelendirilen kisilerin ilgili 6lgege iliskin maskiilenlik ve
feminenlik puanlarinin  varyanslarinin  homojenligini  6lgmek i¢in Levene analizi
uygulanmistir. Levene Testine gore, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi, ilgilenilen
Olgegin karsilagtirilan puanlarin varyanslarinin homojen olmadigini ifade eder. Bu bilgi
1s18¢1nda, Tablo 23’den elde edilen Levene istatistigi sonuclarina bakilarak bazi dlgeklerin
karsilastirilan 1ilgili 6lcege iliskin maskiilenlik ve feminenlik puanlarinin varyanslarinin
homojen oldugu goriilmiistiir. Fakat normallik sartlar1 saglanmadigi i¢in hipotezlerin test
edilmesinde Mann-Whitney U Testi kullanilmistir (Mann-Whitney U Testi iki ayr1 grubun
belli bir degiskene ait medyanlarini karsilagtirmak i¢in kullanilan parametrik olmayan bir
testtir).
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Tablo 24. Mann Whitney U Testi ile ikiserli Karsilastiriimalari

e z | RN Degeri Sonug
QARIT :_LGGl :_LEENI\II:\'/\I/I -5,390 ggjég 0,000 Fark Anlamli
Androjen KI\:A:D:RAN - -6,642 gégzg 0,000 Fark Anlaml
FABRAND -3,760 284:18 0,000 Fark Anlamli
EAN,\:IYYEE-T -5,328 ggjéi 0,000 Fark Anlamli

* Androjen birey sayis1:259

H5a: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gérsel ve sozel uyaranlar
cok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriine, sade tek bir noktaya
odaklanmis gorselligi on planda olan ve birkag¢ ozelligi vurgulanarak reklama konu olan

tirine oranla daha yiiksek ilgilenim diizeyi gosterler

Analiz sonuclarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir. Androjen kisilerin,
iki farkli reklam tiriine verdikleri ilgilenim puanlari arasinda istatistiksel olarak anlaml
fark bulunmustur (z=-5,390, p= 0,000). Tablo 24’teki sonuglara bakildiginda androjen
kisilerin karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran reklama verdikleri ilgilenim puanlarinin,
sade, tek bir noktaya odaklanmig, gérselligi 6n planda olan ve birkag 6zelligi vurgulayan

reklama verdikleri ilgilenim puanindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

H5b: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gérsel ve sozel uyaranlar
cok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriine, sade tek bir noktaya
odaklanmis gorselligi on planda olan ve birkag 6zelligi vurgulanarak reklama konu olan

tirtine oranla daha olumlu bakarlar

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir. Androjen kisilerin,
iki farkli reklam tiirline yonelik tutum puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur (z=-6,642, p= 0,000). Tablo 24’teki sonuglara bakildiginda androjen kisilerin
karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlar1 ¢ok, kategorize edilmis
reklama yonelik tutum puanlarinin, sade, tek bir noktaya odaklanmis, gorselligi 6n planda
olan ve iriiniin birka¢ 6zelligini vurgulayan reklama yonelik tutum puanlarindan daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

HS5c: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gérsel ve sézel uyaranlar
cok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan markaya, sade tek bir noktaya
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odaklanmis gorselligi on planda olan ve birkag 6zelligi vurgulanarak reklama konu olan

markaya oranla daha olumlu bakarlar

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goériilmektedir. Androjen Kkisilerin
iki farkl tiir reklam konusu markaya yonelik tutum puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmustur (z=-3,760, p= 0,000). Tablo 24’teki sonuglara bakildiginda
androjen kisilerin; karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin,
kategori temelli reklam konusu markaya yonelik tutum puanlarinin, basit, tek tema tizerine
odaklanmis, gorsel ve iirliniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklam konusu markaya

yonelik tutum puanlarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

H5d: Androjen kisiler, karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gérsel ve sozel uyaranlar
cok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriinii satin almaya, sade tek bir
noktaya odaklanmis gorselligi on planda olan ve birka¢ ozelligi vurgulanarak reklama

konu olan tirtinii satin almaya oranla daha olumlu bakarlar.

