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ONSOZ

Glinlimiizde biiyiilk bir sektdr haline gelen reklamcilik alaninda yapilan
calismalara farkli bir bakis acis1 kazandirmak adina yapilan bu bilimsel ¢aligmanin gelecek
calismalara yol gosterecegi ve reklamcilik sektorii icin bir kaynak olacagi timidini

tagimaktayim.

Bu tezin olusturulmasinda, tezimi hazirlamaya basladigim ilk andan son ana
kadar her tiirli katkisini1 esirgemeyen, tiim sorularima cevap verme sabr gosteren degerli

hocam Do¢.Dr. Mehmet Ismail Yagc1’ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Ayrica bu ¢alismay1 hazirlarken sabir ve anlayisla beni siirekli destekleyerek
motive eden ve bu noktaya gelmemdeki en Onemli etken olan basta annem ve babam
olmak iizere tiim aileme; calismalarim sirasinda her tiirlii destegi gosteren sevgili mesai
arkadaslarima ve her diistiiiimde beni bir kez daha yiirimeye tesvik eden ¢ok degerli

dostlarima miitesekkirim.

Neslihan ILARSLAN
Haziran 2008
Mersin
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OZET

REKLAMLARIN VE CiNSIYET KiMLiGi ROLONUN TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSi

Neslihan ilarslan

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali

Damsman: Doc.Dr. Mehmet 1. Yaga

Haziran 2008

Cinsiyet, o6zellikle tiikketici davraniglarinin tespitine yonelik olarak geleneksel
pazarlamada uzun siireden beri kullanilmakta olan bir boliimlendirme degiskenidir. Ancak
gliniimiiziin hizla degisen diinyasinda tiiketici davramiglarin1 anlamada geleneksel
kaliplarin disina c¢ikilmasi zorunlulugu dogmustur. Tiiketicilerin satin alma davranmiglarini
incelerken klasik faktorlerin disinda degisen, kiiresellesen diinya diizeninin getirdigi
birtakim yeni olgular da gbz oniinde bulundurulmalidir. Bu noktada “cinsiyet kimligi” son
donemde adindan sik¢a bahsettirmekle beraber pazarlamacilara tiiketici davranislarinin
karmagikligini ¢6zmede yardimer olabilecek bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismada, reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin satin alma
davraniglart  {izerindeki etkisi Ol¢iilmeye calisilmigtir. Reklamlara iliskin anket
uygulamasiyla tiiketicilerin cinsiyet kimliklerinin reklamlara verdikleri tepkiyi ve
tilketicilerin cinsiyet kimliklerinin ilgilenim diizeyleri ile sosyo-ekonomik statii
diizeylerinin cinsiyet kimliklerini etkileyip etkilemedikleri incelenmis ve gerekli analizler
yapilarak baz1 anlamli iligkilerin varligina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketici Davranislari, Cinsiyet Kimligi, Hgilenim, Sosyo-

Ekonomik Statii
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ABSTRACT

THE EFFECT OF ADVERTISEMENTS AND GENDER IDENTITY ROLE ON
CONSUMER BUYING BEHAVIOUR

Neslihan ilarslan

Master Thesis, Business Administration Department

Supervisor: Associate Prof. Mehmet 1. Yagc

June 2008

Gender is a segmentation criteria which has been used for a long time
especially for the analyses of consumer behaviour in traditional marketing. But an
obligation has arised to digress the traditional patterns in order to understand consumer
behaviour in our rapidly changing world. While analyzing consumer buying behaviour
except classical factors it has to be taken into consideration new phenomenons coming
with globalization. At this point, “gender identity role” concept which makes itself rather
frequently reminded may help marketing people to solve complex consumer buying
behaviour.

In this study it has been tried to measure the effect of advertisements and
gender identity roles on consumer buying behaviour. Consumer’s gender identity’s
response to advertisements, their involvement levels and whether their socio-economic
status levels’ effect their gender identities or not have been analyzed due to the
applications of surveys oriented towards advertisements and some significant relations
have been founded by making necessary analyses.

Keywords: Advertising, Advertisement, Commercial, Consumer Behaviours, Gender

Identity, Involvement, Socio-Economic Status
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GIRIS

Tiiketici davraniglar; bireylerin kendi ihtiyaclarimi ve/veya bagskalarinin
ihtiyaglarim karsilayabileceklerini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen
karar verme siireglerini kapsar (Bozkurt, 2004:92). Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama
stratejisi i¢in tiikketici davranmislarini anlamak zorunda ve bunu yaparken de tiiketicilerin
neden satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileyen faktorleri ve
toplumdaki degisimleri géz 6niinde bulundurmak ve incelemek durumundadirlar.

Tiiketici satin alma davranmiglarin1 etkileyen ii¢ faktor bulunmaktadir. Bu
faktorler yas, cinsiyet, tiiketicilerin egitim durumu, zeka diizeyleri gibi bireysel faktorler;
ogrenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar gibi psikolojik faktorler ile kiiltiir, sosyal
sinif, danigsma gruplan gibi sosyal faktorlerdir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999:105-
125).

Tiiketiciler satin alma davramslarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik
ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden edindikleri
bilgilerden de etkilenirler. Pazarlama iletisim araclarindan biri olan reklam; belirlenen
dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin
satin alma davranmiglan iizerinde etkili degisiklikler yaratabilir (Kocabas v.d, 1999:71).
Reklam; karsiliginda bir ticret 6denmis sahsi olmayan herhangi bir fikrin, esyanin ve
hizmetin belirli bir sponsor tarafindan sunumu ve promosyonudur (Kotler, 2000:551).
Ozellikle, siradan bir cocugun 8 yasma gelene kadar tahminen 360.000 reklam izledigi
disiiniildigiinde reklamlarin insan yasamindaki Onemi ortaya c¢ikmaktadir (Garst ve

Bodenhausen, 1997:551).
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Tiiketicilerin satin alma davramslarini etkileyen bireysel faktorlerden biri olan
cinsiyet kavraminin tiiketicilerin satin alma davramislarini etkileyen bir diger faktdr olan
reklamlarla olan iligkisi ise incelenmesi gereken onemli bir konudur. Literatiirde konuya
iliskin bircok calisma yapilmis, biyolojik cinsiyet (sex) kadar psikolojik cinsiyet de denilen
cinsiyet kimligi (gender identity) kavramlari incelenmistir. Ornegin, cinsiyet kimligine
iliskin bazi tiiketici arastirmalarinda bireylerin maskiilenlik (erkeksilik) ve feminenlik
(kadinsilik) diizeylerinin; sectikleri iiriinle (Aiken, 1963; Fry, 1971), degisik tiirdeki
aligverislerle (Fischer ve Arnold, 1990) ya da reklamlara verdikleri tepkilerle (Coughlin ve
O’Connor, 1985) olan iliskisi dl¢iilmiistiir.

Cogu firma pazarlama konusundaki basarisini, cinsiyeti pazarlama
boliimlendirmesinde ana faktor olarak 6ongdrmesine baglamaktadir. Bununla birlikte baska
bir¢cok firma basar1 faktorlerini siralarken cinsiyeti yas, yasam tarzi, egitim gibi diger
boliimlendirme degiskenlerinin altinda bir yerlere yerlestirmektedir. Ornegin; Ogilvy ve
Mather Direct yas, gelir diizeyi, aile statiisi ve yasam tarzi gibi boliimlendirme
degiskenlerinin tek basina cinsiyete oranla daha Onemli oldugunu iddia etmektedirler
(Hupfer, 2002:2) . Buna karsin, reklamlarin etkililiginde cinsiyetin 6nemli bir degisken
oldugu tartigmalar1 ise hala devam etmekte ve uzun yillar da devam edecege
benzemektedir.

Cinsiyeti on plana c¢ikartan reklam stratejisi izleyen bazi firmalarsa bu konuda
hayal kirikligma ugramuslardir. Ozellikle kadmin toplumda degisen rolii ve statiisii
nedeniyle reklamcilar, giiniin degisen kadin beklentilerini kargilamaya yonelik yeni imajlar
yaratmakta zorlanmaktadir. Kadinlar reklamlarda basarili rol modellerinden hoslanmakta
ama ‘“sadece kadinlar i¢in” taktiginden rahatsiz olmaktadir (Putrevu, 2001). Kadinlarin

oldugu kadar erkeklerin de toplumdaki yeri ve davramslari degismektedir. Ozellikle
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erkeklerin satin alma davraniglarinda ve eve iliskin sorumluluklarindaki degisim
pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmalidir. Artik erkekler de kadinlar gibi daha fazla
market aligverisi yapmakta ve daha fazla marka duyarli olmaktadir. Batili iilkelerde
evlerinde c¢ocuklariyla daha fazla zaman gecgiren ve ev isleriyle ugrasan erkeklerin
sayisinin artmasi, cinsiyete iligkin konulardaki mevcut karisiklig1 daha da artirmaktadir. Bu
nedenle toplumsal faydayir one cikaran ve erkekleri hedef alan reklamlar yapilmaya
baslanmastir.

Farklilik yaratmanin siireklilik teskil ettigi giiniimiiz diinyasinda basariy1
yakalamak icin firmalar geleneksel ve kaliplagsmis fikirlerden uzaklasip, degisen kosullara
ayak uydurmak durumundadir. Teknolojik ve kiiltiirel gelismenin insanlarin yasantisinda
meydana getirdigi hizli degisim insan davramslarini da etkilemektedir. Kadinlarin is
hayatinda giderek artan payi, erkeklerin ev hayatina daha fazla yardimci olabilmeleri, vb.
gibi konular kadinlarin ve erkeklerin geleneksel rol davramiglarinin disinda davraniglar
sergilemesine neden olabilir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini ve ardinda yatan nedenleri
incelerken salt geleneksel goriislerden faydalanip biyolojik cinsiyet kavramimi incelemek
yerine, kadinlarin ve erkeklerin geleneksel rol davraniglarinin disinda davranmasina neden
olabilecek cinsiyet kimligi kavrami da goz 6niinde bulundurulmalidir.

Tez caligmast sirasiyla, konuya iligkin literatiir calismalarinin derlendigi
literatiir incelemesi; arastirmanin amacinin, yonteminin ve uygulamasinin anlatildigi
arastirma yontemi; uygulamaya iliskin analizlerin ve yorumlarin yapildigi analizler ve

yorumlar baglikli ii¢ boliimden olugmaktadir.



I. BOLUM: LIiTERATUR TARAMASI

I.1. Tammmlar

Arastirmada kullanilan temel kavramlara iliskin 6zet tammlar ve Ingilizce
karsiliklar1 6n bilgi vermek amaciyla asagida belirtilmistir. Konuya iliskin detayl bilgi ve

literatiir taramasi ¢aligmanin devaminda yer almaktadir.

Cinsiyet Kimligi(Gender Identity Role):

Bireylerin varolussal feminenligi (femininity) ya da maskiilenligi (masculinity)
olarak da ifade edilen cinsiyet kimligi bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen kisilik
ozelliklerine gore kabul edip tamimlamalaridir (Bem, 1981). Bem (1974) tarafindan
gelistirilen Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi (Gender Schema Theory)’ ne gore bireyler kendi
cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davraniglar, tutumlar ve oOzellikler sergilemektedirler.
Bireylerin gosterdikleri kisisel ozellikler toplum igerisinde kadinlara oranla erkekler icin
daha uygun olarak benimsenen 6zelliklerse bu 6zellikler “maskiilen” 6zellikler; kadinlara
daha uygun olarak benimsenen kisisel Ozellikler ise “feminen” oOzellikler olarak
tanimlanmaktadir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri uygulamasi sonuglarina gore maskiilen ve
feminen olgekleri benzer diizeyde yiiksek olan bireyler “androjen” olarak tanimlanirken;
feminen ve maskiilen ozellikleri diisiik diizeylerde olan bireyler ‘“kayitsiz” olarak
tammlanmaktadir (Ozkan ve Lajunen, 2005). Literatirde cinsiyet kimliginin
belirlenmesinde kullanilmak iizere gelistirilen ¢cok sayida 6lgek mevcuttur. Ancak bunlarin
icinde en sik kullanilanlar1 Bem (1974) tarafindan gelistirilen Cinsiyet Kimligi Envanteri
(Bem’s Sex Role Inventory-BSRI) ve Spence (1975) tarafindan gelistirilen Kisisel Ozellik

Anketi (Personal Attributes Questionnaire-PAQ) dir.



Sosyo-Ekonomik Statii (Socio-Economic Status):

Sosyo-ekonomik statii diizeyi, bireyin toplum igerisinde sahip oldugu pozisyona
atfedilen itibardir. Sosyo-ekonomik statii diizeyinin belirleyicileri; meslek, egitim diizeyi,
gelir durumu, esya sahipligi, vb. kavramlar olabilir (Coleman, 1983; Kalaycioglu ve dig.,
1998). Sosyo-ekonomik statiiniin bilesenleri olan gelir diizeyi, sahip olunan meslek, egitim
diizeyi, cografi yerlesim, esya sahipligi gibi faktorler bireylerin cinsiyet kimlikleri {izerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyo-ekonomik statii tiiketicilerin kendilerini diger
tilketicilerden farkli hissetmelerini saglamasi ve tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkiyi
etkileyen bir faktor olmasi nedeniyle pazarlama arastirmalart acisindan dnemlidir (Grier ve
Deshpande, 2001:217). Veri A.S. tarafindan 1995 yilinda gelistirilen ve uzun bir siire
kullanilan Veri Sosyo-Ekonomik Statii indeksi (V.E.R.I. S.E.S.I.) ve V.E.R.I. S.E.S.I’nin
pazarlama alaninda kullanimina iliskin yasanan sikintilar nedeniyle Arastirmacilar Dernegi
onciiliigiinde 2006 yilinda gelistirilen Sosyo-Ekonomik Statii (SES) Olgegi Tiirkiye’de

sosyo-ekonomik statii diizeyinin dl¢iilmesine yonelik kullanilan 6l¢eklerdir.

Ilgilenim (Involvement):

[lgilenim; belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gézlemlenemeyen
ilgi, uyarilma ve giidiillenme durumudur (Rotschild, 1984:217). Aym diiriine farkl
tilketicilerin farkli diizeyde ilgilenim gostermeleri (Zaichkowsky, 1985) arastirmalarda
ilgilenim diizeyinin Ol¢iilmesine ve bu durumun nedenlerinin arastirllmasina ilgiyi
arirmigtir. Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerini 6lgmede Zaichkowsky (1985) tarafindan
gelistirilen Kisisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory) ve Kapferer ve
Laurent (1985) tarafindan gelistirilen Tiiketici Ilgilenimi Profili (Consumer Involvement

Profile) dlgekleri literatiirde en sik kullanilanlardandir (Cakir, 2007:165).



1.2. Cinsiyet Kimligi ve Olciilmesi

Cinsiyet kimligi; bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen Kkisilik
ozelliklerine gore kabul edip tanimlamalaridir. Cinsiyet kimliginden bireylerin psikolojik
cinsiyeti olarak bahsedilmekle beraber cinsiyet kimligi bireylerin varolugsal feminenligi
(femininity) ya da maskiilenligi (masculinity) olarak da tanimlanabilir (Bem, 1981).

Cinsiyetle ¢cogu zaman biyolojik cinsiyet kastedilmekte, cinsiyet kimliginde
ise biyolojik cinsiyetle ilgili psikolojik o6zellikler vurgulanmaktadir. Bununla birlikte,
cinsiyet kimligi bazi arasgtirmalarda biyolojik cinsiyetle esit goriilmektedir. Ornegin,
Meyers-Levy (1988) calismasinda biitiin erkeklerin maskiilen ve bireysel amaglarla hareket
ettigini; kadinlarinsa feminen ve toplumsal amaglarla hareket ettigini varsaymaktadir
(Fishcer ve Arnold, 1994:168). Yine de genellikle erkeklerin maskiilen, kadinlarinsa
feminen cinsiyet kimliklerine sahip oldugu iddiasinin aksine bireylerin cinsiyet kimlikleri
biyolojik cinsiyetlerinden bagimsiz olabilir. Bir¢cok psikolog; maskiilenligi ve feminenligi
iki ayr1 durum olarak incelemekte ve bireylerde biyolojik cinsiyetten bagimsiz olarak
degisen diizeylerde goriilebilecegini kabul etmektedir (Palan, Charles ve Kiecker,
1999:364).

Bir kadin maskiilen 6zellikler gosterebildigi gibi bir erkek de feminen 6zellikler
gosterebilir. Buna gore biyolojik cinsiyetten bagimsiz olan maskiilenlik 6zellikleri
saldirganlik, bagimsizlik, duygusal olmama ve duygularii gizleme, nesnel davranabilme,
kolay etkilenmeme, bilimsel olma, mantikli olma, ¢calisma hayatinda yetenekli olma, kolay
incinmeme, maceraci olma, rekabet¢i olma, kararlarim1 kolay verme, lider gibi
davranabilme, kendine giivenli olma, kriz anlarinda kolay heyecanlanmama gibi
ozelliklerdir. Maskiilenlik 6zellikleri genellikle dis yonelimli ve rasyonelken feminen

ozellikler ise bunun tersi olarak kendini gostermektedir. Yumusak bir dil kullanma, ¢ok
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konuskan olma, anlayish ve nazik olma, dinine bagli olma, digerlerinin duygularinin
farkinda olma, aligkanliklarinda diizenli olma, giivenlik ihtiyaci yiiksek diizeyde olma,
duygularin1 kolayca ifade edebilme, sanat ve edebiyattan hoslanma gibi ice yonelimli ve
duygusal 6zellikler feminen 6zelliklerdir (Pira ve Elgiin, 2004:529).

Sosyal psikolojide 1930’Iu yillarda psikolojik bir kisilik 6zelligi olarak kisilik
testleri ile Ol¢iilmeye baslanan cinsiyet kimligi ile ilgili ¢aligmalar kadin hareketlerinin hiz
kazanmaya basladigi 1960’lardan sonra yogunluk kazanmistir (Pira ve Elgiin, 2004:529).
Bu donemde cinsiyet kimligine iliskin 6ne ¢ikan iki farkli teori bulunmaktadir. Bem (1974)
tarafindan gelistirilen Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’'ne (Gender Schema Theory) gore
bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davraniglar, tutumlar ve 6Ozellikler
sergilemektedirler. Bireylerin kabul ettikleri cinsiyet kimligi siniflamasi onlarin bilgi
isleme siire¢lerini etkileyebilir. Bem’e (1974) gore maskiilen erkekler ve feminen kadinlar;
feminen erkeklere ve maskiilen kadinlara gore cinsiyet semasi teorisinin iddia ettigi bilgi
isleme siirecini daha yogun yasarlar. Bu bulgu; arastirmacilan tiiketicilerin farkli
uyaricilara verdikleri farkli tepkilerin aciklamasinda kullanilmistir (Palan, 2001). Spence
(1993) tarafindan gelistirilen Cok Faktorlii Cinsiyet Kimligi Teorisi’'ne (Multifactorial
Gender Identity Theory) gore ise bireylerin cinsiyet kimlikleri kisisel 6zellikleri, cinsiyet
rolii davramiglari, cinsiyet tutumlarn gibi bir¢ok farkli faktoriin Olciilmesiyle belirlenir
(Palan, 2001).

Putrevu (2001) tiiketicilerin reklam mesajlarindaki iletileri isleme siirecinde
cinsiyet farkliliklarinin roliinii incelemistir. Cinsiyet farkliliklar1 cogu zaman kromozomlar,
hormonlar, duygusal yap1 ve beynin boliimleri gibi biyolojik farkliliklarla agiklanmaya
calistlmistir. Bununla birlikte cinsiyet farkliliklarini sosyal agilardan sorgulayan hipotezler

de ortaya atilmistir. Bunlardan Eagly (1987) tarafindan ortaya atilan Sosyal Model Teorisi



8
(Social Role Theory) cinsler arasindaki is boliimiiniin, sosyal davraniglarda ve kisiliklerde
farkliliklar yaratan cinsiyet kimligi rollerine iligkin beklentiler yarattigin1 iddia etmektedir.
Bu teoriye gore erkekler ve kadinlar mesleklerine uygun niteliklere sahiptirler. Erkekler,
gecmisten beri sahip olduklan liderlik pozisyonlar nedeniyle daha iddial1 ve saldirganken,
kadinlar bu rollere sahip olamadiklar i¢in bu tip 6zelliklere sahip degildirler.

Joan Meyers-Levy ve meslektaglar tarafindan ortaya atilan Segicilik Hipotezi
(Selectivity Hypothesis) (1989) ise bazi durumlarda erkeklerin iletilerin tamamini
algilamasina, kadinlarinsa iletilerin detaylarina ve ayrintilarina dikkat etmesine baglh
olarak bilgi isleme siireclerindeki farkliligin cinsiyet farkliliklarindan kaynaklandigini
ortaya koymaktadir. Buna gore erkekler secici siireclerden gecerek detayli ve karmagik bir
iletinin mevcut ve dikkat cekici kii¢iik bir parcasina giivenebilirken; kadmlar kapsamli
siiregler uygulayarak herhangi bir yargiya varmadan Once iletide verilen tim bilgiyi
anlamaya calismaktadir (Putrevu, 2001; Hupfer, 2002). Yine erkekler kendilerine sunulan
bilginin somut ve ulasilabilir olmasini arzularken; kadinlar ise iletilerde yogun bilgi arayisi
icerisindedirler (Hogg ve Garrow, 2003:163). Erkekler resim, miizik gibi sozlii olmayan
uyaricilardan, kadmlarsa bilgiyi daha karmasik ve simetrik siireclerden gecirmeleri
nedeniyle sozlii ve tamimlayici iletilerden etkilenirler (Edens ve Mccormick, 2000).
Secicilik hipotezine gore erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir tema {iizerinde
odaklanmali, kadinlara yonelik reklamlarsa iirtine iligkin bir¢ok bilgiyi barindirmalidir.
Kadinlar gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik ve oldukca bilgilendirici reklamlardan
hoslanirlar. Segicilik hipotezi, -yiiksek ilgilenim durumlar1 diginda- erkeklerin herhangi bir
yargiya varmadan Once iletide verilen biitiin bilgiyi etraflica incelemeden, bilginin kii¢iik

bir pargcasindan faydalanarak kararlarini bunun {izerinden vermeleri suretiyle segici
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davranabildiklerini iddia etmektedir. Kadinlarinsa herhangi bir yargiya varmadan Once
verilen biitiin bilgiyi kullandiklarin1 ortaya koymaktadir (Putrevu, 2004).

Prakash’a (1992) gore erkekler rekabeti one c¢ikaran ve baskinligi gosteren
reklam iletilerinden hoslanirken, kadinlar kendilerine oldugu kadar digerlerine de 6nem
gosteren 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 konusunda kadinlar kadar avantajli olmamasi nedeniyle reklamlarda
resimler, grafikler, tablolar, miizik gibi sozlii olmayan uyaricilar kullanimalidir (Putrevu,
2001:9). Buna gore; erkekleri hedef alan reklamlar iiriiniin i¢inde bulundugu kategoriye
iliskin genel 6zellikleri anlatmaktan uzak durup, iiriine iliskin birka¢ dnemli 6zellige vurgu
yaparsa daha basarili olabilir. Buna karsin kadinlar ise iiriiniin iginde bulundugu
kategorinin genel 6zelliklerinin anlatilmasindansa birkag 6zellige vurgu yapilmasina oranla
daha fazla hosnut olabilir. Ornegin; Putrevu (2004) calismasinda kadmlarin sozlii,
harmonik, karmasik ve kategori temelli reklamlara ve reklam konusu iiriinii satin almaya
(reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum dahil) yonelik olumlu tepkiler
gosterirken; erkeklerin karsilagtirmali, basit ve 6zellik temelli reklamlara ve reklam konusu
iriinii satin almaya yonelik olumlu tepkiler gosterdigini bulmustur.

Genel olarak kadinlara yonelik yapilan reklamlarda aile kavramina o6zellikle
deginilerek kadinlarin feminen duygusallik 6zelliklerinden faydalanilmak istenmektedir.
Bekar kadinlara yonelik yapilan reklamlarda ise reklam iletileri kadinlarin zekalarina ve
yasam tarzi secimlerine saygi gosteren, kadinlarin 6zgiivenlerine ve bagimsiz ruhlarina

hitap eden iletiler secilmelidir (Hupfer, 2002).
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Cinsiyet Kimliginin Olciilmesi

Palan’in  (2001) tiiketici davranislarinda cinsiyet kimliklerine iligkin
literatiirdeki aragtirmalara yer veren calismasinda cinsiyet kimligi maskiilenlik ve
feminenlik Ozellikleri gosteren iki boyutlu bir model olarak belirtilmistir. Buna gore
Sandra Bem (1974) tarafindan gelistirilen Cinsiyet Rolii Envanteri (Sex Role Inventory) ve
Spence (1975) tarafindan gelistirilen Kisisel Ozellik Anketi (Personal Attributes
Questionnaire) ile bireyler cinsiyet kimliklerini sergileyen 6zelliklerine gore
siniflandirilabilmektedir.