Analiz sonuglarinda bu hipotezin desteklendigi goriilmektedir. Androjen kisilerin
iki farkl tiir reklam konusu iiriinlere verdikleri satin alma niyetine iliskin puanlar arasinda
istatistiksel olarak bir fark bulunmustur (z=-5,328, p= 0,000). Tablo 24’teki sonuglara
bakildiginda androjen kisilerin karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan
zengin, kategori temelli reklam konusu {irlinii satin alma niyetine iliskin verdikleri
puanlarin, basit, tek tema {izerine odaklanmis, gorsel ve {iriiniin belirli niteliklerine vurgu
yapan reklam konusu iirlinli satin alma niyetine iliskin verdikleri puanlardan daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Psikolojik cinsiyet kimligi tiiketiciler tarafindan reklamlar1 ve reklam konusu olan
tiriinleri degerlendirmede etkili olmaktadir. Bem (1974)’in gelistirdigi psikoljik cinsiyet
kimligi semasina gore; feminen kadinlar ve maskiilen erkeler, maskiilen kadinlara ve
feminen erkeklere kiyasla bilgiyi isleme siirecini ¢cok daha yogun yasarlar. Yine Meyers-
Levy (1989)’in gelistirdigi secicilik hipotezide benzer bulgular ortaya koymaktadir.
Segicilik hipotezine gore, yiiksek ilgilenim gerektiren durumlar disinda, erkeklerin bir
yargiya varmadan evvel iletideki biitiin bilgiyi ayrintili incelemeden, bilginin ciizi bir
miktarindan faydalanarak kararlarini verip segici davrandiklarini sdylemektedir. Kadinlarin
ise bir yargiya varmadan evvel iletide verilen biitiin bilgiyi ayrintili inceleyip
kullandiklarin1 ortaya koymaktadir. Erkelere yonelik reklamlar iiriin ile ilgili birkag
belirgin 6zellige vurgu yapacak olursa daha basarili olurken; kadinlara yonelik reklamlar
iiriin ile 1ilgili bircok bilgiyi bulundurmali s6zlii ve gorsel olarak zengin ayni zamanda

karmagik olmalidir.

Literatiir bilgileri dogrultusunda arastirma verileri desteklenmektedir. Maskiilen
kisilere oranla feminen kisiler; karigik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, goérsel ve sozel
uyaranlar1 ¢ok, kategorize edilmis reklama ve reklama konu olan iiriiniin satin alimina ¢ok
daha pozitif bakmaktadirlar. Feminen kisilere oranla maskiilen kisiler; sade, tek bir
noktaya odaklanmis gorselligi 6n planda olan ve birka¢ 6zelligi vurgulanarak reklama
konu olan {riiniin satin alimmna ¢ok daha pozitif bakmaktadirlar. Yine androjen kisiler;
karisik, ahenkli, bilgiyi detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlar1 ¢ok, kategorize edilmis
reklama ve reklama konu olan iiriiniin satin alimina; sade, tek bir noktaya odaklanmis
gorselligi on planda olan ve birka¢ 6zelligi vurgulanarak reklama konu olan iiriinii satin

almaya oranla ¢ok daha pozitif bakmaktadirlar.

Farkli tiiketicilerin ayni iriine farklh ilgilenim diizeyi gostermeleri Zaichkowsky
(1985)’in 1ilgilenim kavrami iizerinde derinlemesine arastirma yapmasina vesile olmustur.
Yapilan arastirmalar sonucunda, yiiksek ilgilenim durumunda tiiketicilerin aligverislerinde,
tiim bilgileri toplamas1 degerlendirip akici ve gergekei bir bicimde diisiinmesi neticesinde
alip almamaya karar vermesi seklinde goriilmektedir. Diistik ilgilenim durumlarinda ise;
tiikketiciler iirlinleri satin alirken detayli bilgi arayisina girmeden, diger biitiin secenekleri

incelemeden diirtiisel ve ani olarak satin almaya karar verirler.
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Calismanin  bulgularinda tiiketici ilgilenim diizeyinin psikolojik cinsiyet
kimliklerinden etkilendigi ispatlanmistir. Arastirma sonuglarina gore feminen Kisiler;
karisik ve bilgiyi detaylandiran reklamlardan pozitif etkilendiklerinden dolayir reklama
konu olan triine yiiksek ilgilenim gosterecek: Maskiilen kisiler, sade, tek bir markaya
vurgu yapan reklamlardan pozitif etkilendiklerinden dolayr reklama konu olan iiriine
feminen kisilere oranla daha diisiik ilgilenim gosterecek: Androjen kisiler ise, karmasik,
bilgiyi birgok a¢idan detaylandiran, gorsel ve sozel uyaranlar1 ¢ok olan reklamlardan
pozitif etkilendiklerinden dolayr reklama konu olan iriine yiiksek ilgilenim

gostereceklerdir.