Bireylerin gosterdikleri kisisel ozellikler toplum icerisinde kadinlara oranla
erkekler icin daha uygun olarak benimsenen oOzelliklerse bu o6zellikler “maskiilen”,
kadinlara daha uygun olarak benimsenen kisisel ozellikler ise “feminen” 6zellikler olarak
tanimlanmaktadir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri uygulamasi sonuglarina gore maskiilen ve
feminen Olgekleri benzer diizeyde yiiksek olan bireyler “androjen” olarak tanimlanirken;
feminen ve maskiilen ozellikleri diisiik diizeylerde olan bireyler “kayitsiz” olarak
tanimlanmaktadir (Ozkan ve Lajunen, 2005). Bem (1974)’e goére androjen bireyler
maskiilen veya feminen kisilere gore geleneksel cinsiyet rolleri arasinda sikismadigi icin
daha esnek ve uyum saglayan bir yapiya sahiptir. Buna karsilik, kayitsiz kisiler i¢in ayn1
seyleri soylemek miimkiin degildir. Bu kisilerin uyum saglamada zorluklarla karsilagtiklari
soylenebilir (Holt, 1998:930).

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri; maskiilen ve feminen cinsiyet rollerini bagimsiz
olarak olgebilmesi, androjenlik 6l¢iimii saglamasi ve giivenilir psikometrik niteliklere sahip
oldugu icin 6zellikle psikoloji ve diger alanlarda yaygin olarak kullanilan bir 6lgektir. Bem
Cinsiyet Rolii Envanteri 20 maskiilen, 20 feminen ve 20 ndtr olmak iizere toplam 60

niteleyiciden (sifat) olusmaktadir. Envanterde yer alan 20 notr niteleyici sosyal kabul
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edilebilirlik 6lgegi olup; cinsiyet kimligi bakimindan tamamen bagimsizdir ve diger iki
Olcek icin notr bir baglam saglamak iizere kullanilmaktadir (Dokmen, 1991:81) Bem
Cinsiyet Rolii Envanteri’nin psikometrik nitelikleri bircok calismada arastirilmigtir
(Bem,1975; Pedhazur ve Tetenbaum, 1979; Wilson ve Cook, 1984). Bu calismalarin
neticesinde Bem, 60 niteleyiciden olusan 6l¢egi 30 niteleyiciye indirgeyerek cinsiyet rolii
envanterinin kisaltilmis seklini olusturmustur. Cinsiyet rolii envanterinin kisaltilmig
seklinin igsel tutarliligr orijinal Olcege gore istatistiksel olarak daha tutarli sonu¢ vermistir
(Holt, 1998:931; Ozkan ve Lajunen, 2005). Bem tarafindan gelistirilen maskiilenlik ve

feminenlik sifatlar1 ise sunlardir (Bem, 1974; Dokmen, 1999):

Tablo I. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri Maskiilenlik ve Feminenlik Sifatlar

MASKULENLIK (ERKEKSILIK)

FEMINENLIK (KADINSILIK)

Ailesine Kars1 Sorumlu

Agirbasli, ciddi

Baskin, tesirli

Anlayish

Comert

Baskalarinin ihtiyaglarina duyarl

Duygularim agiga vurmayan

Boyun egen

Erkeksi Cana yakin
Etkileyici, giiclii Cocuklar1 seven
Girigken Duygusal

Gozii pek Fedakar

Haksizliga kars1 tavir alan Gondil alan

Hirsh Hassas

Idealist Incinmis duygular1 tamir etmeye istekli
Kendi ihtiyaglarini savunan Kaba dil kullanmayan
Kendine giivenen Kadinst

Kuralci, kat1 Merhametli

Lider gibi davranan Namuslu

Mantikli Sadik

Otoriter Sevecen

Riski gbze almaktan ¢ekinmeyen Sikilgan

Saldirgan Tatl dilli

Soziinde duran

Yumusak, nazik

Kaynak: Dokmen, 1999:31-32

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin gecerliligini test etmek icin yapilan

calismalarda geleneksel goriislerin hala gegerli oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢calismalarin
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pek cogunda kadinlar tarafindan model olarak goriilen erkek androjen bir erkek; erkekler
ve kadinlar tarafindan model olarak goriilen kadmn ise androjen bir kadindir. Bunun yani
sira benimsedikleri cinsiyet rolleri acisindan kadinlar feminen, erkeklerse maskiilen olmay1
tercih etmektedir (Street, Kimmel ve Kromrey,1995; Street ve Meek, 1980).

Cinsiyet kimliginin 6l¢iilmesinde Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin yam sira
Spence (1975) tarafindan gelistirilen Kisisel Ozellik Anketi de kullanilmaktadir. Spence’e
gore maskiilenlik her iki cins i¢in de sosyal olarak istenen, ancak biiyiik 6l¢iide erkeklerde
goriilebilen davranis ozellikleri olarak siniflandirilmigtir. Benzer sekilde feminenlik de
yine her iki cins icin de arzulanan, ancak biiyiikk Olciide kadinlarda goriilen davranis
ozellikleri olarak tanimlanmigstir. Maskiilenlik ve feminenlik Olgiitlerine ek olarak
gelistirilen {igiincii bir dlgiit ise bir grup tarafindan sosyal olarak arzulanan; ancak diger
grup tarafindan arzu edilmeyen kisilik 6zellikleri olarak siniflandirilmistir (Palan, Charles
ve Kiecker, 1999).

Tiiketici aragtirmalarinda cinsiyet kimliginin 6l¢iilmesinde kullanilan 6l¢eklerin
hem teorik hem de metodolojik elestirileri s6z konusudur. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve
Kisisel Ozellik Anketi cogunlukla iiniversite 6grencileri iizerinde uygulandigi icin bu
Olceklerin son 30 yilin kiiltiirel degisimine ayak uyduramadigi da elestiriler arasindadir
(Alvesson ve Billing, 1997). Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellik Anketi’nin
maskiilenlik ve feminenlik Olciitlerinin birden fazla niteligi olctiigiinii ve bu nedenle bu
Olceklerin maskiilenlik ve feminenlik Olgiitlerinin igsel tutarhiliginin olmadig iddia
edilmektedir (Gill, ve dig.,1987; Gaa, Liberman, Edwards, 1979).

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellik Anketinin giiniin cinsiyet
kimligi kavraminin igerigini doldurmadigini diisiinen Stern, Barak ve Gould (1987)

tiiketici arastirmalarinda kullanilmak iizere Cinsel Kimlik Olgegini (Sexual Identity Scale)
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gelistirmistir. Cinsel Kimlik Olcegi, bireylerin kendilerini ne olgiide maskiilen/feminen
gordiiklerine iligkin sorulardan olusan siibjektif bir dlcektir. Bu 6lgek bireyin kendi cinsel
kimlik algilamasinin; kendi kisilik ve fiziksel 6zelliklerinin, rol davranislarinin ve sosyal
rollerinin bir sonucu oldugunu iddia etmektedir. Diger bir deyisle cinsel kimlik olcegi
bireyin kisilik 6zelliklerinin yam sira bireyin fiziksel 6zelliklerinin, rol davraniglarinin ve
sosyal rollerinin bir sonucudur. Buna karsin, Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel
Ozellik Anketi cinsiyet kimliginin yalnizca kisisel ozelliklere bagl oldugunu iddia
etmektedir. Yine, Cinsel Kimlik Olgegine gore bireyler sadece ya maskiilen ya da feminen
olarak smiflandirilmaktadir. Bem Cinsiyet Envanteri'nde yer alan androjenlik ve
kayitsizlik smiflar1 bu 6lgegin sonuglar1 arasinda yer almamaktadir (Palan, Charles ve
Kiecker, 1999:366). Bununla birlikte bugiine kadar Cinsel Kimlik Olgegi 6zellikle cinsiyet
kimligi olgekleri ve biyolojik cinsiyet arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalarda sik¢a
kullanilmamustir (Palan, Charles ve Kiecker, 1999).

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri kullanilarak yapilan cinsiyet kimligine iligkin
aragtirmalarin biiyiilk cogunlugunda biyolojik cinsiyetin bagimli degiskenler iizerindeki
aciklama giicii, cinsiyet kimligine gore daha yiiksek bulunmustur (Palan, Charles ve
Kiecker, 1999:366-367; Schmitt, Leclerc ve Dube-Rioux, 1988). Aym sekilde tiiketici
arastirmalarinda Bem Cinsiyet Rolii Envanterine gore daha az kullanilan Kisisel Ozellik
Anketi ile yapilan ¢aligmalarin biiyiik cogunlugunda biyolojik cinsiyet kavraminin, cinsiyet
kimligi kavramina gore bagimh degiskenleri agiklamada daha 6nemli bir degisken oldugu
goriilmiistiir. Diger bir deyisle biyolojik cinsiyet tiiketici arastirmalarinda tiiketici
davramiglarin1 agiklamada yeterli bulunurken, cinsiyet kimligi tiiketici davramislarini
aciklamada yetersiz bulunmustur (Kempf, Palan ve Laczniak, 1997). Bu durumun

nedenleri arasinda arastirmanin uygulandigi Orneklem grubunun genellikle iiniversite
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ogrencilerinden olusmasi nedeniyle cinsiyet kimligi kavramimin yeterince gelismemis
olmasi, cinsiyet kimligi algilamalarinin farklh kiiltiirlerde farkli yogunlasmalari,
titketicilerin cinsiyet kimliginin 6l¢iilmesine iliskin anket sorularini cevaplarken onyargiyla
hareket etmeleri gosterilebilir.

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellik Anketi biitiin bu elestirilere
ragmen tiiketici aragtirmalarinda cinsiyet kimligi Olctimleri i¢cin hala en yaygin olarak
kullanilan ol¢eklerdir. Bem Cinsiyet Rolii Envanterinin feminenlik 6lgegi, tiiketicilerin
yilbast aligverislerinde gosterdikleri yiiksek ilgilenim ve aldiklar1 haz diizeyini aciklamada
yeterli bulunmustur (Fisher ve Arnold, 1990:169). Barak ve Stern (1986), Coughlin ve
O’Connor (1985) gibi diger bazi arastirmacilarsa Bem Cinsiyet Rolii Envanterinin
maskiilenlik dl¢iitiinii pazarlama davraniglarini agiklamada oldukga aciklayict gordiiklerini
ifade etmislerdir. Ornegin; maskiilenlik diizeyi yiiksek olan kadin tiiketiciler, modern
cinsiyet rollerinin sergilendigi reklamlara maruz kaldiklarinda iiriine kars1 yiiksek satin
alma niyeti gosterirken; geleneksel cinsiyet rollerinin sergilendigi reklamlara maruz
kaldiklarinda ise iiriine kars1 daha diisiik satin alma niyeti beslediklerini ifade etmislerdir
(Jaffe, 1991). Gentry ve Haley (1984) tarafindan yapilan bir arastirmada cinsiyet kimligi
ile reklamlarin hatirlanmasi arasinda 6nemli bir iligki bulunmustur. O’Connor (1985)
bireylerin cinsiyet kimlikleriyle reklamlardaki cinsiyet tasvirlerinin uyumlu olduguna
iliskin bir¢cok onemli bulgu elde etmistir. Bu bulgulara gore androjen erkek ve androjen
kadin tiiketicilerin reklamlara benzer tepkiler vermesi beklenebilir.

Yapilan calismalarin sonuclarindan elde edilen bulgulardan bir digeri ise
feminen erkek ve maskiilen kadin tiiketicilerin geleneksel rollerin disina ¢ikan reklamlara
olumsuz tepkiler gostermis olmasidir. Jaffe, Berger (1988) ve Jaffe’in (1991) yaptigi

aragtirmada ise androjen ve maskiilen oOzellikler gosteren kadinlarin modern olarak
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konumlandirilmis kadinlarin oldugu reklamlar1 izlemeyi tercih ettiklerini bulmusladir.
Benzer sekilde kayitsiz ve feminen kadinlar i¢inse hem geleneksel hem de modern
konumlandirilmis kadinlarin oldugu reklamlarin izlenmesinin tercih edilirliginin yiiksek
oldugu ortaya konmustur (Kempf, Palan ve Laczniak, 1997:444).

Cinsiyet kimligiyle sekillenen kisilik o6zelliklerine iligkin yapilan bir¢gok
arastirmada zaman icerisinde maskiilen ve feminen davramis kaliplarinin degistigi
bulgularina ulagilmistir. Ornegin; Heilbrun ve Schwartz (1982), 1958 ve 1978 yillari
arasinda yaptiklar1 arastirmalarda kadinlarin ve erkeklerin androjenlik diizeylerinde bir
artis oldugunu gozlemistir. Pedersen ve Bond (1985)’un 1973 ve 1984 yillarinda yapmis
oldugu arastirmada ise erkeklerin ve kadinlarin hem androjenlik diizeylerinde hem de
maskiilenlik ve feminenlik diizeylerinde bir artis oldugu ortaya konmustur (Twenge,
1997:306-307). Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellik anketlerini dolduran
kadin ve erkeklerin kendilerini nasil sunmak istedikleri akilda tutulmak suretiyle; gecen
sirede davramig kaliplarindaki bu degisikliklerin sosyal degisimden kaynaklandigini
soylemek miimkiindiir (Twenge, 1997:307). 1970’li yillarin basindan itibaren Bem
Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellik Anketi 6lceklerinin maskiilenlik diizeylerinde
kadinlarin gosterdigi dikkate deger artis kadinlarin maskiilen kisilik 6zelliklerine giderek
daha fazla sahip olmasiyla aciklanabilir. Bununla birlikte erkeklerde daha az goriilen bu
artis, kadinlarin ve erkeklerin maskiilen kisilik 6zelliklerinin 6l¢iimiine iliskin verdikleri
cevaplarin gitgide daha benzedigini gostermektedir.

Kiiltiirel ve ekonomik cevredeki degisimin kadinlarin giderek daha fazla
maskiilen ozellikler kazanmasina neden olmasi bireylerin kisilikleri iizerinde kiiltiirel
degisimin etkisi olarak ifade edilebilir (Twenge, 1997:313). Kadinlarin is hayatina daha

fazla katilmalart maskiilen 6zellikler gostermelerinde etkili olmustur. Dolayisiyla
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kadinlarin zaman icerisinde maskiilen oOzellikler gostermelerindeki artig, tiiketici
aragtirmalarinda da cinsiyet kavrami yerine cinsiyet kimligi kavraminin bir degisken olarak
kullanilmasim1 One siirmemize neden olabilir. Bununla birlikte, erkeklerin feminenlik
diizeylerinde gozle goriiliir bir degisiklik s6z konusu degildir. Kadinlarin is diinyasinda
daha fazla yer almalaria karsilik; erkeklerin ev isleri ve cocuk bakimi gibi geleneksel
kadin rollerini fazla {iistlenmedikleri de ortadadir (Twenge, 1997:315). Kadinlarin
maskiilen Ozelliklerinin artmasina ragmen, erkeklerin feminen o6zelliklerinde bir artis
goriilmemesi de sosyo-ekonomik statiiyle aciklanabilir. Williams ve Best’in  (1990)
yaptiklar1 ¢aligmaya gore, gelismis lilkelerde kadin ve erkek tiplemeleri arasindaki fark
diisiikken; kadin ve erkeklerin egitsel basarillarinin arasindaki farkin yiiksek oldugu
ilkelerde bu fark yiliksek cikmaktadir. Cinsiyet rollerinin ozellikle sosyo-ekonomik
kalkinma, kentlesme, yiiksek hosgorii ve cografi yerlesim gibi faktorlerle 6nemli Ol¢iide
iliskili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ozkan ve Lajunen, 2005). Yine Holt (1998)
tarafindan Bem Cinsiyet Rolii Envanterinde yer alan niteleyicilerin gegerliligin
Olcitilmesine iliskin yapilan arastirmada cinsiyet kimligi kavramim etkileyen en belirgin

faktorlerin cografi yerlesim ve sosyo-ekonomik statii oldugu ortaya konmustur.

1.3. Sosyo Ekonomik Statii ve Olciilmesi

Ekonomik ve sosyal durumun belirleyicisi olarak kabul edilen sosyo-ekonomik
statii kavramimin tamimi {izerinde yaygin bir fikir birligi s6z konusu degildir. Sosyo-
ekonomik statiiniin en énemli degiskeni bireyin sahip oldugu meslektir. Bununla birlikte
egitim, gelir durumu, servet, yasanilan bolge gibi diger bilesenler de sosyo-ekonomik
statiiniin belirlenmesinde 6nemli faktorlerdir (Coleman, 1983; Kalaycioglu ve dig., 1998).

Sosyo-ekonomik statii ile aynm1 anlamda sik¢a kullanilan simif kavrami ciddi

kuramsal tartigmalara neden olmustur. 1954’te Ingiltere’de Glass’mn baslattig1 toplumsal
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hareketlilik calismalar ile gelistirilen tabaka modeli, 1980’lerde Goldthorpe tarafindan
meslege dayanan bir smnif/tabaka modeli seklinde gelistirilmis, bdylece mesleklerin
toplumdaki sayginlik farklilagsmalar ortaya konmaya calisilmistir. 1980’lerden sonra ise
tiketime olan ilginin artmasi, teknolojideki yenilikler, yasam standartlarindaki
degisiklikler sosyal smmif kavraminin daha farkli algilanmasina yol a¢cmistir. Bourdieu
(1986-87) sosyo-ekonomik statiiniin belirlenmesinde meslek, gelir, egitim gibi
degiskenlerin yerini yagsam tarzi, tilketim big¢imi, ilgi alanlari, bos zaman aliskanliklar gibi
farkli zevkleri yansitan konularin rol oynamasi gerektigini iddia etmistir (Kalaycioglu ve
dig., 1998:127).

1960’11 yillarin sonu, 1970°li yillarin basinda sosyal simf ve gelir
kavramlarindan hangisinin tiiketici davranislarin1 daha iyi acgiklayacagini tartisan bir¢ok
aragtirma yapilmistir. Arastirmalar pazarlamacilarin sosyal smif kavramina yiikledikleri
roliin 6neminin azaldig1 sonucunu ortaya koymustur. 1981 yilinda Schaninger, Domingez
ve Page tarafindan sosyal sinif ve gelir kavramlarina iliskin ortaya atilan yeni iddialara
kadar sosyal sinif kavraminin tiiketici davraniglarin1 aciklamada gelir kavramina gére daha
az aciklayici oldugu iddia edilmekteydi. Domingez ve Page, sosyal smif kavraminin
pazarlama arastirmalarinda yiiksek harcama gruplaria giren iiriinlerden ziyade yasam tarzi
kavramini vurgulayan iiriinler i¢in daha uygun olacagimi iddia etmistir. Bunun yam sira
gelir kavrami yiiksek harcama gruplarina girmeyen ancak sinif kavramiyla iligkili olmayan
tiriinler icin yapilan pazarlama arastirmalarinda daha anlamli olabilir. Her iki kavramin
pazarlama arastirmalarinda iyi sonug¢ verebilmesi icin s6z konusu iiriinlerin ortalama bir
harcama grubuna giren, statii sembolii olarak goriilen {iiriinlerde kullanilmas1 gerektigini

belirtmistir (Coleman, 1983:272).
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Aslinda gelir ve sosyal smif kavramlar yeterince iliskilendirilmemistir. Bu
durumun sebeplerinden biri sosyal statiiniin gelirden ziyade bireyin meslegiyle ilgili
olmasidir. Ornegin; mavi yakali iscilerin iyi bir sosyal simiftan ¢ok gelire, beyaz yakali
iscilerin ise gelirden cok iyi bir sosyal siifa sahip olduklar diisiiniiliir. Sosyal sinif ve
gelir kavramlarinin iliskisiz olduklarina dair bir diger aciklama ise gelirin kazanldig
donemde bireyin yasiyla ilgili olmasidir. Geng¢ yaslarinda ilk islerinde calisan bireyler
bulunduklar sosyal sinifin sahip oldugu ortalama gelirin altinda bir gelir elde ederken; yas
ilerledikce ilgili sosyal sinifin ortalama gelir diizeyine ulasmaya baglarlar. Yine aile icinde
calisanlarin sayis1 ve cinsiyeti gelirle sosyal siif kavramlar1 arasindaki iligkiyi etkileyen
bir diger sebeptir (Coleman, 1983:272-273).

Pazarlamacilar ve  arastirmacilar sosyal siifi  kavramsal olarak
kullandiklarinda; hane halkinda karar vericinin yasi, parcalanmis aileler, tek yasayanlar,
farkli smiflara ait olan calisan ciftler ve buna benzer sekilde benzer sosyal simif
kimliklerine sahip olmaya calisan herkesi, yani tiiketici tiplerindeki farklilasmay1 goz
oniinde bulundurmak zorundadir. Bu bireylerin hedeflerinin ve amaglarinin farkliliklar arz
etmesi, pazarda bireylere yonelik yaklagimlart ¢ok fazla etkilemeyebilir (Coleman,
1983:268).

Geleneksel aile yapisi kesin cinsiyet rolii paylasimlan ve tiplemeleri ile
sekillenmistir. Ornegin; kadimlar icin sosyal cevre aile bireylerinden, akrabalardan,
komsulardan ya da arkadaslarla gecirilen zamandan ibaretken, erkekler icin sosyal ¢evre i
arkadaslarindan, erkek arkadaslarla yapilan balik tutma, icki igme gibi maskiilen davranig
bicimlerinden olusmaktaydi. Son 20 yilin degisen diinyasinda kadinlar ve erkekler icin
diinyaya bakis acis1 da degisti. Daha sinirli bir cevre, cekirdek aile, komsuluk iligkileri

yerine televizyon, telefon, internet gibi iletisim araclar calisan sinifin hayat tarz1 iizerinde
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onemli degisiklikler meydana getirdi. Giiniimiiz diinyas1 bireyleri yeni arkadasliklar
edinmek yerine materyalizme yonlendirmistir (Coleman, 1983:271). Bu durum tiiketim
aliskanliklarinin ve davranig kaliplarinin degigsmesine neden olmustur. Bu nedenle tiiketici
davranmiglarina iligskin her kavram, artik eskisi kadar kolay agiklanamamaktadir. Tiiketici
davraniglarini anlamaya calisirken birden fazla faktoér goz oniinde bulundurulmalidir.

Sosyo-ekonomik statiiniin tiim bu aciklamalarin 1s18inda pazarlama agisindan
onemi tiiketicilerin kendilerini diger tiiketicilerden farkli hissetmelerini saglamasi ve
titketicilerin reklamlara verdigi tepkiyi etkileyen bir faktoér olmasidir (Grier ve Deshpande,
2001:217). Cinsiyet kimligi; bireylerin sosyo-ekonomik statii diizeylerinden énemli dl¢iide
etkilenmektedir. Sosyo-ekonomik statiiniin bilesenleri olan cografi yerlesim, gelir diizeyi,
servet, sahip olunan meslek, egitim diizeyi gibi faktorler bireylerin cinsiyet kimlikleri
tizerinde Oonemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle calismada cinsiyet kimligi ile sosyo-
ekonomik statii arasindaki iliski oncelikli olarak incelenmekte ve bu iligskinin reklamlar ve
satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi arastirilmaktadir.

Sosyo-Ekonomik Statii Derecesinin Olciilmesi

Sosyo-ekonomik statii diizeyi; ¢ogunlukla sosyal bilimlerde ve tip
arastirmalarinda 6nemli bir etken olarak incelenmektedir. Sosyo-ekonomik statii diizeyinin
Olctilmesine iliskin bircok Olgek gelistirilmistir. Bunlardan en 6nemlileri Hollingshead
Olciitii, SES (Census Bureau Index of Socioeconomic Status) Olcegi ve Bilgisayarl Statii
Indeksi (Computerized Status Index) Olcekleridir. Hollingshead olceginde bireylerin
meslegi ve egitim diizeyi goz oniinde bulundurulurken; SES Olgegi’nde meslek ve egitim
diizeyine gelir diizeyi de eklenmistir. Bilgisayarl statii 6lceginde ise egitim diizeyi, sahip
olunan meslek, yasanilan cografi bolge, gelir diizeyi ve medeni durum goz Oniinde

bulundurularak smiflandirma yapilmaktadir (Coleman, 1983:277). Firmalar; meslek,



20
egitim ve gelir diizeylerine bagh olarak siniflandirilan tiiketici gruplarina yonelik stratejiler
gelistirilmekte, boylece tiiketicilerin satin alma davraniglart iizerinde etkili olmaya
caligmaktadir.

Tiirkiye’de ise Veri Arastirma A.S$.’nin 20.000 ve iizerinde niifusa sahip
yerlesim birimleri icin gelistirdigi Veri Sosyal-Ekonomik Statii Indeksi (Veri SESI) 1995
yilindan bu yana cesitli arastirmalarda kullanilmaktadir. Veri SESi’nde sahip olunan
meslek, egitim diizeyi, sahip olunan araglar, yasanilan bolge ve ev sahipligi olmak iizere
dort temel degisken incelenmektedir. Haneler ve hane halki dort ayr degiskene gore
agirlandirlarak bes tabakaya ayrilmakta ve dort degiskenin esit agirliklandirilarak
biitiinlestirilmesi neticesinde hanelerin nihai sosyo-ekonomik statii diizeyini gosteren
tabakalar ortaya ¢ikarilmaktadir (Kalaycioglu ve dig., 1998).
Medya arastirmalar1 ve arastirmacilik sektoriinde uzunca bir siire kullanilan
SES Olgegi’nin 2000 yilinda AC Nielsen Zet firmas1 tarafindan yeniden tasarlanmasina ve
giincellenmesine ragmen cesitli nedenlerle yillar icerisinde kentsel niifusta goriilen
degisimler ve Olcegin iceriginden kaynaklanan sorunlar nedeniyle ozellikle pazarlama
aragtirmalar1 alanindaki ihtiyaglara gerekli cevaplar1t veremez hale geldigi iddia
edilmektedir. SES Olgeginde yasanan birtakim sorunlar ve giincelleme ihtiyaglari
neticesinde Arastirmacilar Dernegi’nin onciiliigiinde yeni bir SES Olgegi gelistirme
caligmalarina baslanmis ve 2006 yihi itibariyle pratik, pazarlama ve arastirmacilik
sektoriinde sosyoekonomik statii diizeyi kavramim karsilayacak yeni bir 0lgek
olusturulmustur (Arastirmacilar Dernegi, 2006).
Gelistirilen bu yeni 6lcege gore hane kavrami esas alinmaktadir. Hane kavrami,
hane reisi ve hane reisinin esinden olugmaktadir. Hane reisinin belirlenmesinin hane

bireylerinin se¢imine birakildigr bu yeni Ol¢ekte kullanilan gostergeler hane reisi, hane
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reisinin esi ve hane reisi ile hane reisinin esinin anne ve babasinin egitim durumlar ile
sahip olduklar1 mesleklerdir. Olgekte herhangi bir esya sahipligi SES Gostergesi olarak
kullanilmamaktadir (Arastirmacilar Dernegi, 2006:14). Tiirkiye nin ses grubu dagilimlari

Tablo II’deki sekliyledir.

Tablo II. Tiirkiye Ses 2006 Gruplari Dagilim

SES 2006 GRUPLARI DAGILIMI
Ses Grubu Merkez (%) Kir (%) Toplam (%)
A 1,5 0,00 1,10
B 12,2 2,20 9,10
C1 23,3 8,90 18,90
C2 31,8 31,20 31,60
D 23,3 40,30 28,50
E 7.9 17,40 10,80

Kaynak: Arastirmacilar Derneg, 2006:19

Ses gruplarinin genel 6zellikleri ise sunlardir (Arastirmacilar Dernegi, 2006:25—
28):
A Grubu

Oturdugu eve sahip olma oraninin en diisilk oldugu bu grup, genel niifusun
icinde kii¢iik bir paya sahip olup, genellikle tek basina ya da iki kisilik ¢ocuksuz ailelerden
olusmaktadir. En az iki kusak cok iyi egitimli olan ve evlerinde konfor standartlar1 bulunan
A grubu bireyleri ileri teknoloji tiriinleri tercih etmektedir. Cep telefonu kullanma orani
yiizde 96, ev telefonu kullanma oram ise yiizde 78’dir. A grubu sosyo-ekonomik gruplarin
licte ikisinde bilgisayar bulunmaktadir. Ucretli TV yaymnlarm tercih eden ve arag
sahipliginin yiiksek oldugu bu grupta evin aligverisini kadin yapmaktadir. A grubu
bireylerin hazir yiyecekler, dondurulmus gida maddeleri, dilimlenmis ekmek gibi
farklilagan talepleri bulunmaktadir. %74 iiniin ayakkabilarin1 kapinin 6niinde ¢ikartmadigi

bu grubun tamami gazete okumaktadir.
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B Grubu

Cocuksuz aile sayisinin ¢ok az oldugu B grubunda genellikle dort kisilik aileler
bulunmaktadir. Oturduklar eve sahip olma oraninin A grubundan biraz yiiksek oldugu bu
grupta da aligveris sorumlulugu evin kadinindadir. B grubunun yarisinin 6zel binek aract
bulunmaktadir. Cep telefonu kullanma oraninin A grubuyla ayni oldugu B grubunun
%50’ sinin bilgisayar1 bulunmaktadir. %50’sinin kapinin 6niinde ayakkabilarini ¢ikarttig
bu grubun biiyiik cogunlugu gazete okumaktadir.
Cl Grubu

Yarisindan fazlasinin iig-dort kisilik ailelerden olustugu C1 grubunda iiniversite
egitimi ebeveynler i¢in s6z konusu degildir. Grubun {icte ikisi bir ya da iki ¢ocuklu iken,
kalan kesimde cocuk sayis1 artmaktadir. Yariya yakininin ara¢ sahibi oldugu bu grupta
araglar genellikle ikinci el olarak satin alinmaktadir. C1 grubunun yaris1 acik gida
kullanirken, temizlik triinlerinde bu oran tigte ikiye inmektedir. %89 unun cep telefonu
kullandig1r bu grupta hathi telefon kullanma orani da yiiksektir. Bu grupta bes aileden
birinde bilgisayar bulunmaktadir. Ugte ikisinin ayakkabilarii kapi oniinde cikarttigi bu
grubun dortte {igii gazete okumaktadir.
C2 Grubu

Hanede yasayan sayisinin genelde dort ve iistii oldugu bu grupta hane reisi ve
esi genellikle ilkokul mezunudur. Cocuk sayisinin C1’e benzedigi bu grupta tig-dort cocuk
oran1 Cl’e gore daha yiiksektir. Konut sahipligi C2,D ve E gruplarinda %65°dir. Bu
grubun {icte birinin arac1 bulunmaktadir ve c¢ogunlukla ikinci eldir. Cep telefonu
sahipliginin ¢ok yiiksek oldugu bu grupta on aileden birinde bilgisayar bulunmaktadir.

Ayakkabilarim kapi 6niinde ¢ikartan bu grubun yaridan fazlasi1 gazete okumaktadir.
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D Grubu

Yarisinin bes kisi ya da daha fazla niifusa sahip oldugu bu grubun iicte ikisinde
cocuk sayisi tig-bes veya alt1 ve iistiindedir. D grubunun iigte ikisi ev sahibidir. %17’ sinin
ara¢ sahip oldugu bu grupta aligveris sorumlulugunda kadin yer almakla birlikte erkegin
agirligi belirgin olarak hissedilmektedir. Bu grupta cep telefonu sahipligi oran iicte ikidir.
Ayakkabilarimi kapinin 6niinde ¢ikartan bu grubun iigte biri gazete okumaktadir.
E Grubu

Kalabalik ailelerden olusan bu grubun iicte birinin ¢cocuk sayis1 altidan fazladir.
En yiiksek konut sahipligi D grubu ile bu grupta yer almaktadir. Onda birinin aracinin
oldugu bu grupta aligveris sorumlulugu evin erkegindedir. Gida ve temizlik
malzemelerinde her zaman agik maddelerin satin alindigi E grubunun yaridan fazlasinin
cep ve ev telefonu bulunmaktadir. Ayakkabilarini kapinin 6niinde ¢ikartan bu grubun begte
biri gazete okumaktadir.

Tezde Arastirmacilar Dernegi onciiliigiinde olusturulan Sosyo-Ekonomik Statii
Olgegi'nden faydalanilmaktadir. Sosyo-ekonomik statii 6lgegi ile bireylerin sosyo-
ekonomik diizeyleri belirlenmekte ve sosyo-ekonomik statii diizeyinin cinsiyet kimligi ile

satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisi arastirilmaktadir.

1.4. ilgilenim Diizeyi ve Olciilmesi

Tiiketici davranmislaria iligkin gelistirilen teorilere gore tiiketiciler se¢im
yaparken aktif olarak arastirma yapmakta ve elde ettikleri bilgiyi kullanmaktadirlar. Bu
teorilerin aslinda ifade ettigi sey tiiketicilerin bir karar vermek icin gerekli girdileri
depolayan ve degerlendiren, rasyonel, akilli, diisiinen ve problem ¢dzme yetenegi olan
varliklar oldugudur. Bununla birlikte bazen pahali iiriinlerin satin alinmasinda dahi

titketicinin yogun bilgi arastirmasi ve alternatif seceneklerin kapsamli bir degerlendirmesi
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s6z konusu olmayabilir (6rnegin, diirtiisel satin alma, ani satin alma). Siradan bir tiiketici
giin boyunca aralarinda sadece birkag¢ tanesinin 6nemli oldugu pek cok satin alma karari
vermektedir. Zira tiiketicilerin tiim satin alma kararlarinda ¢ok aktif bir bilgi arayisina
girmesi her zaman gerekli olmayabilir. Bu olgu, pazarlama arastirmacilarim tiiketici
davranmiglarini ilgilenim diizeyine gore diisiik ilgilenimli tiiketici davramislart ve yiiksek
ilgilenimli tiiketici davraniglart olmak iizere iki grupta incelemeye yOneltmistir
(Zaichkowsky, 1985:341).

Literatiirde en yaygin kullanilan tanimlardan biri olan Rothschild’in tanimina
gore ilgilenim; belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gozlemlenemeyen ilgi,
uyarllma ve giidilenme halidir. Ilgilenim kavranmu pazarlama acisindan tiiketici
motivasyonunu harekete geciren ve pazarda tiiketici-satici iliskisinin daha iyi anlagilmasini
saglayan temel bir konudur. ilgilenim kavramu tiiketici agisindan ise bireyin iiriine karst
duydugu ilgiyi, onunla kendi yasantisi arasinda kurdugu baglantiyr anlatmaktadir (Cakir,
2007:164). llgilenim diizeyinin artmasr tiiketicileri iiriine ve iiriiniin tiikketimine baglamakta
ve dolayisiyla pazarlamanin etkinligini ve verimliligini artirmaktadir (O’Cass, 2000:551).

Farkli tiiketicilerin ayni iiriinle ilgilenimi farkli seviyelerde olabilecegi gibi ayn1
reklamla olan ilgilenimi de farkli seviyelerde olabilir. Tiiketicinin reklamla ilgilenimi iki
tiirlii olabilir: duygusal ilgilenim ve bilissel ilgilenim. Duygusal ilgilenim tiiketicinin bir
uyarici tarafindan harekete gecirilen duygularini, ruh halini ve hislerini tanimlamak icin
kullanilmaktadir. Buna karsilik, bilissel ilgilenim tiiketicinin bilgiyi isleme siireclerini ve
faaliyetlerini tamimlamak icin kullamilir (Zaichkowsky, 1994:60). Yukandaki
tanimlamalarin 1s18inda calismada kullanilacak reklam ilgilenimi kavrami “tiiketicinin
gecmisten gelen degerleri, ihtiyacglar ve ilgileri dogrultusunda reklamla olan algilanan

iligkisi” olarak tanimlanmaktadir (Zaichkowsky, 1994:61). Nitekim reklam tiiketicilerin
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bilgi edinmek i¢in faydalandigi en onemli pazarlama iletisim elemanlarindan bir tanesidir.
Reklam; secilmis hedef kitleleri, reklami yapilan {riin veya hizmet hakkinda
bilgilendirerek onlarin tutum ve davranislari istenilen yonde ise giiclendirmeyi; tersi
yonde ise bunu degistirmeyi veya amaclanan yeni bir tutum ya da davranmis olusturmayi
hedefler (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999:66). Bu nedenle, tiiketicilerin reklamla olan
algilanan iliskisinin tiiketicinin ge¢misten gelen degerleri, ihtiyaclan ve ilgileri
dogrultusunda sekillenmesini saglayan ilgilenim kavrami iizerinde dikkatle durulmasi
gereken Onemli bir kavramdir.

Pazarlamacilar, tiiketicinin satin alma karar siirecinde li¢ amaca yonelebilir
(Odabasi ve Baris, 2002:341);

1. Tiiketicinin se¢im stratejisini aynen kabul etmek ve ona hizmet etmeye

yonelmek,

2. Tiiketiciye inandirici ¢caligmalar yapmak suretiyle istenilen iiriiniin secimine

daha yatkin bagka bir stratejinin kabul edilmesine ¢aligsmak,

3. Farkli bir se¢cim Olciitii kullanmasi i¢in tiiketiciyi tesvik edici kararlarin

yenilenmesine yardimeci olmak,

Tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri bu iic amactan hangisinin secilecegiyle
yakindan ilgilidir. ilgilenim; daha 6nce de bahsedildigi iizere tiiketici davranisi agisindan
belirli bir durumda bir tiiketicinin bir uyaran (iiriin, reklam, hizmet, vb) i¢in hissettigi ilgi
diizeyidir. Tiiketiciler, satin almaya iliskin diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru
gectiginde satin alma karar gittikce karmasiklagir. Yiiksek ve diisiik ilgilenim diizeyleri
arasindaki tiiketici davramiglar1 arasindaki farkliliklar Tablo III’de gosterilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2002:342-343).
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Tablo III. ilgilenim Diizeylerine Gore Tiiketici Davramslar1 Arasindaki Farklihklar

Yiiksek Ilgilenim

Davrams

Diisiik ilgilenim

Uzun zaman harcanir.

Zaman Harcama

Cok az zaman harcanir.

Etkin bir sekilde bilgi aranir.

Bilgi Arayis1

Cok azdir ya da bilgi aranmaz.

Bilgiler ayrintili bir sekilde
degerlendirilir.

Bilgiye Gosterilen Duyarhlik

Degerlendirme yapmaksizin
kabul edilir ya da eleme
yapilir.

Degerlendirme acik ve ayirici
bir sekilde yapilir.

Marka Degerlendirmesi

Markalar, belli belirsiz ya da
genellemelerle degerlendirilir.

Ilgilenim diizeyi oldukca
yiiksektir.

Marka Baghhg1 Gelisme
Olasihig

flgilenim diizeyi oldukca
zayiftir.

Kaynak: Odabast ve Baris,2002:343

Yiiksek ilgilenim durumunda; tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasinin

ardindan bilgilenme siireci gelir. Bilgi, aktif olarak birden ¢ok medya ortaminda aranir ve

kulaktan kulaga iletisim kurulur. Eger iirline yonelik inamg gerceklesirse, tiikketici deneme

asamasina gecer. Davranis, denenen iiriinden memnun kalinmasi halinde uzun dénemli ve

tekrarlanan bir tiiketim olgusuna doniisiir.

Tiiketicilerin yiiksek ilgilenim gosterme egilimleri asagidaki durumlarda ortaya

cikabilir (Odabasi ve Barig,2002:348);

e Tiiketicilerin, ihtiyaclarin1 tatmine yonelik seceneklere iliskin yeterli bilgisi

yoksa,

e Biiyiik miktarda bir harcama s6z konusuysa,

o Uriin dikkate deger bir sosyal 6nem tasiyorsa ve

e Uriin 6nemli yararlar saglama potansiyeline sahipse

Diisiik ilgilenim durumundaysa, karar verme siireci tiiketicinin ihtiyacin farkina

varmastyla baslar. Ancak, tiiketicinin aktif bilgi toplama konusunda c¢abasi goriilmez.

Tekrar; tiiketicinin bilgiyi belleginde tutma konusundaki motivasyonunun olmamasi ya da
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az olmasi nedeniyle 6nemlidir. Ogrenme, tekrarlanan mesajlarla gerceklesir ancak bu
asamada tutum gelismez. Fiyat, ambalaj, satis noktasi materyalleri ve satis gelistirme
faaliyetleri 6nemli karar kriterleridir. Tutum, deneme sonucu ortaya ¢ikar. Uriine baglilik,

tiriiniin kalitesi iyiyse gerceklesir. Diisiik ilgilenim diizeylerinde, uzun dénemli satin alma

davranmiglarini tutumlar yaratir.

Tablo IV. Tiiketicilerin Yiiksek ve Diisiik flgilenim Diizeylerinde Karar Verme
Siireci

Adimlar Yiiksek ilgilenim Diizeyi Diisiik ilgilenim Diizeyi
Basili reklamlar, TV ve radyo
yogun bilgilendirme, reklamlari, dikkat
Farkinda ..
1.Adim Farkinda Olma sat1s, elemanlarinin Olma cekici,duygusal
cabast, kulaktan temalar, hareketli
kulaga iletisim ve renkli iletiler
2. Adum Yogun Bilgi Akilc ve fayda yonlii Kisa Bilgi Az bilgi, cok tekrar
Arayis1 mesajlar, az tekrar Taramast
Deneme, satin alma
3 Adim Tutum/Niyet Deneme, safls aI:tlI'ICI Deneme duzenlemglen
Olusumu araclar, gosteriler (ambalaj ve
promosyon énemli)
Uriiniin kalitesi ve Uriin kalitesi ve
erformansi,fiyat Tutum ve performansi
4.Adim Deneme bet ’ ’ Gelecege oL
nakliye, kolaylastirici R ticiincii kisilerin
Yonelik Niyet <.
unsurlar destegi ve onay1
Uzun Dénemli Halkla iliskiler Uzun Donemli Tekrarlan.:an
S-Adim Davram alismalar1 Davrani reklamlar, yaksek
3 Al ¥ | kalite, diisiik fiyat

Kaynak: Odabagi ve Barig, 2002:343-6

Ozetle tiiketicilerin yiiksek ilgilenim gosterdikleri durumlarda; alternatif bilgi
arama, seceneklerin degerlendirilmesinde mevcut bilginin kullanilmas1 ve karmasik bir
karar verme siireci gerceklesir. Bilgi aramanin yiiksek ilgilenim diizeylerine oranla daha az
gergeklestigi, mevcut secenekler arasinda daha az kiyaslama yapildigi, hatta seceneklerin
benzer algilandigl ya da iiriin veya hizmet i¢in 6zel bir tercihin olmadigi durumlar ise

titketicilerin diisiik ilgilenim gosterdikleri durumlarda gergeklesir. Buna gore, tiiketicilerin
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yiiksek ve diisiik ilgilenim diizeylerinde satin alma karar verme siiregleri Tablo IV’deki
gibi gelisecektir.

Literatiirde ilgilenim diizeylerine iliskin yer alan arastirmalar tiiketicilerin
ilgilenim diizeylerinin kisisel, fiziksel ve durumsal faktorlerden etkilendigini
gostermektedir (Bloch ve Richins, 1983). Buna gore tiiketicilerin ilgilenim diizeylerini
etkileyen kisisel faktorler degerler, ihtiyaclar, ilgi alanlan gibi tiiketicileri bir nesneye
yonlendirecek faktorlerdir. Fiziksel faktorler ise {iiriiniin ilgiyi artiracak ve farklilik
yaratacak oOzellikleridir. Son olarak durumsal faktorler uyariciya yonelik ilginin anlik
olarak artmasim saglayan gecici durumlardir. Ornegin, Wright (1974) tarafindan yapilan
aragtirmada aym iletiye verilen farkli tepkilerin basili ve isitsel reklamlar arasindaki
farktan, yani durumsal bir faktorden kaynaklandigi ortaya konmustur. Yapilan diger
aragtirmalarda aym iiriine farkl tiiketicilerin farkli diizeyde ilgilenim gosterdikleri ortaya
konmustur (Zaichkowsky, 1985:342). Gainer (1993) yaptig1 bir caligmasinda feminen ve
maskiilen cinsiyet kimlikleri ile sanat dallarina olan ilgilenim diizeyinin arasindaki iliskiyi
Olcmiis ve sanata feminen bireylerin maskiilen bireylere oranla daha yiiksek ilgilenim
diizeyi gosterdigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, cinsiyet kimligi kavrami yukarida
anilan ilgilenim diizeylerini etkileyen kisisel faktorlerden biri olabilir.

flgilenim kavram literatiirde daha ¢ok satin alma oncesi arastirma faaliyetleri,
bilgiyi isleme siireci, marka farkliliklarinin algilanmasi ve iiriiniin niteliklerinin
degerlendirilmesi agilarindan incelenmistir (O’Cass, 2000:549). Bununla birlikte
tiiketiciler sadece iiriine yonelik bir ilgilenim sergilemezler. ilgilenim satin alma kararina
yonelik olabilecegi gibi tiiketime veya reklama yonelik de olabilir (O’Cass, 2000:549—
554). Uriin ilgilenimi; tiiketicilerin zamandan ve durumdan bagimsiz olarak Kisinin

yasantis1 ile iiriin arasmnda kurdugu bagin derecesine gore hissedilen ilgi ve uyarilma
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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 iiriine karsi hissedilen ilgi ve uyarilma halidir
(Cakar, 2007:164).

Petty ve Caccioppo (1981) tarafindan gelistirilen ayrintilt inceleme olasilig
modeli (elaboration likelihood model) ile tiiketicilerin reklamlara verdikleri tepkiler
izerinde ilgilenim diizeyinin etkisi incelenmistir. Bu modele gore ikna yontemlerinin
etkinligi iletisimin ayrintili inceleme olasiliginin yiiksek ya da diisiik olmasina baglidir.
Ayrintili  inceleme olasiliginin yiikksek oldugu durumlarda, ikna etmede merkezi
degerlendirme (central route) 6zellikle etkilidir, ancak ilgilenim diizeyinin diisiik oldugu
durumlarda cevresel degerlendirmenin (peripheral route) kullanilmasi daha uygun olacaktir
(Petty, Cacioppo ve Schumman, 1983:137). Merkezi degerlendirme iletileri yogun ve
ayrintili incelemeyi gerektirmektedir ve diger kaynaklardan daha 6nceden edinilen bilgileri
de degerlendirme siirecine katmaktadir. Buna karsin cevresel degerlendirme daha az ve
pasif bir inceleme gerektirmektedir (Schroeder, 2005).

Ayrintili inceleme olasiligi modelinin merkezi degerlendirme sistemi iletiyi
alan kisinin ileti icerigini isleme motivasyonuna ve yetenegine sahip olmasit durumunda
gerceklesir (Lord, Lee ve Sauer, 1995:75; Stephenson, Benoit ve Tschida, 2001:324). Bu
durumda yiiksek ilgilenim diizeyinin, bilissel tepkilerin aktif hale gelmesinde ve iletiyi
isleyen kisinin ilgili konuya kars1 tutumunda onemli bir etki yarattigi varsayilir. Bilgiyi
isleme siirecinde bu kosullarin saglanmadigi durumlarda cevresel degerlendirmenin etkileri
goriiliir ve iletiyi alan kisinin temel ileti argiimanlarina odaklanmak yerine miizik, senaryo,
ileti argiimanlarinin sayis1 gibi arka plan ayrintilarina 6nem verdigi varsayilir (Andrews ve

Shimp, 1990:196; Stephenson, Benoit ve Tschida, 2001:324).
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Ayrintili inceleme olasiligt modeli, yiiksek ilgilenim diizeyindeki tiiketicilere
ikna edici iletiler sunuldugu takdirde tiiketicilerin sifreleme, anlatma ve ayrintili inceleme
gibi merkezi degerlendirme faaliyetlerini gerceklestirmesini sagladigimi iddia etmektedir.
Buna kargin, diisiik ilgilenim diizeyinin ise tiiketicilerin motivasyonunu diisiirdiigiinii iddia
etmektedir (Lord, Lee ve Sauer, 1995:75-76).