Demografik 6zellikler ve kisilerin psikolojik cinsiyet kimlikleri arasindaki iliskiyi
de arastirmanin sonuglar1 ortaya koymustur. Kisilerin medeni durumlarindaki ve veya
mesleki durumlarindaki degisimlerin psikolojik cinsiyet kimliklerine etki ettigi
goriilmektedir. Evli olan ve veya meslek sahibi olan kisilerin cinsiyet kimliklerindeki
farklilasma azalmakta ve bu kisiler daha ¢ok androjen bir psikolojik cinsiyet kimligi
kazanmaktadir. Buna gore kisilerin psikolojik cinsiyet kimlikleri demografik 6zelliklerin

bir kismindan etkilenmektedir.

Psikolojik cinsiyet kimliginin, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 ve satin alma
davraniglar1 iizerinde bir etkisinin olup olmadigi aragtirmanin konusudur. Buna gore

¢alismanin genelinde su sorularin cevabi bulunmustur:

Tiiketicilerin psikolojik cinsiyet kimlikleri reklama yonelik tutumlarini ve satin

alma davranislarini etkilemekte midir?

Tiiketicilerin ilgilenim diizeyi psikolojik cinsiyet kimliklerine bagli olarak satin

alma davraniglarini etkilemekte midir?

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri psikolojik cinsiyet kimliklerini etkilemekte
midir?

Bu dogrultuda arastirmada belirtilen hipotezlerin ispatlanmasi neticesinde
psikolojik cinsiyet kimligi ile tiiketicilerin reklama yonelik tutum ve satin alma
davraniglar1 arasindaki temel iliski kurulmustur. Yine ilgilenim diizeyi ve demografik
Ozellikler arasindaki alt iligkiler de kurulmus bulunmaktadir. Tiiketicilerin psikolojik
cinsiyet kimliklerinin, reklama yonelik tepkilerinde ve satin alma karalarinda 6nemli bir
faktor oldugu yapilan ¢alisma ile ortaya konmustur. Maskiilen kisiler maskiilen reklama,

feminen kisiler de feminen reklama olumlu tepkiler gostermistir. Ayrica ¢alismanin 6nemli
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sonuglarindan bir digeri de androjen kisilerin feminen reklama daha pozitif tepkiler
gostermesidir. Androjen kisiler; maskiilenlik ve feminenlik 6zellikleri yiiksek olan ve asil

ulasilmak istenen psikolojik cinsiyet kimligi grubudur.

Arastirmanin diger 6nemli sonucu da tiiketicilerin psikolojik cinsiyet kimlikleri ile
ilgilenim diizeyleri arsinda bulunan iligkidir. Reklama konu olan iirline, feminen tiiketiciler
tagidiklar1 feminen kisilik 6zellikleri dogrultusunda yiiksek ilgilenim gosterirken; maskiilen
tikketiciler tasidiklar1 maskiilen kisilik  Ozelliklerinden dolayr disiik ilgilenim
gostermektedir. Androjen tiiketiciler ise reklama konu olan iirline, maskiilen ve feminen
kisilik ozelliklerini yiiksek oranda bulundurmalarindan dolayr yiiksek ilgilenim

gostermektedir.

Bir diger onemli sonug¢ da tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan medeni
durumunun evli olmas1 ve veya meslek sahibi olmasi halinde psikolojik cinsiyet kimligi
grubundaki feminenlik ve maskiilenlik ayrimlarinin azalmasidir. Bu kisilerin psikolojik

cinsiyet kimligi daha ¢ok androjen olarak goriilmektedir.