Ayrintili  inceleme olasiligt modelinin reklam mesajlar1  icin  6nemli
cikarimlarindan biri de farkli tiirdeki iceriklerin farkl tiiketiciler i¢in olusturacag: etkiler
lizerinedir. Ornegin, otomobil satin almak isteyen tiiketici ¢ogu zaman yiiksek ilgilenim
diizeyine sahip bir tiiketicidir. Bu tiiketici yiiksek ilgilenim diizeyine sahip oldugu i¢in
karsilastig1 reklamlarda sergilenen iiriinlere iligskin bilgileri derinlemesine arastiracaktir.
Eger tiiketici elde ettigi bilgiyi inandirict ve ikna edici bulursa iiriinii satin almaya yonelik
olumlu bir tutum gelistirecek; eger elde ettigi bilgiyi yetersiz ve aldatici olarak algilarsa
iriinii satin almaya yonelik olumsuz tutum gelistirecektir (merkezi degerlendirme). Buna
karsilik otomobil almayi diisiinmeyen bir tiiketici bu durum i¢in diisiik ilgilenime sahip bir
titketicidir ve ayn1 reklamdaki iirtinle ilgili argiimanlar iizerine diisiinmekten ziyade {iriiniin
cekiciligi, kredibilitesi ya da iiretici firmanin prestiji gibi konulara odaklanacaktir (cevresel
degerlendirme) (Petty, Cacioppo ve Schumman,1983:138).

Reklam mesajindaki argiimanlarin kalitesi de ikna etmede yiiksek ilgilenim
diizeylerinde, diisiik ilgilenim diizeylerine gore daha etkili olmaktadir. Bununla birlikte
uzmanlik ya da cekicilik gibi cevresel faktorler diisiik ilgilenim diizeylerinde, yiiksek
ilgilenim diizeylerine gore daha etkili olmaktadir (Petty, Cacioppo ve Schumman,
1983:137).

Muehling ve Laczniak (1988) markaya yonelik tutumlar ile marka inanclar ve

reklama yoOnelik tutumlar arasindaki iliskide ilgilenim diizeyinin etkilesimini incelemistir.
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Reklama yonelik tutumun yiiksek ilgilenim diizeyine sahip katilimcilarda marka
inanglartyla beraber markaya yonelik tutumu dnemli dlciide etkiledigi goriilmiistiir. Diistik
ilgilenim diizeyine sahip katilimcilar arasinda ise inanglarin rolii etkisiz olurken, reklama
yonelik tutumun markaya yonelik tutumu 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum,
reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum i¢in merkezi degerlendirme siirecinde
dahi 6nemli bir belirleyici oldugunu gostermektedir (Lord, Lee ve Sauer, 1995:74; Hwai,
2000).
ilgilenim Diizeyinin Ol¢iilmesi:

[k kez 1947°de psikoloji alaninda Sherif ve Cantril tarafindan ortaya atilan
ilgilenim kavrami, pazarlama alaninda Krugman’in televizyon reklamlarinin 6grenilme
bicimleri iizerine yaptigi arastirma sayesinde yayginlik kazanmistir (Cakir, 2007:164).
Ilgilenim kavramini Mcluhan’in (1964) ve Krugman’in (1965) literatiire kazandirmasinin
ardindan yapilan arastirmalarda ilgilenim diizeyinin belirlenmesine yonelik bir¢ok olcek
gelistirilmistir (Hupfer, Gardner, 1971; Lastovicka, Gardner, 1978). Ancak gelistirilen bu
Olceklerin bir¢ogu teorinin yetersizligi, psikometrik eksiklikler ve gecerlilik sorunlar1 gibi
sebepler nedeniyle ciddi elestirilerle karsilagsmistir. 1985 yilinda Zaichkowsky tarafindan
gelistirilen ve 20 bagimsiz ogeden olusan Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal
Involvement Inventory), ilgilenim diizeylerini belirlemede en sik kullanmilan 6lgeklerden
biridir. Bu 6lcek literatiirde 6nemli bir yer etmis ve daha sonra sadece kendisi tarafindan
degil, diger bircok arastirmaci (Mittal, 1992; McQuarrie ve Munson, 1986-1992)
tarafindan da gelistirilmistir (O’Cass, 2000:549).

Laurent ve Kapferer tarafindan 1985 yilinda gelistirilen Tiiketici Ilgilenim
Profili (Consumer Involvement Profile)'nde ilgilenimin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugundan

hareketle tiiketici ilgileniminin dort onciilii oldugunu iddia edilmistir. Buna gore; iiriiniin
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algilanan 6nemi, algilanan gosterge degeri, algilanan haz degeri ile yanhs bir satin almadan
dogacak risk olasilig1 ve riskin onemini gosteren algilanan risk ilgilenimin tiim yonlerini
kapsamaktadir. Orijinali Fransizca olan bu 6lcegin pazarlama arastirmalarinda oldukga
faydali sonuglar oldugu iddia edilse de Tiirkge ¢evirisinin heniiz yapilmamis olmasi bu
Olcegin Tiirkiye’de kullanilmasina olanak saglamamaktadir (Cakir, 2007:172).

McQuarrie ve Munson (1987), Laurent ve Kapferer tarafindan gelistirilen
Tiiketici Ilgilenim Profilinin dort onciiliinden yola cikarak Zaichkowsky’'nin Kisisel
[lgilenim Envanterini yeniden diizenlemislerdir. Higie ve Feick’de (1989) iiriin ilgilenimi
izerine calismalar yapmiglar ve siirekli ilgilenimi bir {iirliniin kisisel ilgiyi uyarma
potansiyeli olarak tanimlamislardir. Buna gore daha énceden Zaichkowsky (1985), Laurent
ve Kapferer (1985), McQuarrie ve Munson (1987) tarafindan gelistirilen Olgekleri
incelemisler; bu oOlgeklerin iiriiniin Onemine gore ilgilenimi Olgtiigiinii ancak {iriiniin
oneminin siirekli ilgilenimin bir gostergesi olamayacagini iddia ederek Siirekli Ilgilenim
Olgegi'ni (Enduring Involvement Scale) gelistirmislerdir. Jain ve Srinivasan (1995);
Laurent ve Kapferer tarafindan gelistirilen Tiiketici Ilgilenim Profilinin ingilizce cevirisini
yaparak ve Zaichkowsky (1985), Laurent ve Kapferer (1985), McQuarrie ve Munson
(1987), Higie ve Feick (1989) tarafindan gelistirilen 6lcekleri yeniden uyarlayarak Yeni
flgilenim Profili'ni (New Involvement Profile) gelistirmislerdir. Ilgilenimin ol¢iilmesine
yonelik olarak gelistirilen tiim bu ol¢iitlerin Tiirk¢e ¢evirileri ve uygulamalari amprik bir
calisma ile olusturulmamistir (Cakir, 2007:171-176). Bununla birlikte bu caligmada
literatiirde en sik kullamlan ve Zaichkowsky tarafindan gelistirilen Kisisel Ilgilenim

Envanterinin kisa bir formu kullanilmastir.
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II. BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMIi

Birinci boliimde anlatilan literatiir taramasinin ardindan bu boliimde
aragtirmanin amaci ve Onemi anlatilmakta, ardindan tezin kavramsal catis1 bir model
yardimiyla ortaya konulmaktadir. Ortaya konan bu modele iligskin gelistirilen hipotezlere
yer verilmesinden sonra veri toplama aracinin gelistirilme siireci aktarilmaktadir.
Arastirma evreninin niteliklerinin de tamimlanmasinin ardindan yapilan deneme
uygulamalarindan bahsedilmekte, ©Orneklem biiyiikligiiniin ~ belirlenmesi, verilerin
toplanmas1 ve islenmesine iligkin detaylar anlatilmaktadir. Tezde yapilan analizlerin
sunumu ile bu boliim son bulmaktadir.

Bu arastirmada veriler aragtirma probleminin ¢6ziilmesini saglayacak sekilde
gelistirilen bir anket aracilifiyla toplanmistir. Calismanin amacina uygun olarak oncelikle
kigilerin sosyo-ekonomik diizeylerini belirleyen Sosyo-Ekonomik Statii Anketi, cinsiyet
kimligini belirleyen Cinsiyet Rolii Envanteri ve ardindan basili reklamlarin yer aldig:

ilgilenim diizeylerini de belirleyen reklam anketi formu uygulanmistir.

ILI.1. Arastirmamin Amaci

Literatiirde cinsiyet kimliginin reklamlar ve tiikketim {iizerindeki etkisini
sistematik bir sekilde inceleyen az sayida calisma bulunmaktadir (Jaffe 1994; Worth,
Smith ve Mackie, 1992). Bu ¢alismada cinsiyet kimliginin reklam algilamas1 ve tutumlar
tizerindeki etkisi incelenmekte ve tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamla ilgilenim
diizeyleri ile sosyo-ekonomik statii derecelerinin bu iliskideki etkilesimi ve bu etkilesimle
birlikte olusan tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisi aragtirnlmaktadir. Bu nedenle,
oncelikle cinsiyet kimligi ile reklam algilamasi arasindaki iligkinin alt yapisi

olusturulmakta, ardindan ilgilenim diizeyi ve sosyo-ekonomik statii derecesinin cinsiyet



34
kimligi ile reklam algilamasi arasindaki iliskisi {izerindeki etkilesimi ortaya konmaktadir.
Dolayisiyla, bu arastirma ile amaclanan; maskiilen/feminen kisilerin satin alma
davranmiglarinda reklamlarin roliinii incelerken sahip olduklar1 cinsiyet kimliginin, sosyo
ekonomik statii diizeyinin ve ilgilenim diizeyinin bu davraniglan {iizerindeki etkilerini
Olcmektir.

Arastirmanin amaci; maskiilen/feminen kisilerin, maskiilen/feminen cinsiyet
kimliginin belirledigi davranislart sergileyip sergilemediklerini ortaya koymak ve
reklamlarin bu kisilerin satin alma davramiglart iizerindeki etkisinin cinsiyet kimliginin
belirledigi davramislar sayesinde sekillenip sekillenmedigini belirlemektir. Ayrica;
titketicilerin cinsiyet kimligi ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski lizerinde ilgilenim
diizeylerinin ve sosyo-ekonomik statii derecelerinin etkilesimini ortaya koymak
aragtirmanin bir diger amacidir. Bunun yami sira tiiketicilerin reklama karsi tutumu,
markaya kars1 tutumu ve satin alma niyeti tizerinde cinsiyet kimligi roliiniin etkisini ortaya
koymak arastirmanin amaglarindan bir digeridir.

Sosyo-ekonomik statii diizeyi tiiketicilerin kendilerini diger tiiketicilerden farkli
hissetmelerini saglayan ve tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkiyi etkileyen bir faktordiir.
Cinsiyet kimligi; bireylerin sosyo-ekonomik statii diizeylerinden ©6nemli olgiide
etkilenmektedir. Sosyo-ekonomik statiiniin bilegenleri olan cografi yerlesim, gelir diizeyi,
servet, sahip olunan meslek, egitim diizeyi gibi faktorler bireylerin cinsiyet kimlikleri
tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Holt, 1995). Bu nedenle ¢alismada cinsiyet kimligi
ile sosyo-ekonomik statii arasindaki iliski oncelikli olarak incelenmekte ve bu iliskinin
reklamlar ve satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

llgilenim diizeyinin tiiketicilerin satin alma davranislar iizerindeki arac1 etkisi

ise literatiirde devamli olarak arastirilan bir konudur. Yiiksek ilgilenim diizeyindeki
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titketicilere ikna edici iletiler sunuldugu takdirde tiiketiciler sifreleme, anlatma ve ayrintili
inceleme gibi merkezi degerlendirme faaliyetlerini gerceklestirmekte; diisiik ilgilenim
diizeyi ise tiiketicilerin motivasyonunu diisiirmektedir. Cinsiyet kimligi kavrami da
titketicilerin ilgilenim diizeyini etkileyen kisisel faktorlerden biridir. Bu noktada ilgilenim
diizeyinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki araci etkisi de aragtirmanin konusuna
girmektedir.

Boylece, satin alma davranisi ile cinsiyet kimliginin; cinsiyet kimligi ile sosyo-
ekonomik statii diizeyinin ve cinsiyet kimligi ile ilgilenim diizeyinin birbirleri ile olan
iliskilerinin incelenmesi saglanmaktadir. Tiim bu iligkilerin saptanabilmesi halinde

pazarlamacilara yeni bakis acilar1 kazandirilabilir.

IL.2. Arastirmanin Onemi

Literatiirde zaman zaman biyolojik cinsiyetle psikolojik cinsiyetin birbirine
kanstirlldigr goriilmektedir. Ancak, reklamlarin tiiketici kararlar1 iizerindeki etkisini
artirmak i¢in biyolojik cinsiyet kadar psikolojik cinsiyet de goz oniinde bulundurulmalidir.
Bu noktada arastirma reklamcilar ve pazarlamacilar acisindan Onemli sonuglar ortaya
koyabilir.

Son donemde degisen toplumsal yapiin ve tiikketim aligkanliklarinin, rekabette
yogunlasmanin artmasinin sonucu reklam verenler ve reklamcilar tiikketici davraniglarini
geleneksel anlamda sorgulamaktan uzaklasip, daha farkli agilardan incelemeye
baslamislardir. Bu noktada tiiketicilerin cinsiyet kimligi 6zelliklerinin bir¢ok pazarlamaci
ve reklamci tarafindan incelenmesi sonucu bu 6zelliklerin reklam iletilerinde kullanilmasi
suretiyle tiiketicilerde reklami yapilan iiriine kars1t olumlu bir tepki yaratabilmis olmalari

arastirmanin Onemini ortaya koymaktadir.
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Cinsiyet kimligi konusunda yapilan bazi reklam arastirmalar tiiketicilerin satin

alma tercihlerinde cinsiyet kimliklerinden etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Bu
arastirmalara gore tiiketiciler maruz kaldiklart reklamlara biyolojik cinsiyetlerine bagh
olarak degil, algiladiklar cinsiyet kimliklerine bagli olarak yanit vermektedir (Jaffe 1994;
Worth, Smith ve Mackie, 1992). Kadinlarin is diinyasinda daha fazla yer almalari,
toplumsal hayattaki degisimler kadinlarin maskiilen o6zelliklerindeki artis1 beraberinde
getirmistir. Benzer sekilde erkeklerin de cinsiyet rollerinde toplumsal hayattaki
degisimlerden kaynaklanan farkliliklar goriilmektedir. Cinsiyet kimliklerindeki bu
farkliliklar pazarlama yoneticileri ve reklam ajanslari icin bir firsat olarak goriilebilir.
Pazarlama literatiirinde bu konunun arastirnlmasina iliskin ¢ok sayida Oneriye
rastlanmasina ragmen, ozellikle iilkemizde benzer bir ¢alismanin yapilmamis olmasi bu

calismanin dnemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

I1.3. Arastirma Modeli

Tiiketici davramslan; tiiketicilerin kendi ihtiyaglarim ve/veya bagkalarinin
ihtiyaglarim karsilayabileceklerini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen
karar verme siireclerini kapsar (Bozkurt, 2004:92). Tiiketicileri, pazarlamacilarin asil
ilgilendigi konu olan davranissal eylemlere siiriikleyen etkiler arasinda sosyal ve psikolojik
etkenler ile pazarlama faaliyetleri yer alir. Tiiketici davraniglan iizerinde son yiizyilda
etkisi olan degisimler ve kavramsal egilimler incelenirken g6z oniinde bulundurulmasi
gereken sosyal psikoloji, antropoloji, ekonomi ve biyoloji gibi bilim dallarinin kapsadigi
konular ise sunlardir (Bozkurt, 2004:95) :

o Tiiketicinin Kendisi: Tiiketicinin marka secimi, demografik, kisilik ve yasam

bicimi
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° Cevresel Etmenler: Tiiketicinin ¢evresi, grup etkileri, kiiltiir, vb.

. Pazarlama Cabalari: Reklam, iiriin, ambalaj, satis yeri, vb.

Birinci bolimde de bahsedildigi iizere cinsiyet kimligi bireylerin varolussal
maskiilenligi ya da feminenligidir. Cinsiyet kimligi sosyal cevre ve kurumlarla iligkili;
davranmigsal, ekonomik ve politik farkliliklar iceren kiiltiirel bir olgudur. Bireylerin cinsiyet
kimligi sosyo-ekonomik statii diizeyinden etkilenmektedir. Sosyo-ekonomik statii diizeyi
ile sekillenen cinsiyet kimligi tiiketicilerin ilgilenim diizeyini, reklama ve markaya yonelik
tutumunu ve dolayisiyla satin alma niyetini etkilemektedir.

Cografi yerlesim ve sosyoekonomik statiiniin cinsiyet kimligi kavramini
etkileyen en belirgin faktorlerden biri oldugu Holt (1995) tarafindan ortaya konmustur.
Geleneksel aile yapisinin, kesin cinsiyet rolii paylasimlar1 ve tiplemeleri ile
sekillendiginden daha oOnce bahsedilmisti. Buna gore sosyo-ekonomik statii diizeyi
iyilestikce geleneksel aile yapisinin disina ¢ikilacak ve cinsiyet kimlikleri arasindaki
farklilasmanin azalmasi beklenebilir.

Yiiksek ilgilenim ve diisiik ilgilenim diizeyine sahip katilimcilarda reklama
yonelik tutumun markaya yonelik tutumu onemli Olciide etkiledigi goriilmiistiir. Bu
durum, reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum icin O6nemli bir belirleyici
oldugunu gostermektedir (Lord, Lee ve Sauer, 1995:74; Hwai, 2000). Buradan hareketle
sosyo-ekonomik statii diizeyi ile sekillenen cinsiyet kimligi; tiiketicilerin reklama ve
markaya yonelik tutumunu ve dolayisiyla da satin alma niyetini sekillendirebilir.

Aragtirmada sosyo-ekonomik statii diizeyi ile reklama ve markaya yonelik
tutum arasindaki iligki literatiirde sikca ilgilenen konulardan biri oldugundan bu ¢alismada

incelenmemistir (Kotler, 2000:162).
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Bu aciklamalarin 1s18inda olusan model asagidaki gibidir. Tezde asagida
sembolize edilen modeldeki degiskenler arasi iligkiler test edilmektedir.
Aap (Attitude Toward Ad) : Reklama Yonelik Tutum
Agr (Attitude Toward Brand) : Markaya Yo6nelik Tutum
PI(Purchase Intention) : Satin Alma Niyeti
Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslart

Uzerindeki Etkisine Iliskin Model

Ilgilenim Diizeyi

Reklama Yonelik
.. . e Tut A
CINSIYET KiMLIiGi utum (Aap) Satin Alma
Niyeti
PI
B Markaya Yonelik D
T Tutum(Aggr)

Sosyo-Ekonomik Statii Diizeyi

I1.4. Arastirma Hipotezleri

Bem (1974) tarafindan gelistirilen Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’ ne (Gender
Schema Theory) gore bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davranislar, tutumlar ve
ozellikler sergilemektedirler. Bem’in  (1974) calismalarindan c¢ikan sonuglara gore
maskiilen/feminen tiiketiciler maskiilen/feminen iiriinlere daha olumlu tepkiler verecekler
ve bu iiriinleri kullanma oranlar1 daha yiiksek olacaktir.

Meyers-Levy’nin (1988- 1989) Secicilik Hipotezi’ne gore erkekler kendilerini

ilgilendiren, kadinlarsa kendilerini ve gevrelerini ilgilendiren konularla ilgilenirler. Bagka
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bir deyisle erkekler bilgiyi islerken bilginin kendilerini nasil etkileyecegine odaklanirken,
kadinlar kendilerini ve ¢evrelerindekileri nasil etkileyecegine odaklanir. Ayrica, kadinlarin
ileti isleme siirecinde erkeklere oranla bilgiyi daha fazla kullandiklari, ipuglarina daha fazla
yoneldikleri ve daha genis capli bilgi aradiklar1 iddia edilmektedir. Erkeklerin bilgiyi
islemede somut ve odak konulara yogunlastiklari, kadinlarinsa daha genel kavramlara
odaklandigr Secicilik Hipotezi’'nin savlarindandir (Hupfer, 2002:4). Yine Segicilik
Hipotezi'ne gore erkekler iletinin tiim detaylarim1 dikkate almayip, sadece kendilerini
ilgilendiren bir veya birka¢c somut kismina odaklanirken; kadinlarin iletinin tim detaylarini
irdeledigi goriilmektedir (Hallahan, 1995:4). Buradan hareketle Segicilik hipotezine gore
erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir tema iizerinde odaklanmali; kadinlara yonelik
reklamlarsa iiriine iliskin bir¢ok bilgiyi barindirmalidir. Yine; erkekleri hedef alan
reklamlar iiriiniin icinde bulundugu kategoriye iliskin genel ozellikleri anlatmaktan uzak
durup, iirtine iliskin birka¢ 6nemli 6zellige vurgu yapmali; kadinlar1 hedef alan reklamlar
ise iiriiniin i¢inde bulundugu kategorinin genel 6zelliklerine vurgu yapmalidir.

Sosyal Rol Teorisi’ne gore cinsler biyolojik ve sosyal olarak davraniglarini
kendi cinsiyetine gore egitir. Ornegin; erkekler rekabeti 6ne ¢ikaran ve baskinligi gosteren
reklam iletilerinden hoslanirken; kadinlar kendilerine oldugu kadar digerlerine de dnem
gosteren iletileri tercih etmektedir (Prakash, 1992). Yine cinslerin biyolojik
farkliliklarindan kaynaklanan ozellikleri; erkeklerin resim, miizik gibi sozlii olmayan
uyaricilardan, kadinlarsa bilgiyi daha karmasik ve simetrik siireclerden gecirmeleri
nedeniyle sozlii ve tanimlayici iletilerden etkilendiklerini gostermektedir. Kadinlarin gorsel
ve sozlii olarak zengin, karmagsik ve oldukca bilgilendirici reklamlardan hoslandiklart
belirtilmektedir. Kadimnlarin ve erkeklerin beyin yapisindan kaynaklanan farkliliklar

erkeklere yonelik reklamlarin resimler, grafikler, tablolar, miizik gibi sozlii olmayan
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uyaricilar icermesi gerektigini gostermektedir (Putrevu, 2001:9-10). Cinsiyet Kimligi
Sema Teorisi * ne gore bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davranislar, tutumlar
ve oOzellikler sergilediklerinden cinsiyet kimligine iliskin hipotezler asagidaki gibi
olacaktir:

H1,: Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler; karmasik, bilgi veren, sozlii

ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklamlara daha olumlu

bakarlar.

H1,: Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler; basit, tek tema iizerine

odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklamlara daha

olumlu bakarlar.

Yapilan arastirmalar reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum igin
onemli bir belirleyici oldugunu gostermektedir (Lord, Lee ve Sauer, 1995:74; Hwai, 2000).

H2,: Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler; karmasik, bilgi veren, sozlii

ve gorsel uyaricilar acisindan zengin, kategori temelli reklam konusu markaya

daha olumlu bakarlar.

H2b: Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler; basit, tek tema {iizerine

odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklam konusu

markaya daha olumlu bakarlar.

Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi ve Secicilik Hipotezi bulgulart gbéz 6niinde
bulundurularak satin alma niyetine iliskin gelistirilen hipotezler ise sunlardir:

H3,: Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler; karmasik, bilgi veren, sozlii

ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu iiriinii

satin almaya daha olumlu bakarlar.
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H3p: Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler; basit, tek tema {iizerine
odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklam konusu

iiriinii satin almaya daha olumlu bakarlar.

Tiiketicinin bilgi isleme derinligini, mesaji ayrintilandirma ve girisilecek
biligsel cabanin yogunlugunu tiiketicilerin ilgilenim seviyesi belirler (Muehling ve
Laczniack, 1988). Tiiketicilerin ilgilenim seviyesini ise kisisel, fiziksel ve durumsal
faktorler etkiler. Tiiketicilerin ilgileri ve degerleri kisisel, reklamin basili ya da TV reklami
olmasi fiziksel, liriine yonelik anlik veya gecici bir ilgi hali de durumsal faktorlere 6rnektir
(Zaichkowsky, 1985:342). Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken her zaman ¢ok aktif bir
bilgi arayisina girmesi gerekmeyebilir. Dolayisiyla diisiik ilgilenimli tiiketici davranislari
ve yiiksek ilgilenimli tiiketici davranmislart (Zaichkowsky, 1985) olmak iizere iki gruba
ayrilan ilgilenim diizeyi i¢in daha 6nce anilan ve ilgilenim diizeyini etkileyen kisisel bir
faktor kabul edilen feminen ve maskiilen cinsiyet kimliklerinin 6zellikleri gbz Oniinde
bulundurularak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H4,: Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler, bilgilendirici ve karmagsik

reklamlardan olumlu etkilendikleri i¢cin reklama daha yiiksek ilgilenim diizeyi

gosterir.

H4,: Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler, basit ve iriiniin belirli

niteliklerine vurgu yapan reklamlardan etkilendikleri icin reklama daha diisiik

ilgilenim diizeyi gosterir.

Bem’e (1981) gore cinsiyet kimligi sosyalizasyon siireciyle kazanilmaktadir.
Bireyler i¢inde yasadiklan kiiltiirel ve ekonomik ¢evreden ogrendikleri bilgiler ve davranis
kaliplar1 ile kendi cinsiyet kimliklerini kazanirlar. 1970’lerden itibaren kadinlarin

maskiilen davramis kaliplarinda bir artis oldugu gozlemlenmektedir. Kadinlarin giderek
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daha fazla maskiilen 6zellikler kazanmasina kiiltiirel ve ekonomik cevredeki degisimin
neden olmasi bireylerin kisilikleri lizerinde kiiltiirel degisimin etkisi olarak ifade edilebilir
(Twenge, 1997:312-313). Kiiltiirel ve teknolojik degisimlerin hiz kazandigi giiniimiiz
diinyasinda kadinlarin is hayatina daha fazla katilmalari, evde daha az zaman harcamalari,
araba kullanmalari, vb. bir¢ok yenilik kadinlarin maskiilen 6zellikler kazanmasinda etkili
olmustur. Bununla birlikte, erkeklerin feminenlik diizeylerinde gozle goriiliir bir degisiklik
s6z konusu degildir (Twenge, 1997:312). Kadmlarin maskiilen 6zelliklerindeki artisin
benzerinin erkeklerin feminen ozelliklerinde goriillmemesi sosyo-ekonomik statiiyle
aciklanabilir. Geleneksel aile kaliplarinda goriilen kesin cinsiyet rolii ayrimlari da sosyo-
ekonomik statii kavramu ile agiklanabilir. Egitim ve meslek durumlarinin belirleyici oldugu
sosyo-ekonomik statii diizeyinde artis yukar1 dogru olduk¢a cinsiyet kimliklerindeki
farklilagmanin azalmasi beklenmelidir. Buradan hareketle sosyo-ekonomik statii diizeyi ve
cinsiyet kimligi arasindaki iliski asagidaki sekilde kurulacaktir.

HS5: Bireylerin sosyo-ekonomik statii diizeyi iyilestikce cinsiyet kimligi

farklilagmalar azalir.

IL5. Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi Siireci

Modelde yer alan degiskenlerin Olgiilmesi amaciyla literatiirde yapilan
calismalar taranmis ve s6z konusu ¢alismalarin Tiirkiye’de uygulanabilirligi aragtinlmistir.
Aragtirma modelinde yer alan Cinsiyet Kimligi, Sosyo-Ekonomik Statii ve Ilgilenim
kavramlarinin Slciilmesine yardimer olacak ii¢ ayr 6lgek Tiirk kiiltiiriine uygulanabilir
sekilde uyarlanarak calismada kullanilmistir. Her bir 6lcek maddesi i¢in “Kesinlikle
Katilmiyorum” ile “ Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini iceren 7’li Likert tipi dereceleme
kullanilmigtir. Cinsiyet kimliginin 6l¢iilmesinde kullanilan ve Bem tarafindan gelistirilen

Cinsiyet Kimligi Envanteri’nin (BSRI) Tiirkce formunun (Dokmen, 1991) gecerlilik ve
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giivenilirlik analizleri yapilmis oldugundan katilimcilara iizerinde herhangi bir degisiklik
yapilmadan dogrudan uygulanmistir. Sosyo-Ekonomik Statii diizeyinin 6l¢iilmesini
saglayan SES Anketi Arastirmacilar Dernegi tarafindan Tiirk toplumu igin gelistirilmis ve
pazarlama arastirmalarinda kullaniliyor olmasindan dolay1r gelistirildigi sekliyle
kullanilmustir. Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerini 6l¢en Kisisel Ilgilenim Anketi’nin (PII)
(Zaichkowsky,1985) Tiirk¢e formunun olmamasi nedeniyle, anketin Tiirk¢e c¢evirisi iki
uzmana yaptirilmustir. Olcek; cevirinin ardindan konunun uzmam Ogretim iiyelerine
sunulmug, maddelerin Slgmesi  beklenen degiskenler ile gosterdigi uyumun
degerlendirmesi istenmis ve ceviride karsilasilan anlagmazliklar 6gretim iiyelerinin
Onerileri dogrultusunda giderilerek olgek maddelerine son hali verilmistir. Gerekli
diizenlemeler yapilan bu ii¢ dlgege, 6n testlerin uygulanmasinin ardindan uzman dgretim
iyelerinin goriisleri dogrultusunda uygun sayfa tasarimi ve bi¢imi olusturularak olgegin
gorselliginin kolay ve anlasilir olmasi saglanmustir.

Olgeklerin  hazirlanmasiin  ardindan anketlerde uygulanacak reklamlarin
hazirlanmas1 ¢alismalarma baslanmustir. Oncelikle, tiiketicilerin cinsiyet kimliklerini
yansitan iriinlere ilgilenim gosterip goOstermediklerini saptamak amaciyla maskiilen,
feminen, kayitsiz ve androjen iiriinlerin secilerek bunlara yOnelik reklamlarin
hazirlanmasina karar verilmistir. Kolay ulasilabilen ve tiiketim karar verebilen 15 kadin ve
15 erkek olmak iizere toplam 30 katilimcidan olusan bir gruba iglerinde otomobil, cep
telefonu, dijital kamera, kirmiz1 sarap, nescafe, bilgisayar, kot pantolon, sa¢ jolesi, dis
macunu ve televizyon bulunan on iiriiniin cinsiyet kimligini belirtmeleri istenen bir form
sunulmustur. Formda maskiilenlik, feminenlik, androjenlik ve kayitsizlik tanimlar verilmis
ve katilimcilardan her bir iiriinii bu tanimlara gore siniflandirmalari istenmistir. Buna gore

otomobil maskiilen bir iirlin, kirmiz1 sarap feminen bir iirlin, dijital kamera kayitsiz bir
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iiriin ve diger maddeler androjen iiriinler olarak smiflandirilmistir. Cikan sonuglar
dogrultusunda otomobil, kirmizi sarap, cep telefonu ve dijital kamera iiriinleri icin

maskiilen ve feminen olmak iizere iki tiir reklam hazirlanmasina Karar verilmistir.

Tablo V. Arastirmada Kullamlacak Uriiniin Secimi icin Yapilan On Arastirma
Sonugclari

Maskiilen Feminen Androjen Kayitsiz
Otomobil 18 2 6 4
Cep Telefonu 5 5 12 8
Kot Pantolon 7 8 10 5
Nescafe 1 8 14 7
Bilgisayar 7 4 10 9
Televizyon 8 3 10 9
Sag Jolesi 7 8 9 6
Dijital Kamera 10 1 7 12
Kirmizi Sarap 0 17 8 5
Dis Macunu 3 7 11 9

Feminen bireyler, maskiilen bireylere kiyasla; karmasik, bilgi veren, sozlii ve
gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu iiriinii satin almaya ve
reklama daha olumlu baktiklarindan feminen olarak hazirlanan reklamlarin bu 6zellikleri
yansitmasina dikkat edilmistir. Aymi sekilde maskiilen bireyler feminen bireylere kiyasla
basit, tek tema iizerine odaklanmig, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan
reklamlara ve reklam konusu iiriinii satin almaya daha olumlu baktiklarindan maskiilen
reklamlarin hazirlanmasinda da bu 6zelliklerin yansitilmasina dikkat edilmistir. Androjen
ve kayitsiz reklamlarin hazirlanmasinda da cinsiyet kimliginin gerektirdigi 6zellikler goz
oniinde bulundurulmustur. S6z konusu reklamlar hazirlandiktan sonra yine 30 kisilik bir
deneme grubuna uygulanmistir. Ancak maskiilen ve feminen olmak iizere 4 iiriin grubu
icin toplam 8 adet reklamin ankette yer almasi nedeniyle her bir reklam i¢in ayrica reklam
formu doldurulmasinin anketi cevapla siiresinin uzamasina ve fazla uzun oldugu icin sikict

olmasina neden oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle Oncelikle cep telefonu ve dijital
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kamera reklamlar1 ¢ikartilmis, sadece feminen {iiriin olan kirmizi sarap ve maskiilen iiriin
olan otomobil i¢in hazirlanan reklamlar tekrar uygulanmistir.

Kirmiz1 sarap reklaminin hem maskiilen hem de feminen formlar1 beklenen
etkiyi yaratmis, ancak otomobil reklamlarinda istenen sonuca hemen ulasilamamistir.
Otomobil reklamlarimin maskiilen ve feminen reklam olarak hazirlanmas1 cabalar
4.denemede sonu¢ vermistir. Arastirmada kullanilacak reklamlarin gosterildigi kisiler
maruz kaldiklart farkli reklamlar1 dogru bi¢cimde maskiillen ve feminen kategorilere
ayirabilmigtir. Reklamlar ayrica konusunun uzmani Ogretim {iiyelerine gosterilmis ve
olumlu degerlendirmeleri alinmistir. Yine de hem kirmizi sarap hem de otomobil
reklamlarinin uygulamasinin fazla zaman almasi ve katilimcilarin da ayni yonde belirttigi
goriisler nedeniyle tek reklamin maskiilen ve feminen formlarimin uygulanmasina karar
verilmigtir. Literatiirdeki caligmalarda otomobil tercihleri ile kisilik ozellikleri arasinda
giiclii bir iliski oldugunun saptanmasi (Birdwell,1968; Stern, 1971; Ross,1971) nedeniyle
otomobil reklamlarinin ankette kullanilmasina karar verilmistir.

5. Yillik Otomobil Reklamcilik Arastirmasi’nin sonuclarina gore kadinlarin bir
otomobilin ailelerinin yasam tarzlarina uygun olmasi 6zelligine erkeklere oranla daha fazla
onem verdikleri goriilmiistiir (Hupfer, 2002:7). Yapilan arastirmalarda markalarin gazete
ve dergi reklamlarinin bireylerin satin alma tercihini etkileme derecesine en yiiksek sahip
olan sektorler arasinda otomobil sektoriiniin bulunmasi da bu kararin verilmesinde etkili
olmustur. Yine aymi arastirmada yer alan kadin tiiketicilerin otomobil sektoriinde basili
reklamlara erkeklere oranla daha fazla dikkat ettigi, iirtin iceriklerinin kadin tiiketicileri
erkek tiiketicilere oranla daha fazla etkiledigi gibi bulgular da arastirma hipotezlerini

desteklemektedir. (ITO Yaymlar;, 2006:63- 83). Dolayisiyla otomobil reklamlarinin
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maskiilen ve feminen formlari; sosyo-ekonomik-statii anketi, cinsiyet kimligi envanteri ve
reklamlara yonelik anket formu ile katilimcilara sunulmustur.

Olgeklerin hazirlanmas siirecinin detaylarina asagida yer verilmistir.

IL.6. Degiskenlerin Olciimii

Bu boliimde arastirmada yer alan degiskenlerin 6l¢iimii i¢in kullanilan
Olceklerin incelenmesi siireci yer almaktadir. Arastirmada kullanilan olcekler danisman
goriisleri paralelinde degerlendirilmis ve konunun uzmani 6gretim iiyelerinin de goriisleri

alinmustir.

I1.6.1.Cinsiyet Kimligi Degiskeni

Bireylerin cinsiyet kimliginin 6l¢iimii icin literatiirde siklikla yer alan olgekler
incelenmistir (Bem, 1974; Spence, 1975; Stern, Barak ve Gould, 1987). Bat1 literatiiriinde
cinsiyet rolleri ile ilgili calismalarin c¢ogunlugunda Bem Cinsiyet Rolii Envanteri
kullanilmaktadir. Envanterin gecerliliginin ve giivenilirliginin yan1 sira maskiilenlik ve
feminenlik diginda diger uclar olan androjenligi ve kayitsizligi da g6z Oniinde
bulundurmasi 6l¢egin popiiler olmasini saglamistir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin Tiirk
toplumuna ilk uyarlamasi Kavuncu (1987) tarafindan gerceklestirilmistir. Orijinali
Ingilizce olan envanterin uzman bir grup tarafindan Tiirkceye cevrilmesinin ardindan
Olcekte yer alan Tiirk toplumuna uygun olmayan sifatlarin ¢ikartilarak yerine Tiirkge
uygun karsiliklarinin konulmasi suretiyle Tiirk toplumuna uygun oldugu iddia edilen form
elde edilmistir (Dokmen, 1991:81-82). Cinsiyet Rolii Envanteri’nin Tiirk¢ce formu;
Dokmen (1991) tarafindan gegerliliginin ve giivenilirliginin yeniden test edilmesi suretiyle

40 maddelik bir form haline getirilmistir.
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Dokmen (1991) tarafindan giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilan ve Tiirk
toplumuna uyarlanan Cinsiyet Kimligi Envanteri’nin 20 maskiillen ve 20 feminen
maddeden olusan toplam kirk kisilik 6zelliginin bulundugu kisa Tiirk¢e formu ankette
kullanilmigtir. Cinsiyet Kimligi Envanteri’nin her bir maddesinin iki ucunda yer alan
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile “ Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini iceren 7°1i Likert tipi
dereceleme kullanilmistir.

Katilimcilardan Tablo I’de yer alan kadinsilik sifatlarina verilen cevaplarin
medyan1 5,55 ve iistii olanlar feminen olarak belirlenirken; erkeksilik sifatlarina verilen
cevaplarin medyani olarak 5,20 ve {iistii olanlar maskiilen olarak siniflandirilmistir. Her iki
puan tiirii belirlenen meydanlarin altinda kalan bireyler kayitsiz olarak siniflanirken; her iki
puan tiriinde belirlenen meydanlarin {istinde yer alan bireyler androjen olarak

siniflandirilmigtir (D6kmen, 1999).

I1.6.2.Sosyo-Ekonomik Statii Degiskeni

Tiirkiye’de sosyo-ekonomik statii diizeyinin Olciilmesine iliskin arastirmalarda
sirketlerin kendi 06zel ¢alismalari ya da Tirkiye i¢in ozellestirilmemis uluslar arasi
kaynaklarin kullamildigi goriilmektedir. Bununla birlikte Tiirk toplumuna uyarlanmig
giincel bir sosyo-ekonomik statii Olgegine ihtiya¢ duyulmasi Veri Arastirma A.S. ve
Arastirmacilar Dernegi’nin bu yonde dlgekler gelistirmesine neden olmustur.

Sahip olunan meslek, egitim diizeyi, esya sahipligi, yasanilan bolge ve ev
sahipligi olmak iizere dort temel degiskeni inceleyen Veri SESI 1995 yilindan bu yana
cesitli arastirmalarda kullanilmaktadir. Ancak, bu 6l¢egin kullanimina iligskin teoride ve
pratikte yasanan bazi sikintilar nedeniyle, 2004 yilinda Arastirmacilar Dernegi
onciiligiinde ve Dr.Ugur Calli baskanliginda Tiirk toplumuna uyarlanmis giincel bir sosyo-

ekonomik statii indeksi olusturma ¢abalar baslatilmis ve 2006 yilinda neticelendirilmistir.
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Genis tabanli ve ulusal temsiliyet kabiliyeti bulunan saha calismalarindan elde
edilen verilerin analizi ile olusturulan soru formunda hane reisi kavrami sorgulanmakta,
hane reisi ve hane reisinin ebeveynleri ile hane reisinin esinin ve hane reisinin esinin
ebeveynlerinin egitim diizeyleri ile mesleki bilgilerine dair bilgi toplanmaktadir. Hane
reisinin SES gruplamasi ile ilgili gosterge ozellikleri %70, reis esinin gosterge 6zellikleri
%30 oraninda hane oOzelliklerine yansitilmaktadir. Hane reisi ve reis esinin gosterge
ozelliklerinin puanlanmasinda hane reisi ile hane reisinin esinin anne ve babalarinin egitim
durumlarn ile sahip olduklar1 meslegi %30 agirlikla dikkate alinmaktadir. Kalan %70
agirlik hane reisi ile hane reisinin esinin bireysel 6zellikleri igin kullamlmaktadir. Olgegin
zamana kars1 dayanikliligini artirmak ve nesnelligini garanti altina almak adina Olcekte
herhangi bir esya sahiplik durumu gosterge olarak kullanilmamaktadir (Arastirmacilar
Dernegi, 2006:13).

SES gruplamasi literatiiriinde fikir birligi gosterilen unsurlardan biri olan
egitim durumu olgekte hane kavramimi esas almaktadir. Olgege gore hanenin egitim
durumu hane reisinin, reis esinin ve Onceki kusak hanelerin egitim durumundan
olusmaktadir. Buna gore hanenin egitim durumu asagidaki sekilde hesaplanacaktir
(Arastirmacilar Dernegi, 2006:13).

e Hanenin Egitim Durumu: Reisin Egitim Durumu (%70) + Reis Esinin

Egitim Durumu (%30)

e Reisin Egitim Durumu: Reisin Kendi Egitimi (%70) + Reisin Ailesinin

Egitim Durumu (%30)

e Reisin Ailesinin Egitim Durumu: Reisin Babasinin Egitimi (%70) + Reisin

Annesinin Egitim Durumu (%30)
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e Reis Esinin Egitim Durumu: Reis Esinin Kendi Egitimi (%70) + Reis Eginin
Ailesinin Egitim Durumu (%30)
e Reisin Esinin Ailesinin Egitim Durumu: Reis Esinin Babasinin Egitimi
(%70) + Reis Esinin Annesinin Egitim Durumu (%30)

SES gruplamasi literatiiriinde fikir birligi gosterilen diger unsurlardan biri
olan meslek durumu ise sosyal statii, ekonomik erigim, hayat tarz1 gibi kavramlar
acisindan onemli etkileri bulunan ozelliklerdendir. Olgege gore hanenin meslek
durumu hane reisinin, reis esinin ve Onceki kusak hanelerin meslek durumundan
olugmaktadir. Buna gore hanenin meslek durumu asagidaki sekilde hesaplanacaktir
(Arastirmacilar Dernegi, 2006:14).

e Hanenin Meslek Durumu: Reisin Meslek Durumu (%70) + Reis Esinin

Meslek Durumu (%30)

e Reisin Meslek Durumu: Reisin Kendi Meslegi (%70) + Reisin Ailesinin

Meslek Durumu (%30)

e Reisin Ailesinin Meslek Durumu: Reisin Babasinin Meslegi (%70) + Reisin

Annesinin Meslek Durumu (%30)

e Reis Esinin Meslek Durumu: Reis Esinin Kendi Meslegi (%70) + Reis

Esinin Ailesinin Meslek Durumu (%30)

e Reisin Esinin Ailesinin Meslek Durumu: Reis Esinin Babasinin Meslegi

(%70) + Reis Esinin Annesinin Meslek Durumu (%30)

Meslek durumlarina iliskin puanlama yapilirken tiim meslekler 3 temel unsura
gore 2 alt gruba ayrilmistir. Buna gore tiim meslekler icin; meslegin temel ozellikleri ve
gerekleri, kisinin baskin olarak zihnini ya da bedenini kullanma durumu, vb. sekillerde

degerlendirilmesi sonucu zihinsel-bedensel ayrimi yapilmistir. Bireyin meslegi ile ilgili
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dogrudan ilgisi olan bir egitim sahibi olup olmadiginin belirlenmesi sonucu mesleki
egitimi var-yok ayrimui ve kisinin iicretli olarak baskasinin yaninda ¢alismasi ya da serbest
olarak kendi isinin yapiyor olmasi durumunun belirlenmesi sonucu ticretli-serbest ayrimi
yapilmistir. Toplumda goriilme sikliklar ve statii farkliliklarindan hareketle tiim zihinsel
meslekler, bedensel mesleklerden; mesleki egitimi var olanlar mesleki egitimi
olmayanlardan ve serbest meslek siniflan1 ticretli meslek siniflarindan daha yiiksek
puanlanmistir. Boylece 3 degisik meslek siniflama ol¢iitiiniin her birine ait 2 alt grup
olusmasi nedeniyle toplamda 8 degisik meslek birlesimi ortaya ¢ikmaktadir (Arastirmacilar

Dernegi, 2006:16-17).

Tablo VI. SES Olcegi Puanlama Tablosu I

Hane Reisinin Hane Reisinin
Esinin
Egitim Hane | Babasi | Annesi | Hane Babasi | Annesi
Reisi Reisinin
Esi
Lisansiistii, Doktora, Tipta Uzmanlik, vb. 14,70 8,82 3,78 6,30 3,78 1,62
Universite (Normal) 9,80 5,88 2,52 4,20 2,52 1,08
Universite (Agikogretim) 7,35 3,31 1,42 3,15 1,42 0,61
Onlisans (2 y1llik) 6,37 2,87 1,23 2,73 1,23 0,53
Lise (Normal) 4,90 2,21 0,95 2,10 0,95 0,41
Lise (Meslek) 3,43 1,54 0,66 1,47 0,66 0,28
Ortaokul 2,45 0,74 0,32 1,05 0,32 0,14
Ilkokul 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Egitimsiz 245 -0,74 -0,32 -1,05 -0,32 -0,14
Is-Meslek
Calismiyor - Ev Kadini 0,00 0,00 0,00 0,00
Calismiyor - Issiz, stirekli isi yok -4,90 -1,47 -0,63 -2,10 -0,63 -0,27
Egitimle kazanilmis uzmanlik varsa 5,39 1,62 0,69 -2,31 0,69 0,30
Calisiyor - Zihinsel
Mesleki egitimi var-Serbest 11,27 3,38 1,45 4,83 1,45 0,62
Mesleki egitimi var-Ucretli 9,80 2,94 1,26 4,20 1,26 0,54
Mesleki egitimi yok-Serbest 8,33 2,50 1,07 3,57 1,07 0,46
Mesleki egitimi yok-Ucretli 6,86 2,06 0,88 2,94 0,88 0,38
Calistyor - Bedensel
Mesleki egitimi var-Serbest 6,37 1,91 0,82 2,73 0,82 0,35
Mesleki egitimi var-Ucretli 4,90 1,47 0,63 2,10 0,63 0,27
Mesleki egitimi yok-Serbest 1,47 0,44 0,19 0,63 0,19 0,08
Mesleki egitimi yok-Ucretli 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Kaynak: Arastirmacilar Dernegi, 2006: 30
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Sosyo-ekonomik statii diizeyi, hanede yer alan bireylerin egitim ve meslek

durumuna goére belirlenmis olan puanlarin verilmesi ile hesaplanacaktir. Hane reisinin ve

ebeveynlerinin ve hane reisinin esi ile hane reisinin esinin ebeveynlerinin egitim ve meslek

diizeylerine iliskin tabloda yer alan ilgili birimin karsisindaki puanlar toplanarak hanenin

toplam ses puani hesaplanmaktadir. Tablo VI hane reisi ve esinin ikisinin de bulundugu

hanelerde kullanilmaktadir. Tablo VII ise hane reisinin esinin bulunmadigi hanelerde

kullanilmaktadir.

Tablo VII. SES Olcegi Puanlama Tablosu IT

Hane Reisinin

Egitim Hane Babasi Annesi
Reisi
Lisansiistii, Doktora, Tipta Uzmanlik, vb. 21,00 12,60 5,40
Universite (Normal) 14,00 8,40 3,60
Universite (Agikogretim) 10,50 4,73 2,03
Onlisans (2 yillik) 9,10 4,10 1,76
Lise (Normal) 7,00 3,15 1,35
Lise (Meslek) 4,90 2,21 0,95
Ortaokul 3,50 1,05 0,45
Ilkokul 0,00 0,00 0,00
Egitimsiz -3,50 -1,05 -0,45
Is-Meslek
Calismiyor - Ev Kadimi 0,00 0,00
Calismuyor - Igsiz, siirekli isi yok -7,00 -2,10 -0,90
Egitimle kazanilmis uzmanlik varsa 7,70 2,31 0,99
Calisiyor - Zihinsel
Mesleki egitimi var-Serbest 16,10 4,83 2,07
Mesleki egitimi var-Ucretli 14,00 4,20 1,80
Mesleki egitimi yok-Serbest 11,90 3,57 1,53
Mesleki egitimi yok-Ucretli 9,80 2,94 1,26
Calisiyor - Bedensel
Mesleki egitimi var-Serbest 9,10 2,73 1,17
Mesleki egitimi var-Ucretli 7,00 2,10 0,90
Mesleki egitimi yok-Serbest 2,10 0,63 0,27
Mesleki egitimi yok-Ucretli 0,00 0,00 0,00

Kaynak: Arastirmacilar Dernegi, 2006: 31

Hane halkinin meslek ve egitim bilgilerine gore puanlanmasinin ardindan her

birinin SES grubu belirlenmistir. 6 gruptan olusan SES smiflar1 A, B, C1, C2, D ve E
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olarak etiketlenmistir. Buna gore asagidaki tabloda yer alan puan araliklarina gore hane

reisinin SES grubu belirlenmektedir (Arastirmacilar Dernegi, 2006:18).