Bu ¢ercevede durdurulamaz bir sekilde degiserek yenilenen diinyada, reklamecilik
alaninda reklamin sunus seklinin yaninda hedef kitlenin secimleri de ¢ok Onem
tasimaktadir. Kliselesmis ve geleneksellesmis kullanimin her zaman sonug¢ vermedigini
diistintirsek, reklamcilar belirli psikolojik cinsiyet kimligi gruplarinin segilmesiyle
psikolojik cinsiyet kimligine dayali kampanyalar diizenleyerek faydayr maksimuma
cikarabilir. Ornegin; giiglii psikolojik cinsiyet kimligi tanimlarinin yapilmakta oldugu
toplumlarda bu strateji etkili sonucglar verecektir. Tiiketicilerin satin alimlarimi kiiltiir,
teknoloji, rekabetteki hizli degisim ve bilingli tiiketici davranislart etkilemektedir. Bu
baglamda pazarlamacilar her gegen giin yenisi eklenerek artan faktorleri de goz Oniinde

bulundurarak tiiketicilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine hizmet etmelidir.

Yapilan bu calima ile psikolojik cinsiyeti feminen olan kisiler, feminen reklamin
satin alma niyetlerini etkiledigini; psikolojik cinsiyeti maskiilen olan kisiler, maskiilen
reklamin satin alma niyetlerini etkiledigini belirtmislerdir. Yine c¢alismada biitiin
demografik 6zellik gruplarinda en yiiksek psikolojik cinsiyet kimligi olarak ortaya ¢ikan

androjen kisiler de feminen reklamin satin alma niyetlerini etkiledigini sdylemislerdir.

Calismada incelenen reklam {iriinii androjen Ozellik tasiyan cep telefonu
oldugundan, gelecekte farkli psikolojik cinsiyet gruplarina ait iriinlere yonelik de

arastirmalar yapilmalidir. Bu g¢aligmada maskiilen ve feminen 6zelliklerde afise olarak
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hazirlanmis iki adet basili reklam kullanilmistir. ileride yapilacak calismalar da basili
reklam yerine radyo, televizyon, internet reklamlar1 kullanilarak, medya aracinin da satin
alma davranislari tizerindeki etkisi incelenebilir. Yine kullanilmis olan medya aracina bagl
bir sekilde, iletinin kullanim siklig1 ile tiiketicilerin algi diizeyleri ve satin alma

davraniglari tizerindeki etkisi de incelenebilir.
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EKLER

Ek-1. Demografik Ozellik
PSIKOLOJIK CINSIYET KIMLIGININ TUKETICILERIN REKLAMA YONELIK
TUTUM VE SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE GIRESUN iLINDE BiR
UYGULAMA KONUSUNA ILiSKiN BiLGi FORMU

Bilimsel arastirmada kullanmak ic¢in hazirlanmis olan bu anket formunda farkli sorular
bulunmaktadir. Calisma esnasinda kimliginizi tanitict bilgilere deginmeden sorulara cevap
vermeniz, dogru ve gilivenilir bilgiler edinmek agisindan 6nemlidir. Ankete ayirdigimiz vakit,
gosterdiginiz ilgi ve kiymetli katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Giilcan KAYA

Avrasya Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla iliskiler Yiiksek Lisans Ogrencisi

Sorular: simdi ki yasam sartlarimizi dikkate alarak cevaplayiniz.

BOLUM I
Cinsiyetiniz: ....... Kadmn ....... Erkek 2. Meslek durumuna iliskin bilgiler
Medeni durumunuz:....... Bekar ....... Evli 1. | Ev hanmm
o . 2. | Ogrenci
Evlilik siiresi (Evliise): .............. 3 | Emekli
4. | Issiz
Cocuk sayist: .............. 5. | Ciftci
. . 6. | Kendi basina calisan
Ailenin aylk toplam geliri: .............. 7. | Tsveren
o . 8. | Serbest meslek (doktor, avukat vb.)
Ailenizdeki birey sayisi: .............. 9. | Yonetici
L . L. 10. | Memur/Biiro elemani
(Simdi mensubu oldugunuz aileyi dikkate 11. | isci
alarak cevaplayiniz.) 12. | Diger
1. Ogrenim durumu ile ilgili bilgiler: 3. Ailenizi nasil tammlarsiniz?
1. | 1. Okur-yazar degil 1. | Genis aile
2. | 2. Okur-yazar 2. | Cekirdek aile (anne-baba ve ¢ocuk ya
3. | 3. Ilkokul mezunu 5 y1l 3 da lip‘éull((laf?an Olu%im all(le)
4. | 4. Ortaokul mezunu 8 yil - | Cekirdek aile .(g:ocu yok)
- 4. | Parc¢alanmisg aile
5. | 5. Lise mezunu 12 y1l 5. | Diger
6. | 6. Yiiksekokul mezunu (2 yillik)
7. | 7. Universite mezunu 4 yillik
8. | 8. Yiiksek Lisans 2 yillik
9. | 9. Doktora 4 yillik
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EK-2. BEM Cinsiyet Rolii Envanteri