Tablo VIII. SES Grubu Atama Puanlari

A 33 puan ve iistii
B 12 ile 33 puan arasi
Cl 2 ile 12 puan arasi
C2 -2 ile 2 puan arasi
D -7 ile -2 puan arasi
E -7 puanin altt

Kaynak: Arastirmacilar Dernegi, 2006: 19

Soru formunda hane reisi oncelikli olarak sorgulanmis, ardindan hane reisi ve
reis esi ile hane reisinin ve reis esinin anne ve babalarinin egitim diizeyleri ve meslek
durumlarim belirtmeleri istenmistir. Soru formunda ayrica cinsiyet, yas, gelir diizeyi, ev
sahipligi, medeni durum gibi kisisel ozellikler de sorgulanarak sosyo-ekonomik statii

diizeyine iligkin ayrintili bir profilin ¢ikartilmasi1 amaglanmastir.

I1.6.3.ilgilenim Diizeyi Degiskeni

Bireylerin ilgilenim diizeylerinin ol¢iimii icin literatiirde siklikla yer alan
Olcekler incelenmistir (Zaichkowsky,1985; Laurent ve Kapferer,1985; McQuarrie ve
Munson,1987; Higie ve Feick,1989; Jain ve Srinivasan,1995). Zaichkowsky (1985)
tarafindan gelistirilen Kisisel Ilgilenim Envanteri ilgilenimle ilgili calismalarda oldukga
kabul goren, giivenilirlik ve gecerliligi test edilmis, tek boyutlu bir anlamsal farklandirma
Olcegidir. Yirmi sifat ¢ifti barindiran 6lgekte her bir madde icin “Kesinlikle Katilmiyorum”
ile “Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini iceren 7’li Likert tipi dereceleme kullanilmaktadir.
Kisisel Ilgilenim Envanterinin Tiirkce formu heniiz gelistirilmemistir. incelenen 6lcekler
arasinda Kisisel Ilgilenim Envanterinin kisa formunun arastirma ile ortiisen en iyi dlgek

oldugu belirlenmistir.
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Tablo IX. Zaichkowsky Ilgilenim Anketi

Onemli (important) -|-1-1-1-1]-1- | Onemsiz (unimportant)
Sikici (boring) -|-1-1-1-]-1- |llging (interesting)
Uygun (relevant) -|-1-1]-1-1-1- | Uygunsuz (irrelevant)
Heyecan verici (exciting) -|-1|-1]-1-1-1- | Heyecan vermeyen (not
-|-]-1]-1-]-1- [|exciting)
Bir anlam ifade eden -|-1|-1]-1-1]-1- | Bir anlam ifade etmeyen (means
(means a lot to me) -|-]-1|--1-1]- | nothing to me)
Cazip (appealing) -|-1-1-1-]-1- |ltici (unappealing)
Sira dis1 (fascinating) -|-1]-1|-1-1]-1[- | Swradan (mundane)
Degersiz (worthless) -|-1-1-1-1]-1- | Degerli (valuable)
Konu ile ilgili (of concern -|-1]-1]-1-1]-1- | Konuileilgisiz (of no concern)
to me) S I I I T e
Ihtiya¢ duyulan (needed) -|-1-1-|-]-1- | Ihtiyac duyulmayan (not
- |-]-1-1-1]-1]- | needed)

Kaynak: Zaichkowsky, 1985:350.

Tiirkceye  cevrilen form  konunun  uzmami  Ogretim  iiyelerinin
degerlendirmelerine sunulmus ve onaylar1 dahilinde deneme uygulamasinda Tablo IX’daki
sekliyle katilimcilara uygulanmustir. Olgek maddelerinin katilimcilar tarafindan yeterince
anlasilmadig1 ve cevaplanmasinda sorun yasadigi tespit edildiginden ilgilenim anketi s6z
konusu maddeleri kapsayacak sekilde kisaltilarak kullanilmistir. Buna gore ilgilenim
Olcegi, “Onemli”, “degerli” ve “ihtiyac duyulan” sifatlar1 satin alma davranisina
yonlendirici; “uygun”, “bir anlam ifade eden”, “konu ile ilgili” sifatlar1 ikna edici;
“heyecan verici”, ‘“cazip”, ‘“ilgin¢”, “sira dis1” cevaplar1 6zendirici, heveslendirici
sifatlarina karsilik gelecek sekilde diizenlenmistir. Bu sifatlar 7°1i derecelemeye tabi

tutularak katilimcilara asagidaki sekliyle sunulmustur.
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Tablo X. flgilenim Anketi

1. Satin Alma Davranigina Yonlendirici

2. Tkna Edici

3. Ozendirici, heveslendirici

I1.6.4.Reklama ve Markaya Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti
Degiskenleri
Hazirlanan anket formunda reklama yonelik tutumu (Aap) belirlemek icin
orijinali asagidaki sekilde olan sifatlar (Shiv, Edell ve Payne, 1997) Tiirk¢ceye cevrilmis,
konusunun uzmani 6gretim iiyelerinin onay ve goriisleri dogrultusunda yanit kategorileri

7’li derecelemeye tabi tutularak katilimcilara sunulmustur.

Tablo XI. Reklama Yonelik Tutum Anketi

1. Kotii (Bad) Iyi (Good)

2. Itici (Unappealing) Cekici (Appealing)

3. Hosa Gitmeyen (Not Likable) Hosa Giden (Likable)
4. Tiging Olmayan (Not Interesting) Ilging (Interesting)

Hazirlanan anket formunda markaya yonelik tutumu (Aggr) belirlemek igin
orijinali asagidaki sekilde olan ciimleler Tiirk¢eye cevrilmis, konusunun uzmam 6gretim
iyelerinin onay ve goriisleri dogrultusunda yanit kategorileri 7’li derecelemeye tabi

tutularak katilimcilara sunulmustur.

Tablo XII. Markaya Yonelik Tutum Anketi

1. Bu markay1 satin almak dogru bir karardir.

(Buying the advertised is a good decision.)

2. Bu marka tatmin edici bir markadir.

(I think the advertised is a satisfactory brand.)

3. Reklamda bahsedilen markanin pek cok faydali 6zelligi var.

(I think depicted in the ad has a lot of beneficial characteristics.)
4. Reklamdaki markaya iligkin olumlu diisiincelerim var.

(I have a favorable opinion of the advertised .)
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Hazirlanan anket formunda satin alma niyetini (PI) belirlemek i¢in orijinali

asagidaki sekilde olan ciimleler Tiirk¢eye cevrilmis, konusunun uzmam 6gretim iiyelerinin
onay ve goriisleri dogrultusunda yamt kategorileri 7°1i derecelemeye tabi tutularak

katilimcilara sunulmustur.

Tablo XIII. Satin Alma Niyeti Anketi

1. Reklami yapilan iiriinii bityiik ihtimalle satin alacagim.

(It is very likely that I will buy the advertised )

2. S0z konusu iiriine bir daha ihtiya¢ duydugumda, reklami yapilan {iiriinii satin
alacagim.

(I will purchase the advertised next time I need the product.)

3. Reklam yapilan iirtinii kullanmay1 kesinlikle deneyecegim.

(I will definitely try depicted in the advertisement.)

IL.7. Arastirmanmin Evreni

Arastirmanin evreni; Mersin ilinde yasayan, 18—75 yas arasi, gelir ve is sahibi
kadin ve erkeklerdir. Katilimcilarin gelir ve is sahibi olmasi; kendi yonettikleri bir
biitceleri olmasi dolayisiyla iriine yonelik satin alma karar1 verebilmeleri ve sosyo-
ekonomik statii diizeylerinin kolay belirlenebilmesi agisindan 6zellikle tercih edilmistir.
Orneklemin arastirmanin evrenini tiimiiyle temsil edebilmesi icin meslek, gelir diizeyi,
egitim diizeyi, medeni durum ve yas konularinda herhangi bir kisitlamaya gidilmemis,
mimkiin oldugunca degisik yas, meslek, gelir ve egitim diizeyi gruplarina ulasilmaya
calisilmistir. Katilimecilarin cinsiyet kimliklerinin cinsiyetlerinden bagimsiz olmasina
ragmen feminen ve maskiilen bireylerin sayilarinin cinsiyetlerine gore esit olmasi

beklentisiyle ayni sayida kadin ve erkege anket uygulanmistir.

IL.8. Deneme Uygulamasi

Arastirma evreninin Ozelliklerine benzer nitelik tasiyan 30 kisilik bir gruba

anket uygulanmistir. Katilimeilara verilen anket sirasiyla bireylerin sosyo-ekonomik statii
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diizeyini belirleyecek olan ve Arastirmacilar Dernegi tarafindan hazirlanan sosyo-
ekonomik statii anketi, 40 maddeden olusan ve cinsiyet kimligini belirleyen Bem Cinsiyet
Kimligi Envanteri’nin Tiirk¢e kisa formu olan cinsiyet kimligi envanteri, otomobil reklam
formu (maskiilen), reklam anketi, otomobil reklam formu (feminen) ve reklam anketi
olmak iizere toplam 6 sayfadan olusmaktadir. Her bir sayfada anketin cevaplanmasina
yonelik talimatlar belirtilmistir. Anketler katilimcilara yiiz yiize uygulanmis; yorumlarin
aninda ve dogrudan alinmasi saglanmistir. Bu sekilde katilimcilarin anketi cevaplarken
nerede ve neden sorun yasadiklari gozlemlenmistir. Anketleri cevaplayan katilimcilarin
sayfa tasarimi nedeniyle yasadiklar1 sikintilar tespit edilmis ve gerekli diizenlemeler
yapilmistir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nde alt alta 40 maddeden olusan ve 7’li
derecelemeye tabi tutulan cevaplarin verilmesinde katilimcilarin sorun yasadiklar
goriilmiistiir. Bu nedenle alt alta yer alan her bir maddenin ve 7’li derecelemeye tabi
tutulan ifadelerin katilimcilarin kolay cevaplamasi saglanacak sekilde tablo diizenlemesi
yapilmistir. Deneme uygulamasinda anketi cevaplama siiresinin ortalama 15 dakika oldugu

gOriilmiistiir.

IL9. Ornekleme Yontemi ve Orneklem Biiyiikliigii

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi konusunda arastirmacilara yardimci
olmak amaciyla bazi formiiller gelistirilmis olmasina ragmen, bu formiillerin
uygulanabilmesi i¢in bazi1 bilgilere ihtiya¢c duyulmaktadir. Ancak, s6z konusu bu bilgiler
¢ogu zaman bilinmez oldugundan 6rneklem biiyiikliigiinii bu bilgiler olmaksizin kolayca
hesaplamak amaciyla bircok paket program gelistirilmistir. Yapilan arastirmalar
neticesinde evren parametresine iligkin evren kitlesinin biiyiikliigii, nitelikleri (yas, egitim,

gelir diizeyi, vb) gibi istatistiksel verilere ulasilamamistir. Ancak; TUIK verilerine gore
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Mersin ili niifusu 2000 yil1 niifus sayimi sonuglarina gére 1.651.400 kisiden olusmakta
olup; istihdam edilen niifus 615.000; 18-75 yas arasi niifus 1.051.657°dir. Buna gore
arastirmanin Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliginda, %5 kabul edilebilir 6rnekleme

hata payiyla minimum 384 olarak hesaplanmisgtir.

Tablo XIV. Farkh Biiyiikliikteki Evrenler icin Kuramsal Orneklem Biiyiikliikleri

Evren %5 %4 %3 %02
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 2.400

Kaynak: Balct, 2006:95

Arastirma kapsaminda ana kiitleyi temsil ettigi diisiiniilen 500 kisilik bir
orneklem iizerinde yiiz yiize anket goriismesi yapilmistir. Buradan hareketle belirtilen

sayida ve nitelikte veriye ulagsmak i¢in kolayda 6rnekleme metodu izlenmistir.

I1.10. Verilerin Toplanmasi

Veriler Mersin ilinde toplanmistir. Mersin Universitesi 1IBF Isletme Boliimii
3.Smif Ogrencilerinin her birine 6 adet anket dagitilarak c¢evrelerindeki kimselere
yaptirmalari istenmistir. Bu amacla anket dagitilan 6grencilere calismanin amaci ve énemi
aktarilmistir. Ogrencilere katilimcilar1 anketleri eksiksiz cevaplama konusunda tesvik
etmeleri; gerekli durumlarda bilgilendirmeleri; anketi dagitma, toplama ve iade etme
siireclerinde 6zenli olmalar1 konusunda gerekli talimatlar verilmistir.

Hatali veri, eksik veri veya Ongoriilemeyen durumlar nedeniyle olusacak veri
kayiplarinin 6niine gecmek icin toplam 500 adet anket dagitilmistir. Veri toplama siireci 05

— 25 Aralik 2007 tarihleri arasinda gerceklesmistir.
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I1.11. Verilerin islenmesi

Anket formlarinda belirtilen maddelerin tamami paket istatistik programina
aktarilmistir. Eksik doldurulan anket formlar1 gecersiz kabul edilerek elenmistir. Girilen
verilerde kodlama hatas1 yapilip yapilmadig: kontrol edilmistir. Hatali girilen kodlamalar
diizeltilmistir. Eksik veri girisleri nedeniyle 87 adet anket formu elenerek toplam 403 adet
anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Veri giriglerinde Oncelikle sosyo-ekonomik statii diizeyi anketinin bilesenleri
girilmig, ardindan cinsiyet kimligi envanterinin maddeleri girilmis ve ardindan reklam
anketlerinin maddeleri girilmistir. Sosyo-ekonomik statii diizeyi anketinin ilgili puanlar
istatistik paket programda hesaplatilmis ve katilimcilarin sosyo-ekonomik gruplari
belirlenmistir. Cinsiyet kimligi envanterinde de maskiilen 6zelliklere ve feminen
ozelliklere verilen cevaplarin ortalamasi alinmis ve Bem tarafindan belirlenen feminenlik
ve maskiilenlik medyanlarina gore bireylerin cinsiyet gruplamalar1 saptanmistir. Verilerin
islenmesinde son olarak reklam anketinde yer alan reklama ve markaya yonelik tutum,
satin alma niyeti ve ilgilenim diizeyine iligkin 6lcek maddelerinin ortalamalar1 alinarak, her
bir katilimcinin ilgili 6lceklere iliskin ortalama puanlar1 hesaplanmis ve veriler analize

hazir hale getirilmistir.

I1.12. Veri Analizi Asamalari

[k olarak diizenlenen veriler rneklem ozelliklerinin betimsel analizine uygun
hale getirilmis, kullanilan Olceklerin gecgerlik ve giivenirliklerinin belirlenecegi 06lcek
faktorlerinin psikometrik niteliklerinin analizi yapilmistir. Reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum, reklama ilgilenim ve satin alma niyetinin 6l¢iilebilmesi icin Mann-
Whitney U Testi ve incelenen faktorler arasinda iligskinin tespiti i¢in korelasyon analizi

yapilmistir. Veri analizinde paket istatistik program kullanilmistir.
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III. BOLUM: ANALIZLER VE YORUMLAR

Bu boliimde veri analizlerinden elde edilen sonuglar ve bu sonuglarin yorumlari
yer almaktadir. 11k olarak betimsel analiz sonuglar1 ve faktorlerin psikometrik niteliklerinin
analiz sonuclarina yer verilmektedir. Ardindan hipotezlerin testi i¢in uygulanan Mann
Whitney U Testi sonuglar1 ve incelenen faktorler arasindaki korelasyon analizi raporlar
sunulmaktadir. Bu bolim, hipotezlerin dogrulanma durumlarina iliskin bulgularin

yorumlariyla sona ermektedir.

II1.1. Betimsel Analizler

Bu bolimde 403 anket katilimcisinin sosyodemografik ozelliklerine yer
verilmektedir. Ardindan kullanilan 6l¢ek maddelerinin aritmetik ortalamasina ve standart

sapmasina yer verilecektir.

I11.1.1. Katihme1 Ozelliklerinin Betimlenmesi

403 kisilik bir orneklem grubundan elde edilen verilere gore katilimcilarin
%47,9’u kadin, %52,1’i erkek katilimcilardan olugmaktadir. Katilimcilarin yaklagik
%73 tuntin 20-49 yas grubunda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %77°si evlidir.
Katilimcilarin yaklagik %58’ inin gelir diizeyi 501-1.500 YTL aralifindadir. Katilimcilarin

sosyodemografik profili agagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo XV. Katihmcilarin Sosyodemografik Ozellikleri

SOSYODEMOGRAFIK OZELLIiKLER n %
CINSIYET

Kadin 193 47,9%
Erkek 210 52,1%
Eksik Veri (Belirtilmemis) 0 0
Toplam 403 100%
YAS

20-34 Yas 137 34,0%
35-49 Yas 156 38,71%
50-64 Yas 81 20,10%
64 Yas ve Ustii 4 0,99%
Eksik Veri (Belirtilmemis) 25 6,20%
Toplam 403 100%
MEDENI DURUM

Bekar 74 18,4%
Evli 302 74,9%
Dul 11 2,7%
Bosanmig 16 4,0%
Eksik Veri (Belirtilmemis) 0 0
Toplam 403 100%
EV SAHIPLIGI

Kendisine ait 266 66,0%
Kira 136 33,7%
Eksik Veri (Belirtilmemis) 1 0,03%
Toplam 403 100%
GELIR DURUMU

0-500 YTL 40 9,9%
501-1.000 YTL 115 28,5%
1.001-1.500 YTL 120 29,8%
1.501-2.000 YTL 62 15,4%
2.000 YTL ve iistii 65 16,1%
Eksik Veri (Belirtilmemis) 1 0,03%
Toplam 403 100%

193 kadin ve 210 erkekten olusan katilimcilarin Bem Cinsiyet Rolii Envanteri

sonuclarina gore cinsiyet kimlikleri asagidaki tabloda yer aldigi sekilde siniflanmistir.
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Katilimcilardan kadinsilik sifatlarina verilen cevaplarin medyani 5,55 ve {iistii olanlar
feminen olarak belirlenirken; erkeksilik sifatlarina verilen cevaplarin medyani olarak 5,20
ve {istii olanlar maskiillen olarak siiflandirilmistir. Her iki puan tiirii belirlenen
meydanlarin altinda kalan bireyler kayitsiz olarak simiflanirken; her iki puan tiiriinde
belirlenen meydanlarin iistiinde yer alan bireyler androjen olarak siniflandirilmistir. Buna
gore; katilimcilarin %16,1°1 feminen, %24,1°’1 maskiilen, %38,5’1 kayitsiz ve %21,3’u

androjen olarak gruplanmustir.

Tablo XVI. Katilmcilarin Cinsiyet Kimliklerine Gore Dagilimi

CINSIYET KIMLIKLERI n %
Feminen 65 16,1%
Maskiilen 97 24.1%
Kayitsiz 155 38,5%
Androjen 86 21,3%
Toplam 403 100%

Cinsiyet kimliklerinin kadin ve erkek cinsiyet kaliplarina gore siniflandirilmasi
ise asagidaki gibidir. Buna gore; kadin katilimcilarin %28,5’i feminen %8,8’1 maskiilen
olarak smiflanmisken; erkek katilimcilarin %4,76’s1 feminen, %38’i maskiilen olarak

siniflanmagtir.

Tablo XVII. Katilimcilarin Cinsiyet Kimliklerinin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Feminen 2 10 65
%28,5 4,76% 16,13%
- . 17 80 97
%r‘flllfgef Maskillen 8,8% 38% 24,07%
Kayitsiz 8 77 155
40,4% 36,67 % 38,46 %
Androjen 43 43 86
22,3% 20,48% 21,34%
Toplam 193 210 403
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Cinsiyet ve cinsiyet kimligi arasindaki iliskinin tespiti ki-kare analizi ile
yapilmistir. Buna goére cinsiyet ve cinsiyet kimligi arasinda anlamli bir iliski vardir

(p<0,000). Bu bilgi literatiir bulgularimi desteklemektedir.

Tablo XVIII. Cinsiyet Kimligi ile Cinsiyet Arasindaki fliskinin Ki-Kare Analizi
Sonugclar

Deger Serbestlik Derecesi Asimptotik
Anlamlilik
(2 kuyruklu)
Pearson Kikare (XZ) 71,488 3 0,000
Olabilirlik Oram 78,016 3 0,000
n 403
Gozeneklerde 5'in altinda bulunan veri sayisi sifirdir. Beklenen minimum frekans
degeri 31,13'diir.

Sosyo-Ekonomik Statii Endeksi’ne gore katilimcilarin SES gruplar asagidaki
sekilde belirlenmistir. Endeks sonuglarma gore katilmeilarin %17,37°si A Grubu,
%56,08’1 B Grubu, %25,56’s1 C Grubu; %0,74’tt D Grubu ve %0,25’1 E Grubu olarak

gruplanmustir.

Tablo XIX. Katihmcilarm Sosyo-Ekonomik Statii Diizeyleri

SOSYO-EKONOMIK STATU DUZEYi n %
A Grubu 70 17,37%
B Grubu 226 56,08%
C1 Grubu 69 17,12%
C2 Grubu 34 8,44%
D Grubu 3 0,74%
E Grubu 1 0,25%
Toplam 403 100%

Bireylerin cinsiyet kimligi ve sosyo-ekonomik statii diizeylerine gore
siniflandirilmasi ise asagidaki gibidir. Buna gore olusan feminen bireylerin %27,69'u A
Grubu, %52,30'u B Grubu ve %20,01’'i C Grubu sosyo-ekonomik diizeyine sahiptir.
Maskiilen bireylerin ise %10,30’u A Grubu, %55,67’si B Grubu ve %34,03’ii C Grubu

sosyo-ekonomik statii diizeyine sahiptir.
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Tablo XX. Katilmcilarin Sosyo-Ekonomik Statii Diizeylerinin Cinsiyet Kimliklerine

Gore Dagilinm

SES GRUBU
A B Cl C2 D E Toplam
Feminen 18 34 12 1 0 0 65
27,69% | 52,30% | 18,46% | 1,55%
Maskiilen 10 54 21 12 0 0 97
Cinsiyet 10,30% | 55,67% | 21,65% | 12,38%
Kimligi | Kayitsiz 22 90 27 13 2 1 155
14,19% | 58,06% | 17,42% | 8,39% | 1,29% | %0,065
Androjen 20 48 9 8 1 0 86
23,26% | 55,81% | 10,47% | 9,30% | 1,16%
Toplam 70 226 69 34 3 1 403

Katilimcilarin soyo-ekonomik statii diizeyleri ile

cinsiyet kimlikleri arasinda

anlamli bir iligskinin olup olmadigimin tespiti i¢in ki-kare analizi uygulanmistir. Tim

cinsiyet kimligi gruplart icin yapilan ki-kare analizi sonuglarinda kutularin yiizde

yirmisinden fazlasinin beklenen frekans degerleri besten kiigiik oldugu icin ki-kare analizi

yalnizca feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi gruplan i¢in uygulanmistir. Buna gore

cinsiyet kimligi ile sosyo-ekonomik statii diizeyi arasinda anlamh bir iligki oldugunu

soylemek miimkiindiir (p<= 0,005).

Tablo XXI. Cinsiyet Kimligi ile SES Grubu Arasindaki Iliskinin Ki-Kare Analizi

Sonuclari
Deger | Serbestlik Derecesi Asimptotik
Anlamlilik
(2 kuyruklu)
Pearson Kikare (XZ) 12,771 3 0,005
Olabilirlik Oram 13,997 3 0,003
n 162
Gozeneklerde 5'in altinda bulunan veri sayisi sifirdir. Beklenen minimum deger
5,22'dir.
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I11.1.2. Olcek Maddelerinin Betimlenmesi

Tezde reklamin tiiketici tutum ve davranisina etkisine iligkin 4 faktor 14 olcek
maddesi ile olciilmektedir. Ilk o6lcek, tiiketicilerin reklama olan ilgilenim diizeylerine
iliskin olup 3 maddeden olusmaktadir. Ikinci 6lgek tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu
belirlemek icin ankete konmus olup, 4 maddeden olugmaktadir. Tiiketicilerin markaya
yonelik tutumunu belirlemek icin ankete konan {igiincii 6l¢ek de 4 maddeden olusmaktadir.
Son olarak tiiketicilerin satin alma davranmisin1 6lgmeye yonelik 3 maddeden olusan 6lcek
ankette yer almaktadir.

Feminen reklamlar i¢in reklamin etkisi, reklama yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum oOlceklerinin aritmetik ortalamasinin 4 ile 5 arasinda deger aldigi
goriilmektedir. Satin alma niyeti 6l¢egi ise feminen reklamlar icin 3 ile 4 arasinda deger
almaktadir. Buna karsilik maskiilen reklamlar i¢in reklamin etkisi ve reklama yonelik
tutum Olgeklerinin aritmetik ortalamasi 4 ile 5 arasinda deger alirken; markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti Olcekleri 3 ile 4 arasinda de8er almaktadir. Bu ortalamalarin
katilimcilarin cinsiyet kimlikleri gozetilmeksizin tiim bireyler tarafindan maskiilen ve
feminen reklam gruplart icin genel bir degerlendirme oldugu diisiiniiliirse detayl
sonuclarda cinsiyet kimligi gruplarinin cinsiyet kimlikli reklamlara verdikleri tepkiler
onem kazanmaktadir.

Tiim maddeler 7°1i likert olcegi ile Olciilmekte olup; “l1. Kesinlikle
Katilmiyorum”, “4. Kararsizim”, “7. Tamamen Katiliyorum” ifadelerini igermektedir.
Buna gore 1-2-3 olarak yapilan puanlama olumsuz tutum gelistirildigini, 4 olarak yapilan
puanlama belirgin bir tutum gelistirilmedigini, 5-6—7 olarak yapilan puanlama olumlu
tutum gelistirildigini gostermektedir. Ekteki tabloda oOlgek maddelerinin aritmetik

ortalamalari ve standart sapmalar yer almaktadir.



65

Tablo XXII. Olcek Maddelerinin Aritmetik Ortalamalar: ve Standart Sapmalari

Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
—403 Ortalama Sapma Ortalama Sapma
n= (Feminen | (Feminen | (Maskiilen | (Maskiilen
Reklam) Reklam) Reklam) Reklam)
Reklama lgilenim (FRILGILENIM-
MRILGILENIM 4,55 1,76 4,39 1,82
1. Satin Alma Davranmisina Yonlendirici 4,55 1,91 4,35 1,99
2. Ikna Edici 4,44 1,92 4,14 1,99
3. Ozendirici, Heveslendirici 4,66 1,97 4,69 2,06
Reklama Yonelik Tutum (A,p) (FAD-MAD) 4,94 1,57 4,67 1,6
1. Kotii-Iyi 5,09 1,69 4,77 1,77
2. Itici-Cekici 5,02 1,76 4,67 1,89
3. flging OImayan-jlging Olan 45 1,99 4,37 1,99
4. Hosa Gitmeyen-Hosa Giden 5,14 1,85 4,86 1,85
Markaya Yonelik Tutum (Agg) (FABRAND-
MABRAND 4,58 1,58 3.8 1,61
1. Bu markayr almak iyi bir fikir. 4,47 1,75 3,84 1,77
2. Bu marka tatmin edici bir markadir. 4,23 1,76 3,77 1,73
3. Rekla.mda.lzghsedilen markanin pek ¢cok 48 173 3.56 1.81
Sfaydali ozelligi var.
4."Rfklamd.aki markaya iliskin olumlu 4.84 1.79 403 1.95
diistincelerim var.
Satin Alma Niyeti (PI) (FNIYET-MNIYET) 3,92 1,77 3,43 1,77
1. Reklami )viapllan tiriinii biiyiik ihtimalle 3.46 1.9 3.02 1.84
satin alacagim.
2. Soz konusu iirtine bir daha ihtiyag
duydugumda reklami yapilan iiriinii satin 4,04 1,98 3,4 1,93
alacagim.
3. R.ek.laml yapilan Lfrunu kullanmayt 426 2.06 387 2.13
kesinlikle deneyecegim.




66
I11.1.3. Olceklerin Psikometrik Niteliklerinin Analizi

Tez calismasinda kullanilan reklam anketinin psikometrik niteliklerinin
incelendigi bu boliimde olgme ile ilgili niteliklerden olan giivenilirlik ve gecerlik
kavramlar1 analiz edilmektedir. Olgmede gegerlik, dlciilmek istenen seyin Olgiilebilmis
olma derecesidir. Olgme aracinin amaca uygunlugunun belirlenmesi amaciyla gecerlililgi
saptama ¢alismasi yapilmis ve kapsam gecerliliginden emin olmak icin uzman goriisiine
bagvurulmustur. Bu siirece iliskin detaylar “Degiskenlerin Ol¢iimii” boliimiinde
aktarilmustir.

Bir olgmenin gecerli sayilabilmesinin ilk kosulu onun giivenilir olmasidir.
Giivenilirlik degeri bir Olgme aracinin tekrarlanan Olgiimlerde aymi sonucu verme
derecesinin gostergesidir. Giivenilirlik, hesaplanmis bir korelasyon katsayis1i (r) ile
belirlenir ve sifir ile bir arasinda degisen degerler alir. Deger bire (1.00) yaklastik¢a
giivenilirligin yiiksek oldugu kabul edilir (Balci, 2006:238).

Reklam anketinde Olciilmek istenen 4 faktor olan reklamin etkisi, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetine iligkin gilivenilirlik analizi
sonuglar1 Tablo XXIII’de sunuldugu gibidir. Olcegin alfa degeri 0,8047 dir. Reklama
ilgilenim Olceginin feminen reklam icin alfa degeri 0,8951, maskiilen reklam icin alfa
degeri 0,8867°dir. Reklama yonelik tutum Olgeginin feminen reklam icin alfa degeri
0,8848, maskiilen reklam i¢in 0,8785; markaya yonelik tutum 6lceginin feminen reklam
icin alfa degeri 0,9203 ve masliilen reklam igin alfa degeri 0,9055’dir. Satin alma niyeti
Olceginin feminen reklam ic¢in alfa degeri 0,8752, maskiilen reklam icin alfa degeri
0,8805’dir. Buradan hareketle reklam anketi Olceklerinin giivenilir oldugunu soylemek

miimkiindiir.
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Tablo XXIII Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Alfa Alfa

(Feminen) (Maskiilen)

Reklama Ilgilenim 0,8951 0,8867
Reklama Yonelik Tutum 0,8848 0,8785
Markaya Yonelik Tutum 0,9203 0,9055
Satin Alma Niyeti 0,8752 0,8805

Reklam anketinde Olciilmek istenen 4 faktoriin maddeler arasi korelasyonu ise
su sekildedir. Buna gore reklama ilgilenimin feminen reklam i¢in alfa degeri 0,75 ile 0,81
arasinda degismekteyken; maskiilen reklam i¢in maddeler aras1 korelasyon 0,76 ve 0,79
aarasindadir. Reklama yonelik tutumun feminen reklam icin alfa degeri 0,68 ve 0,82
araligindadir. Maskiilen reklam iginse bu degerler 0,69 ile 0,79 arasinda degismektedir.
Markaya yonelik tutumun feminen reklam icgin alfa degeri 0,78 ve 0,83 aralifindayken;
maskiilen reklam icin 0,73 ile 0,82 araligindadir. Satin alma niyetinin feminen reklam igin
maddeler aras1 korelasyonu 0,72 ile 0,80 arasinda degismekteyken; maskiilen reklam icin

bu degerler 0,72 ile 0,82 arasindadir.

Tablo XXIV. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Maddeler Aras1 Korelasyon
Sonuclari

Alfa Alfa

(Feminen) (Maskiilen)

Reklama Ilgilenim 0,75-0,81 0,76-0,79
Reklama Yo6nelik Tutum 0,68-0,82 0,69-0,79
Markaya Yonelik Tutum 0,78-0,83 0,73-0,82
Satin Alma Niyeti 0,72-0,80 0,72-0,82

Cinsiyet kimligi envanterine iligkin giivenilirlik ¢calismasi ise Tiirk¢e formu igin
aragtirmacilar tarafindan yapilmis ve envanter giivenilir bulunmus olsa da, asagidaki gibi

hesaplanmig, alfa degeri 0,8019 bulunarak 6l¢egin giivenilirligi saptanmaistir.
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Giivenirlik Analizi (Alfa) Tlgili Madde Tlgili Madde Diizeltilmis Tlgili Madde
Silindiginde Silindiginde Korelasyon | Silindiginde Alfa
Olgek Ortalamasi | Olcek Varyansi
Agirbagli, ciddi 212,2481 379,5539 0,2300 0,7991
Ailesine kars1 sorumlu 211,4135 384,5195 0,2469 0,7995
Anlayish 212,1429 374,6403 0,3562 0,7957
Baskin, tesirli 213,0301 371,9137 0,2662 0,7981
Baskalarinin ihtiyaglarina 212,1178 373,4208 0,3935 0,7948
duyarl
Boyun egen 215,5388 392,9325 -0,0579 0,8113
Cana yakin 212,1579 370,3946 0,4033 0,7939
Comert 212,0727 373,1932 0,4018 0,7947
Cocuklar1 seven 211,6767 379,4605 0,2859 0,7979
Duygularii agiga 213,6767 386,2796 0,0231 0,8096
vurmayan
Duygusal 212,5088 370,8636 0,3121 0,7964
Erkeksi 213,4361 384,9199 0,0104 0,8146
Etkileyici, giiglii 212,5990 368,0046 0,4423 0,7926
Fedakar 211,9624 370,1418 0,4921 0,7925
Girisken 212,4762 366,9888 0,4261 0,7927
Goniil alan 212,3784 368,4469 0,4455 0,7927
Gozi pek 212,3935 366,0734 0,4666 0,7917
Haksizliga karsi tavir alan 211,8271 375,9524 0,3815 0,7957
Hassas 212,3358 369,2688 0,3867 0,7941
Hirsh 2129148 362,4952 0,3987 0,7928
Idealist 212,4586 364,6660 0,4738 0,7912
Incinmis duygulart tamir 212,5163 362,2303 0,4864 0,7903
etmeye istekli
Kaba dil kullanmayan 212,6942 375,1324 0,1911 0,8015
Kadinsi 214,6416 391,0597 -0,0557 0,8193
Kendi ihtiyag¢larini 212,4561 372,6758 0,3179 0,7963
savunan
Kendine giivenen 211,8496 371,6256 0,5072 0,7929
Kuralci, kati 213,5915 374,2020 0,1919 0,8018
Lider gibi davranan 213,1429 365,3539 0,3567 0,7945
Mantikli 212,0000 372,9497 0,4757 0,7937
Merhametli 211,7594 371,7661 0,4968 0,7930
Namuslu 211,2331 385,7571 0,2887 0,7995
Otoriter 212,7143 367,8478 0,3705 0,7943
Riski gdze almaktan 212,8271 367,0178 0,3715 0,7942
cekinmeyen
Sadik 211,5840 377,4446 0,3864 0,7961
Saldirgan 215,5915 395,1719 -0,0892 0,8124
Sevecen 211,9724 370,7053 0,5071 0,7925
Sikilgan 214,2381 388,1869 0,0016 0,8101
Soziinde duran 211,5589 380,6190 0,3457 0,7974
Tath dilli 212,1529 369,3409 0,4559 0,7928
Yumusak, nazik 212,4561 369,3090 0,3713 0,7945
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Olgek maddeleri arasinda yer alan “boyun e@en”, “duygularmi aciga

vurmayan”, “saldirgan” ve “sikilgan” gibi olumsuzluk iceren maddeler ile “kadinsi”

ve

“erkeksi” maddelerin Olgcekten ¢ikarnldigi takdirde Olcegin alfa degerinin yiikseldigi

goriilmektedir. S6z konusu maddelerin Olgekten cikarilmasinin Slgegin alfa degerinde

anlamli bir yiikselme yaratmadigi goriilmekle beraber bu durumun maddelerin olumsuz

anlamlarindan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

I11.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismada uygun hipotez tiirlerinin belirlenmesi amaciyla verilerin normallik

ve homojenlik durumlan incelenmistir. Normallik ve homojenlik durumlarina iligkin

bilgiler agsagidaki gibidir.

Kullanilan 6l¢eklerin normal dagilima uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla

Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi yapilmistir.

Tablo XXVI. Kullamlan Olceklerin Normal Dagihma Uygunluk Analizi Sonuclar

FR FAD FA | FNIYET MR | MAD MA | MNIYET
ILGILENIM BRAND ILGILENIM BRAND
n 403 403 403 403 403 403 403 403 403
Ortalama 45,500 | 49,402 45,846 39,173 43,937 | 46,669 38,015 34,318
Normal
Parametreler
Std. 17,566 | 15,695 15,811 17,722 18,191 | 16,046 16,067 17,690
Sapma
,107 ,118 ,107 ,103 ,122 ,074 ,075 ,099
Mutlak
En
Biiyiik Pozitif ,082 ,095 ,063 ,089 ,076 ,073 ,075 ,099
Farklar
Negatif -,107 -,118 -,107 -,103 -, 122 -,074 -,073 -,085
Kolmogorov- 2,154 | 2,373 2,155 2,068 2,446 1,476 1,503 1,978
Smirnov Z
Asimptotik 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,026 0,022 0,001
Anlamlilik
(2 kuyruklu)
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Tablonun Anlamlilik (asimptotik anlamlilik) satirindaki degerlerin istatistiksel
anlamlilik hesaplamalarinda sinir degeri kabul edilen 0,05°den kiiciik olmasi incelenen

faktorlerin dagiliminin normal olmadigimi gostermektedir.

Tablo XXVIIL Kullamlan Ol¢eklerin Homojenlik Analizi Sonuclar

Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Derecesi (df1) | Derecesi (df2)

FRILGILENIM 2,066 3 399 0,104
FAD 0,438 3 399 0,726
FABRAND 1,040 3 399 0,375
FNIYET 0,463 3 399 0,708
MRETKI 3,858 3 399 0,010
MAD 5,394 3 399 0,001
MABRAND 7,013 3 399 0,000
MNIYET 3,859 3 399 0,010

Olgegin homojenligini 6lgmek icin Levene analizi uygulanmustir. Tablonun
anlamlilik siitunundaki degerlerin 0,05’den kiigiik olmasi incelenen verilerin homojen
olmadigin1 gostermektedir. Buna gore verilere uygulanacak hipotez testleri normallik ve

homojenlik sartlart saglanmadigindan parametrik olmayan hipotez testleri olacaktir.

Tablo XXVIII. Mann-Whitney U Test Sonuglari

Cinsiyet n Ortalama Siralamalar
Kimligi Siralamalar Toplami
FRILGILENIM Feminen 65 97,86 6361,00
Maskiilen 97 70,54 6842,00
FAD Feminen 65 94,38 6134,50
Maskiilen 97 72,87 7068,50
FABRAND Feminen 65 96,30 6259,50
Maskiilen 97 71,58 6943,50
FNIYET Feminen 65 97,58 6343,00
Maskiilen 97 70,72 6860,00
MRETKI Feminen 65 69,45 4514,00
Maskiilen 97 89,58 8689,00
MAD Feminen 65 72,35 4702,50
Maskiilen 97 87,63 8500,50
MABRAND Feminen 65 67,56 4391,50
Maskiilen 97 90,84 8811,50
MNIYET Feminen 65 72,15 4689,50
Maskiilen 97 87,77 8513,50
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Ik dort hipotezi test etmek icin bagimsiz orneklem t testinin parametrik

olmayan karsiligi olan Mann-Whitney U Testi uygulanmistir. Mann-Whitney U testi iki

ayr1 grubun belli bir degiskene ait ortalamalarimi karsilagtirmak ve anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek icin kullanilir (Balci, 2006:231).

Tablo XXIX’da yer alan asimptotik anlamlilik siitunundaki degerlerin 0,05’ den

kiiciikk olmasi cinsiyet kimligi ile reklam anketine verilen yanitlar arasindaki iligskinin

p<0,05 diizeyinde anlaml oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo XXIX. Mann-Whitney U Test Sonuclari

Mann-Whitney Wilxocon W Z Asimptotik

U Anlamlilik

(2 kuyruklu)

FRILGILENIM 2.089.000 6.842.000 -3,643 0,000

FAD 2.315.500 7.068.500 -2,865 0,004

FABRAND 2.190.500 6.943.500 -3,293 0,001

ENIYET 2.107.000 6.860.000 -3,583 0,000

MRETKI 2.369.000 4.514.000 -2,685 0,007

MAD 2.557.500 4.702.500 -2,037 0,042

MABRAND 2.246.500 4.391.500 -3,101 0,002

MNIYET 2.544.500 4.689.500 -2,083 0,037
Hipotez 1,:

Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler; karmasik, bilgi veren, sozlii ve
gorsel uyaricilar acisindan zengin, kategori temelli reklamlara daha olumlu bakarlar.

Bu hipotez analiz sonuglarinda da goriildiigii iizere desteklenmistir (z= -2,865,
p= 0,004). Analiz sonuglart feminen bireylerin maskiilen bireylere gore; karmasik, bilgi
veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklamlara olumlu

bakacaklarin1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgular ile paralellik gostermektedir.
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Hipotez 1p:

Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler; basit, tek tema iizerine
odaklanmuig, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklamlara daha olumliu
bakarlar.

Bu hipotez analiz sonuclarinda da goriildiigii tizere desteklenmistir (z= -2,037
p= 0,042). Analiz sonuglar1 maskiilen bireylerin feminen bireylere gore; basit, tek tema
izerine odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklamlara olumlu
bakacaklarin1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgularin1 desteklemektedir.

Hipotez 2,:

Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler; karmagsik, bilgi veren, sozlii ve

gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu markaya daha olumlu

bakarlar.

Bu hipotez analiz sonuglarinda da goriildiigii iizere desteklenmistir (z= -3,293,
p= 0,001). Analiz sonuglar1 feminen bireylerin maskiilen bireylere gore; karmasik, bilgi
veren, sOzlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu markaya
olumlu bakacaklarim1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgularn ile paralellik
gostermektedir.

Hipotez 2,:

Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler; basit, tek tema iizerine

odaklanmig, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklam konusu markaya

daha olumlu bakarlar.
Bu hipotez analiz sonuglarinda da goriildiigii iizere desteklenmistir (z= -3,101,
p= 0,002). Analiz sonuglar1 feminen bireylerin maskiilen bireylere gore; karmasik, bilgi

veren, sOzlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu markaya
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olumlu bakacaklarim gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgularn ile paralellik
gostermektedir.

Hipotez 3,:
Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler; karmasik, bilgi veren, sozlii ve

gorsel uyaricilar acisindan zengin, kategori temelli reklam konusu iiriinii satin almaya

daha olumlu bakarlar.

Bu hipotez analiz sonuglarinda da goriildiigii iizere desteklenmistir (z= -3,583,
p= 0,000). Analiz sonuglar1 feminen bireylerin maskiilen bireylere gore; karmasik, bilgi
veren, sOzlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli reklam konusu iiriinii
satin almaya olumlu bakacaklarim1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgular ile
paralellik gostermektedir.

Hipotez 3;:

Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler; basit, tek tema iizerine
odaklanmug, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklam konusu iiriinii satin
almaya daha olumlu bakarlar.

Bu hipotez analiz sonuglarinda da goriildiigii tizere desteklenmistir (z= -2,083,
p= 0,037). Analiz sonuglar1 maskiilen bireylerin feminen bireylere gore; basit, tek tema
izerine odaklanmis, gorsel ve {iriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklam konusu
riinii satin almaya olumlu bakacaklarim1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiir bulgularini
desteklemektedir.

Hipotez 4,:

H4,: Maskiilen bireylere kiyasla feminen bireyler, bilgilendirici ve karmagik

reklamlardan olumlu etkilendikleri icin reklama daha yiiksek ilgilenim diizeyi gosterir.
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Analiz sonuglarinda da goriildiigii lizere feminen ve maskiilen gruplarin
reklamlara gosterdikleri ilgilenim diizeyleri arasinda fark vardir. Buna gore feminen
bireyler bilgilendirici ve karmagik reklamlardan olumlu etkilendikleri i¢in reklama yiiksek
ilgilenim diizeyi gostermislerdir (z= -3,643, p= 0,000). Bu bulgu, literatiir bulgularn ile
paralellik gostermektedir.

Hipotez 4:

Feminen bireylere kiyasla maskiilen bireyler, basit ve iiriiniin belirli
niteliklerine vurgu yapan reklamlardan etkilendikleri icin reklama daha diisiik ilgilenim
diizeyi gosterir.

Analiz sonuclan gostermektedir ki maskiilen bireyler bilgilendirici ve karmagsik
reklamlardan olumlu etkilendikleri i¢in reklama feminen bireylerin feminen reklama olan
ilgilenim diizeyine oranla diisiik ilgilenim diizeyi gostermislerdir (z= -2,685, p= 0,007). Bu
bulgu, literatiir bulgular ile paralellik gostermektedir.

Hipotez 5

Bireylerin  sosyo-ekonomik  statii  diizeyi yiikseldikce cinsiyet kimligi
farklilasmalart azalacaktir.

Bu hipotezin test edilmesi icin Spearman korelasyon analizi uygulanmistir.
Uygulanan korelasyon analizi sonuclarina gore cinsiyet kimligi ile sosyo-ekonomik statii
diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Yani bireylerin sosyo-ekonomik statii
diizeyleri yiikseldikge, cinsiyet kimligi gruplarindaki farklilagsma azalmaktadir. Sosyo-
ekonomik statii diizeyi ile cinsiyet kimligi arasinda giiclii bir iliski oldugunu soylemek

miimkiindiir.
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Tablo XXX. Spearman Korelasyon Analizi Sonuclari

n=162 | SESPuan | Cinsiyet Kimligi

Spearman's rho | SES Puan Korelasyon Katsayisi 1,000 -0,221
Anlamlilik (2 kuyruklu) , 0,005
Cinsiyet Korelasyon Katsayisi -0,221 1,000

Kimligi

Anlamlilik (2 kuyruklu) 0,005 ,

II1.3. Tez Bulgularinin Yorumlari

Cinsiyet kimligi tiiketicilerin reklamlar1 ve reklam konusu iiriinleri
degerlendirmelerinde etkili olmaktadir. Bem (1974) tarafindan gelistirilen Cinsiyet Kimligi
Sema Teorisi’ ne (Gender Schema Theory) gore maskiilen erkekler ve feminen kadinlar;
feminen erkeklere ve maskiilen kadinlara gore bilgi isleme siirecini daha yogun yasarlar.

Meyers-Levy tarafindan gelistirilen Secicilik Hipotezi (Selectivity Hypothesis)
(1989) de benzer bulgulart desteklemektedir. Buna gore Secicilik hipotezi, -yliksek
ilgilenim durumlart disinda- erkeklerin herhangi bir yargiya varmadan once iletide verilen
biitiin bilgiyi detayli incelemeden, bilginin kiiciik bir par¢asindan faydalanarak kararlarim
bunun iizerinden vermeleri suretiyle seg¢ici davranabildiklerini iddia etmektedir.
Kadinlarinsa herhangi bir yargiya varmadan once verilen biitiin bilgiyi kullandiklarini
ortaya koymaktadir. Secicilik hipotezine gore erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir
tema iizerinde odaklanmalidir. Kadinlara yonelik reklamlarsa iirtine iligkin bircok bilgiyi
barindirmali, gorsel ve sozlii olarak zengin ve karmasik olmalidir. Erkekleri hedef alan
reklamlar iiriine iliskin birka¢c 6nemli 6zellige vurgu yaparsa daha basarili olacaktir. Buna
karsin kadinlar1 hedef alan reklamlar ise {iriiniin i¢inde bulundugu kategorinin genel
ozelliklerine vurgu yaparsa daha basarili olacaktir.