Asagidaki Ozelliklerin her birinin sizi tanimlamasi bakimindan ne kadar uygun oldugunu
degerlendiriniz. Her 6zelligin size uygunlugunu asagida belirtilen rakamlarin anlamina
denk diismek {izere karsisina isaretleyiniz.

Hi¢ |Genellikle| Bazen |Kararsizim | Bazen |Genellikle| Her

uygun | uygun uygun uygun | uygun | zaman

degil degil degil uygun
Agirbasli, ciddi 1 2 3 4 5 6 7
Ailesine karsi
sorumlu 1 2 3 4 5 6 7
Anlayish 1 2 3 4 5 6 7
Baskin, tesirli 1 2 3 4 5 6 7
Bagkalarinin
ihtiyaclarina duyarl 1 2 3 4 S 6 !
Boyun egen 1 2 3 4 5 6 7
Cana yakin 1 2 3 4 5 6 7
Comert 1 2 3 4 5 6 7
Cocuklar1 seven 1 2 3 4 5 6 7
Duygularini agiga
vurmayan 1 2 3 4 5 6 7
Duygusal 1 2 3 4 5 6 7
Erkeksi 1 2 3 4 5 6 7
Etkileyici, giiclii 1 2 3 4 5 6 7
Fedakar 1 2 3 4 5 6 7
Girigsken 1 2 3 4 5 6 7
Goniil alan 1 2 3 4 5 6 7
Gozii pek 1 2 3 4 5 6 7
Haksizliga kars1 tavir
alan 1 2 3 4 5 6 7
Hassas 1 2 3 4 5 6 7
Hirsli 1 2 3 4 5 6 7
Idealist 1 2 3 4 5 6 7
Incinmis duygulari
tamir etmeye istekli 1 2 3 4 S 6 !
Kaba dil
kullanmayan ! 2 3 4 > 6 !
Kadinsi 1 2 3 4 5 6 7
Kendi ihtiyaglarini
savunan 1 2 3 4 5 6 7
Kendine giivenen 1 2 3 4 5 6 7
Kuralci, kati 1 2 3 4 5 6 7
Lider gibi davranan 1 2 3 4 5 6 7
Mantikl 1 2 3 4 5 6 7
Merhametli 1 2 3 4 5 6 7
Namuslu 1 2 3 4 5 6 7
Otoriter 1 2 3 4 5 6 7
Rlskl gbze almaktan 1 5 3 4 5 6 7
cekinmeyen
Sadik 1 2 3 4 5 6 7
Saldirgan 1 2 3 4 5 6 7
Sevecen 1 2 3 4 5 6 7
Sikilgan 1 2 3 4 5 6 7
S6ziinde duran 1 2 3 4 5 6 7
Tath dilli 1 2 3 4 5 6 7
Yumusak, nazik 1 2 3 4 5 6 7
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Ek-3: Maskiilen Afis

TELEFONDA AKILCI DAVRAN
HEP SEN KAZAN

Giiclii Pil Omirii ile Oyun ve Video
Keyfini Maksimum Yasa

KAAN

‘telefonun akilers’

Parmak izi Okuyucusu
Tamamen Metal Govde Tasarimi Sayesinde
Tarzin ve Hizinla Fark Yarat

www.kaan.com.tr
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Ek-4: Reklam Anketi

REKLAM ANKETI

Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar dnceki sayfada gordiigiiniiz reklamm degerlendirmede
kullanilacaktir. Liitfen reklamlar degerlendirirken s6z konusu reklamlarin estetik kaygilardan uzak,
tamamen amaca yonelik reklamlar olarak hazirlandiklarini diisiinerek degerlendiriniz. Sorular
tanimlayici kelimeleri/sifatlar1 (Hig degil’ den... Tamamen... e dogru) diisiinerek cevaplayiniz.