Literatiirde yer alan bilgilerin 1s18inda arastirma verilerinin destekledigi iizere;

feminen bireyler, maskiilen bireylere kiyasla; karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel
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uyaricilar acisindan zengin, kategori temelli reklamlara ve reklam konusu {iiriinii satin
almaya daha olumlu bakacaklardir. Maskiilen bireyler ise feminen bireylere kiyasla basit,
tek tema tizerine odaklanmis, gorsel ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan reklamlara
ve reklam konusu {iiriinii satin almaya daha olumlu bakacaklardir. Bu bulgular Putrevu
(2004) tarafindan yapilan calismada da desteklenmistir.

Aym riine farkhh tiiketicilerin farkli diizeyde ilgilenim gostermeleri
(Zaichkowsky, 1985) ilgilenim kavraminin derinlemesine arastirilmasini saglamistir. Bu
aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin yiiksek ilgilenim gosterdikleri durumlarda; alternatif
bilgi arama, seceneklerin degerlendirilmesinde mevcut bilginin kullanilmas1 ve karmasik
bir karar verme siireci gerceklestigi gOriilmiistiir. Bilgi aramanin yiiksek ilgilenim
diizeylerine oranla daha az gerceklestigi, mevcut secenekler arasinda daha az kiyaslama
yapildigi, hatta seceneklerin benzer algilandig ya da iiriin veya hizmet icin 6zel bir tercihin
olmadig durumlar ise tiiketicilerin diisiik ilgilenim gosterdikleri belirlenmistir. Reklama
yonelik tutumun yiiksek ilgilenim diizeyine sahip deneklerde marka inanglartyla beraber
markaya yonelik tutumu 6nemli dlciide etkiledigi goriilmiistiir. Diisiik ilgilenim diizeyine
sahip denekler arasinda ise inanclarin rolii etkisiz olurken, reklama yonelik tutumun
markaya yonelik tutumu onemli dl¢iide etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum, reklama yonelik
tutumun markaya yonelik tutum i¢cin merkezi degerlendirme siirecinde dahi onemli bir
belirleyici oldugunu gostermektedir

Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin cinsiyet kimliklerinden etkilendigi
arastirma sonuglarina gore ispatlanmistir. Buna gore feminen bireyler bilgilendirici ve
karmasik reklamlardan olumlu etkilendikleri i¢cin reklam konusu iiriine yiiksek ilgilenim

diizeyi gosterecek; maskiilen bireyler ise basit ve iiriiniin belirli niteliklerine vurgu yapan
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reklamlardan etkilendikleri icin reklam konusu iiriine feminen bireylere oranla diisiik
ilgilenim diizeyi gosterecektir.

Sosyo-ekonomik statii tiiketicilerin kendilerini diger tiiketicilerden farkli
hissetmelerini saglamasi ve tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkiyi etkileyen bir faktor
olmas1 nedeniyle pazarlama aragtirmalar1 acisindan onemlidir. Sosyo-ekonomik statiiniin
bilesenleri olan cografi yerlesim, gelir diizeyi, servet, sahip olunan meslek, egitim diizeyi
gibi faktorler bireylerin cinsiyet kimlikleri iizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyo-ekonomik statii ve bireylerin cinsiyet kimlikleri arasindaki iliski ise
aragtirma sonuglarinca ortaya konmustur. Bireylerin sosyo-ekonomik statii diizeyleri
yiikseldikge, cinsiyet kimliklerindeki farklilagsma azalmaktadir. Sosyo-ekonomik statii
diizeyi diistiikce, cinsiyet kimliklerindeki gruplasma keskinlesmektedir. Buna gore

bireylerin cinsiyet kimlikleri sosyo-ekonomik statii diizeylerinden etkilenmektedir.

II1.4. Arastirmanin Stmirlamalar:

Uygulanacak anketlerin uzun olmasi sorular miimkiin oldugunca kisa ve yalin
tutulmasina ragmen ankete katilan katilmcilarin zorlanmasina neden olmus olabilir.
Anketin ortalama 15 dakika gibi bir siirede cevaplanmasi katilimcilarn, ilgisini ve
konsantrasyonunu korumalarini engellemis olabilir.

Uygulanan anketlerin uzun olmas1 ve uygulamada yasanan sikintilar uygulanan
reklamin sadece otomobil reklamiyla simirli tutulmasina neden olmustur. Otomobilin
maskiilen bir iiriin olmasi nedeniyle katilimcilarin sadece maskiilen bir iiriine olan satin
alma niyetleri Olciilebilmis; feminen, androjen ve kayitsiz iirtinler icin bir arastirma
yapilamamustir.

Katilimcilarin  degerlendirmelerinin  daha ©nceki deneyimleri ve algilan

nedeniyle olumlu veya olumsuz anlamda etkilenmesinin 6nlemesi amaciyla fiktif reklamlar
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gosterilmistir. S6z konusu markanin fiktif bir marka olmas1 verilen cevaplarda tutarsizlik
yaratmis olabilir.

Arastirmayla ilgili Tiirk Pazarlama literatiiriinde benzer calismalar olmamasi
anketlerin hazirlanma siirecinde sikintilar yaratmistir. Cinsiyet kimligi, markaya karsi
tutum, reklama kars1 tutum ve satin alma niyetini 6lgen Olceklerin 7°1i derecelemeye tabi
tutulmus olarak diizenlenmesi katilimcilarin cevap verirken giicliik cekmesine neden olmus

olabilir.

IIL5. Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Calismada ortaya konan modelin literatiirde bir ilk olmasi nedeniyle ¢aligmanin
kapsami genigletilerek literatiire yeni bulgular eklemek miimkiindiir. Arastirmacilara
oncelikle degisik iriin gruplan i¢in bu ¢alismada ortaya konan iliskileri incelemesi
onerilmektedir. Arastirmada uygulanan reklam iiriinii maskiilen bir iiriin oldugundan farkl
cinsiyet kimligi gruplarina sahip iiriinlere yonelik arastirmalar da yapilmalidir. Ozellikle
cinsiyet kimligi gruplarindan androjen ve kayitsiz iiriin gruplan i¢in benzer arastirmalar
yapilarak bu iirlin gruplarinin satin alma davranislan iizerindeki etkisi ol¢iilmeli ve anilan
iliskiler ol¢iilmelidir.

Aragtirmada mevcut marka gruplan ile fiktif marka gruplar1 kullamilarak
katilimcilarin alg1 diizeyleri karsilagtirilabilir. Boylece tiiketicilerin mevcut markaya iligkin
onceki algilan ile fiktif markaya iliskin algilar1 arasinda karsilastirma yapmak suretiyle
markanin satin alma davranisi tizerindeki etkisi incelenebilir.

Arastirma farkli sosyo-demografik o6zellikler gosteren Orneklem gruplarina
uygulanabilir ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylece cinsiyet kimligi tanimlamalar

tizerinde etkili olan sosyodemografik degiskenlerin etkisi ortaya konabilir.
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Tezde incelenen iliskileri etkileyecek farkli degiskenler arastirmaya konularak
arastirmanin kapsami genisletilebilir. Ornegin basili reklamlar yerine TV reklamlari ya da
radyo reklamlar kullanilarak kullanilan medya aracinin satin alma davraniglar tizerindeki
etkisi incelenebilir. Yine kullanilan medya aracina bagh olarak iletinin kullanilma
sikliginin tiiketicilerin satin alma davramiglann ve algi diizeyleri {izerindeki etkisi
incelenebilir.

Arastirmada kullanilan Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin Tiirkce formunun
giivenilirligi sinanmig olsa da diger cinsiyet kimligi Olcekleri de kullamilarak benzer
calismalar yapilabilir ve karsilagtirma saglanabilir. Diger cinsiyet kimligi 6lceklerinin
Olctiigii farkli davranig bicimleri de Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nde ol¢iilen davranig
bicimlerine eklenerek farkli kombinasyonlar gelistirilebilir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri
ve diger Olgeklerin farkli Kkiiltiirlerde iiniversite Ogrencileri iizerinde uygulanarak
gelistirilmis olmasi nedeniyle Tiirk kiiltiiriine uygulanabilir yeni bir cinsiyet kimligi 6lcegi
gelistirilmesi arastirmanin tutarliligit ve olumlu sonuglar yaratmasi agisindan Snemli

olabilir.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma davranmiglarin1 etkileyen faktorlerden oldugu iddia
edilen cinsiyet kimligi, sosyo-ekonomik statii diizeyi ve ilgilenim diizeyi kavramlar1 tezin
ikinci ve iiclincii boliimlerinde ayrintili bir sekilde anlatilmistir. Buna gore tezin genelinde
su sorulara cevap aranmustir.

1. Tiiketicilerin cinsiyet kimlikleri satin alma davraniglarini etkilemekte midir?

2. Tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri cinsiyet kimliklerine bagli olarak satin

alma davranislarinm etkilemekte midir?

3. Tiketicilerin sosyo-ekonomik statii diizeyleri cinsiyet kimliklerini

etkilemekte midir?

Tezde incelenen degiskenler ve kurulan modele iligkin benzer calisma
literatiirde bulunmamaktadir. Bu agidan calisma; cinsiyet kimligi, sosyo-ekonomik statii
diizeyi ve ilgilenim diizeyi kavramlarina iliskin bir model ortaya koymus ve bu modelde
iddia edilen iliskileri ispatlamistir. Ozellikle cinsiyet kimligi ve sosyo-ekonomik statii
diizeyi, cinsiyet kimligi ve ilgilenim diizeyleri arasindaki iliskilere ilk kez deginilmis
olmasi literatiire 6nemli bir katki saglayabilir.

Calismada iddia edilen hipotezlerin ispatlanmasi sayesinde cinsiyet kimligi ile
titketicilerin satin alma tercihleri arasindaki ana iligki ile tiiketicilerin cinsiyet kimligi ile
sosyo-ekonomik statii diizeyleri ve ilgilenim diizeyleri arasindaki alt iligkiler kurulmustur.
Buna gore calismanin ortaya koydugu oOnemli sonuglardan biri tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerinin satin alma kararlarinda ve reklama yonelik verdikleri tepkilerde onemli bir
faktor oldugudur. Calismada da goriildiigi iizere feminen bireyler feminen reklama,
maskiilen bireyler maskiilen reklama olumlu tepki gostermislerdir. Tiiketicilerin satin alma

tercihlerinin olusumunda sahip olduklar1 cinsiyet kimliklerinin, cinsiyetlerine oranla daha
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etkili oldugu goriilmiistiir. Calismanin ortaya koydugu onemli sonuglardan bir digeri ise
titketicilerin cinsiyet kimlikleri ve ilgilenim diizeyleri arasindaki iliskidir. Reklam konusu
tiriine feminen tiiketiciler feminen kisilik o©zellikleri nedeniyle yiiksek ilgilenim
gostermekteyken, maskiilen tiiketiciler maskiilen kisilik 6zellikleri nedeniyle feminen
titketicilere oranla daha diisiik ilgilenim gostermektedir. En az digerleri kadar 6nemli olan
bir diger bulgu ise cinsiyet kimligi ile sosyo-ekonomik statii diizeyi arasindaki negatif
yonlii iligkidir. Bireylerin sosyo-ekonomik statii diizeyi iyilestikce cinsiyet kimligi
grubundaki keskin ayrimlar azalmaktadir.

Pazarlamacilar, reklam stratejilerini belirlerken yeni akimlarin, yeni davranis
kaliplarinin, yeni tiiketim aligkanliklarinin yarattigi karmasik ve rekabetci pazar ortaminda
tiriinlerini satabilmek i¢in yeni seyler denemek zorundadirlar. Dikkat ¢ekmek i¢in en akla
gelmeyecek yontemlerin bile denendigi pazarlama diinyasinda rekabette avantaj saglamak
icin ¢ikis noktalarmin yeniden goézden gecirilmesi reklamin etkinligini artiracaktir. Bu
noktada kaliplasmis ve kliselesmis bir pazarlama stratejisi olan cinsiyete dayali pazarlama,
tilketici tercihlerinin sekillenmesinde etkisiz kalabilir. Bu acidan cinsiyet kimliginin
tilketicilerin satin alma tercihi ve reklam degerlendirmeleri {izerindeki etkisinin
incelenmesi literatiire katki saglayacaktir. Ozellikle cinsiyet kimligi kavrammin yeni
olgunlastig1 giiniimiiz Tiirkiye’sinde benzer bir ¢alismanin olmamasi Tiirk pazarlamacilar
acisindan faydali olacaktir.

Farklilk yaratmayr basarabilenin kazandigi degisen diinya diizeninde
reklamcilik alaninda da sadece reklamin sunus seklinde farklilik yaratmanin yeterli olup
olmadiginin incelenmesi gerekir. Hedef kitlenin seciminde kaliplasmis ve geleneksellesmis
kliseleri kullanmanin her zaman sonu¢ vermedigi ortadadir. Ornegin; reklamcilar belli

cinsiyet kimligi gruplarinin secilmesi sonucunda cinsiyet kimligine dayali reklam
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kampanyalar1 diizenleyerek fayda saglayabilirler. Ozellikle giiclii cinsiyet kimligi
tanimlamalarinin yapildig kiiltiirlerde boyle bir strateji daha etkili sonuglar verebilir.
Ayrica, tiiketicilerin sosyo-ekonomik statii diizeylerine yonelik yapilan gruplamalarda
cinsiyet kimligi gruplarindaki ayrisma g6z Oniinde bulundurularak reklam kampanyalar

diizenlenebilir.

Tiiketici satin alma davramslarim etkileyen faktorler tiiketici bilinci, kiiltiir,
teknoloji ve rekabet ortamindaki hizli degisimin etkisiyle farkli kavramlardan etkilenmeye
baslamistir. Ustelik her gecen giin bu faktorlere bir yenisi daha eklenmektedir. Pazarlama
yoneticilerinin basar1 icin tiim faktorleri goz Oniinde bulundurarak tiiketici beklenti ve

ihtiyaglarimi karsilamada siirekli degisen sartlar1 dikkate almalar1 gerekir.
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EKLER

1. Arastirmada Kullanilacak Uriiniin Secimi I¢in Yapilan On Arastirma Anketi
2. Deneme Uygulamasinda Kullanilan Anket Formu
3. Arastirmada Kullanilan Anket Formlari

3.1. Sosyo-Ekonomik Statii Anketi

3.2. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri

3.3. Reklam (Feminen Otomobil i¢in)

3.4. Reklam Anketi

3.5. Reklam (Maskiilen Otomobil icin)

3.6. Reklam Anketi



Ad Soyad: Yas:
Cinsiyet: D Bayan |:| Bay
) _ 0-500 YTL o _ Tlkokul
Gelir Diizeyi: 501-1.000 YTL Egitim Diizeyi: Ortaokul
1.001-1.500 YTL Lise
1.501-2.000 YTL Universite
2.001 ve tistii YTL Diger (Belirtiniz)

Saym Katilimci,
Liitfen asagida yer alan iiriinlerin size sunulan tammmlardan hangisinin altinda
simflandirilabilecegini iiriiniin  sadece  bir

isaretleyiniz. Her kategoriye

yerlestirilmesine dikkat ediniz. Katilimimz icin tesekkiir ederiz.

Maskiilen (Erkeksi): Bagimsiz, iddiali, sorgulayici, rasyonel, rekabetci ve bireysel

amaglara odaklilik gibi 6zellikler gosteren

Feminen (Kadinsi): Anlayis, dikkatlilik, sorumluluk, diisiinceli olma, hassasiyet, giiclii

sezgiler, tutku ve toplumsal amaglara odaklilik gibi 6zellikler gosteren

Androjen: Hem maskiilen hem feminen 6zellikler gosteren

Kayitsiz: Maskiilen ve feminen 6zelliklerin her ikisini de gdstermeyen, nétr

Uriin Tipi Maskiilen Feminen Androjen Kayitsiz

Otomobil

Cep Telefonu

Kot Pantolon

Nescafe

Bilgisayar

Televizyon

Sag Jolesi

Dijital Kamera

Kirmizi Sarap

Dig Macunu




1.  Gordigiiniz reklamm asagidaki tabloda yer alan sifatlara gore genel olarak derecelendirip,

degerlendiriniz.
Kotii —
Itici -—-
flging olmayan —--

Hosa gitmeyen ----

Iyi
Cekici
Tlging

Hosa giden

2. Gordiigiiniiz reklamdaki markavyi asagidaki tabloda yer alan diistincelere gore genel olarak

isaretleyiniz.

Kesinlikle Kararsizim Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
Bu markay1 almak iyi bir fikir. 1 5 6 7
Bu marka tatmin edici bir 1 5 6 7
markadir.
Reklamda bahsedilen markanin 1 5 6 7
pek cok faydali 6zelligi var.
Reklamdaki markaya iliskin 1 5 6 7
olumlu diisiincelerim var.
3. Gordigiiniiz reklamdaki iirtine iliskin markalar1 bilmediginiz ve tanimadiginiz varsayimi altinda
asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore satin alma niyetinizi genel olarak degerlendiriniz.
Kesinlikle Kararsizim Tamamen
Katilmiyorum Katihiyorum

Reklami yapilan iiriinii 1 7

biiyiik ihtimalle satin

alacagim.

S6z konusu iiriine bir daha 1 7

ihtiya¢ duydugumda,

reklami yapilan iiriinii satin

alacagim.

Reklami yapilan iirtinii 1 7

kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.



4.  Gordiigiiniiz reklam asagidaki tabloda yer alan sifatlara gére degerlendiriniz.

Onemli

Onemsiz

Sikict ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- fging

Uygun ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Uygunsuz

Heyecan verici | ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Heyecan
vermeyen

Bir anlam ifade | ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Bir anlam ifade

eden etmeyen

Cazip ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Itici

Sira dis1 ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Siradan

Degersiz ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Degerli

Konu ile ilgili ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Konu ile ilgisiz

Ihtiyag duyulan | ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- Thtiyag

duyulmayan
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G arkete verilen covnplor sacote slatisiki mnecl kullarnleenk ahip, keainlibe pel i e, Lt sorulan kkalle akomp, size on uysain
eelen gkl arctleyivie. Elec ke ket famendaki iz somlann faanesy Wl cemplumaa galigmz,

Anket ipterkile cevezlaonhnbiice ign smdiden tepakkly edecio.
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Asagidaki ozelliklerin her birinin sizi tanimlamasi bakimindan ne kadar uygun oldugunu degerlendiriniz. Her

ozelligin size uygunlugunu agagida belirtilen rakamlarin anlamina denk diismek iizere karsisina isaretleyiniz.

Hi¢ Uygun Genellikle Bazen Kararsizim Bazen Genellikle Her
Degil Uygun Uygun Uygun Uygun Zaman
Degil Degil Uygun
Agirbash, ciddi 2 3 7

Ailesine karsi sorumlu

Anlayish

Baskin, tesirli

Baskalarmin ihtiyaclarma duyarh

Boyun egen

Cana yakin

Comert

Cocuklar seven

Duygularim ac¢iga varmayan

Duygusal

Erkeksi

Etkileyici, giiclii

Fedakar

Girisken

Goniil alan

Gozii pek

Haksizhga kars: tavir alan

Hassas

Hirsh

idealist

incinmis duygular1 tamir etmeye
istekli
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Kaba dil kullanmayan

Kadinsi

Kendi ihtiyaclarim savunan

Kendine giivenen

Kuralcl, kati

Lider gibi davranan

Mantikh

Merhametli

Namuslu

Otoriter

Riski goze almaktan ¢ekinmeyen

Sadik

Saldirgan

Sevecen

Sikilgan

Soziinde duran

Tath dilli

Yumusak, nazik
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COCUKLARIMIZA DAHA YESIL VE SAGLIKLI BiR DUNYA
BIRAKMAK ICIN SIZIN KADAR BIZ DE CALISIYORUZ.

Yakit tasarrufunda diinyada 1 numara
Cevre dostu,
Ustiin giivenlik standartlarina sahip bir otomobil igin

infiniti...

fark yaratir!

Kampanya Kosullari ve Detayl Bilgi Igin www.infinitigroup.com



Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar onceki sayfada gordiigiiniiz reklami degerlendirmede kullanilacaktir. Liitfen reklamlar
degerlendirirken s6z konusu reklamlarin estetik kaygilardan uzak, tamamen amaca yonelik reklamlar olarak hazirlandiklarim diisiinerek
degerlendiriniz. Sorular1 tanimlayici kelimeleri/ sifatlar1 (Hig ... Degil’den;Tamamen ... ‘e dogru ) diisiinerek cevaplayiniz.

1. Gordigiiniiz reklam; asagida belirtilen sifatlara gore yanlarindaki kutularda bulunan rakamlara gore degerlendiriniz.

Hig... Kararsizim Tamamen
Degil
Satin Alma Davranigina Yo6nlendirici 1 | 2 4 6 7
ikna Edici 1 | 2 4 6 7
Ozendirici, heveslendirici 1 | 2 4 6 7
2. Gordugiiniiz reklam asagidaki tabloda yer alan sifatlara gore genel olarak derecelendirip, degerlendiriniz.
Kotii - - - - - - - Iyi
Itici - - - - - - - Cekici
Hging olmayan ———— ——— ——— ———— ———— ——— ———— Hging
Hosa gitmeyen | Hiom giden
3. Gordugiiniiz reklamdaki markayi asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore genel olarak isaretleyiniz.
Kesinlikle Kararsizim Tamamen
Katilmiyorum Katihiyorum
Bu markay1 almak iyi bir fikir. 1 4 5 6 7
Bu marka tatmin edici bir 1 4 5 6 7
markadir.
Reklamda bahsedilen markanin 1 4 5 6 7
pek cok faydali 6zelligi var.
Reklamdaki markaya iliskin 1 4 5 6 7
olumlu diisiincelerim var.
4. Gordiigiiniiz reklamdaki tiriine iligkin markalar1 bilmediginiz ve tanimadiginiz varsayim altinda agagidaki tabloda yer alan
diislincelere gore satin alma niyetinizi genel olarak degerlendiriniz.
Kesinlikle Kararsizim Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
Reklami yapilan iiriinii biiyilik 1 4 5 6 7
ihtimalle satin alacagim.
Soz konusu iiriine bir daha ihtiyag 1 4 5 6 7
duydugumda, reklami yapilan
iiriinii satin alacagim.
Reklami yapilan iiriinii kullanmay1 1 4 5 6 7
kesinlikle deneyecegim.




HERKESIN 60ZU USTUNUZDE
OLACAK!

nfiniti ...

fark yaratir!

Kampanya Kosullari ve Detayh Bilgi Igin www.infinitigroup.com



Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar onceki sayfada gordugiiniiz reklami degerlendirmede kullanilacaktir. Liitfen reklamlari
degerlendirirken s6z konusu reklamlarin estetik kaygilardan uzak, tamamen amaca yonelik reklamlar olarak hazirlandiklarim diistinerek

degerlendiriniz. Sorular1 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... Kararsizim Tamamen
Degil
| Satin Alma Davramsina Yonlendirici | 1 | 2 | | 4 | 5 | | 7 |
| _ikna Edici | 1 | 2 | | 4 | | | 7 |
| Ozendirici, heveslendirici | 1 | 2 | | 4 | 5 | | 7 |
2. Gordugiiniiz reklam asagidaki tabloda yer alan sifatlara gore genel olarak derecelendirip, degerlendiriniz.
Kot - - - - - - -
Itici ---- -—-- -—-- - ---- -—-- -
Tlging olmayan - - - - - - -
HO$a gitmeyen == - ——— ——— ——— ——— —— Hosa giden
3. Gordugiiniiz reklamdaki markayi asagidaki tabloda yer alan diisiincelere gore genel olarak isaretleyiniz.
Kesinlikle Karars1zim Tamamen
Katilmiyorum Katihiyorum
Bu markay1 almak iyi bir fikir. 1 4 7
Bu marka tatmin edici bir 1 4 7
markadir.
Reklamda bahsedilen markanin 1 4 7
pek cok faydali 6zelligi var.
Reklamdaki markaya iligkin 1 4 7
olumlu diistincelerim var.

4. Gordiiginiiz reklamdaki iiriine iliskin markalar1 bilmediginiz ve tanimadiginiz varsayimi altinda asagidaki tabloda yer alan
diisiincelere gore satin alma niyetinizi genel olarak degerlendiriniz.

Kesinlikle Kararsizim Tamamen

Katilmiyorum Katiliyorum
Reklami yapilan iiriinii biiyiik 1 4 5 7
ihtimalle satin alacagim.
Soz konusu iiriine bir daha ihtiyag 1 4 5 7
duydugumda, reklami yapilan iiriint
satin alacagim.
Reklami yapilan iiriinii kullanmay1 1 4 5 7
kesinlikle deneyecegim.