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

Hig degil Kararsizim Tamamen
Satin alma davranigina yonlendirici 1 2 3 4 5 6 7
Tkna edici 1 2 3 4 5 |1 6 7
Ozendirici, heveslendirici 1 2 3 4 5 6 7

2. Gordiigiiniiz reklami agagida tabloda yer alan sifatlara gore genel olarak derecelendirip,

degerlendiriniz.
Kotii Tyi
ltci Cekici
[lging olmayan Tlging
Hosa gitmeyen w T - ——— -—- -— — HOS& giden

3. Gordiigiiniiz reklamdaki markayi asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore genel olarak

isaretleyiniz.

Kesinlikle Kararsizim Tamamen
katilmiyorum katiliyorum

Bu markay1 almak iyi bir fikir 1 2 4 7

Bu marka tatmin edici bir 1 2 4 7

markadir

Reklamda bahsedilen markanin 1 2 4 7

pek cok faydali 6zelligi var.

Reklamdaki markaya iligkin 1 2 4 7

olumlu diisiincelerim var

4. Gordiigiiniiz reklamdaki iirtine iliskin markalari bilmediginiz ve tanimadiginiz varsayimi
altinda asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore satin alma nivetinizi genel olarak

degerlendiriniz.
Kesinlikle Kararsizim Tamamen
katilmiyorum katiliyorum
Reklami yapilan {iriinii biiytik 1 4 7
ihtimalle satin alacagim.
S6z konusu iirline bir daha 1 4 7
ihtiya¢ duydugumda, reklami
yapilan iirlinii satin alacagim.
Reklami yapilan {iriinii 1 4 7
kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.
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Ek-5: Feminen Afis

TELEFONUNUZ
TARZINIZI YANSITIR

Yenilik¢i ve ilham Veren Metal Tasanm

-
e
-
-

KAAN

‘telefonun akilcisi’

@ Parmak Izi Okuyucu ile glivenli kolay kullanim

@ Genis Ekramindaki parlak ve canli gérintilerle
fotograf cekmek bir tutku

@ 128 Gb’a kadar artirabilir depolama kapasitesi ile
amlarniniz hep sizinle..

www.kaan.com.tr
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Ek-6: Reklam Anketi

REKLAM ANKETI

Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar 6nceki sayfada gordiigiiniiz reklami degerlendirmede
kullanilacaktir. Liitfen reklamlar1 degerlendirirken s6z konusu reklamlarin estetik kaygilardan uzak,
tamamen amaca yonelik reklamlar olarak hazirlandiklarini diigiinerek degerlendiriniz. Sorular
tanimlayici kelimeleri/sifatlar1 (Hi¢ degil’ den... Tamamen... e dogru) diisiinerek cevaplayiniz.

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

Hig degil Kararsizim Tamamen
Satin alma davranigina yonlendirici 1 2 3 4 5 6 7
Tkna edici 1 2 3 4 5 6 7
Ozendirici, heveslendirici 1 2 3 4 5 6 7

2. Gordigiiniiz reklami asagida tabloda yer alan sifatlara gore genel olarak derecelendirip,

degerlendiriniz.
Itci Cekici
[lging olmayan - - - - . . — Tlging
HOSa gitme}’en - - oy E=S -—- === — Hosa giden

3. Gordigiiniiz reklamdaki markay asagidaki tabloda yer alan diislincelere gore genel olarak

isaretleyiniz.
Kesinlikle Kararsizim Tamamen
katilmiyorum katiltyorum
Bu markay1 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 1 2 3 4 5 6 7
pek cok faydali 6zelligi var.
Reklamdaki markaya iliskin 1 2 3 4 5 6 7
olumlu diisiincelerim var

4. Gordiigiiniiz reklamdaki iiriine iliskin markalar1 bilmediginiz ve tanimadigimiz varsayimi
altinda agagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore satin alma nivyetinizi genel olarak

degerlendiriniz.
Kesinlikle Kararsizim Tamamen
katilmiyorum katiltyorum
Reklami yapilan {irtinii biiyiik 1 2 3 4 5 6 7
ihtimalle satin alacagim.
S6z konusu iiriine bir daha 1 2 3 4 5 6 7
ihtiya¢ duydugumda, reklami
yapilan iirlinii satin alacagim.
Reklami yapilan {iriinii 1 2 3 4 5 6 7
kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.
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