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Oz

Bu caliyma ‘Erkek Bakim Uriinleri Televizyon Reklamlarinda Kadin Figiiriiniin Kullanilmasimin Tiiketici
Algisina Etkisini’ dlgmeyi amaglamaktadir. Bu amagla ¢alismada 17 soruluk likert 6l¢eginde soru sorulmustur.
Calisma 2015-2016 yilinda Sakarya Universitesi’nde calisan idari ya da akademik personeller ile yiiriitiilmiistiir.
Toplamda 100 katilimcidan alinan veriler faktor analizi ile 6zetlenmeye ¢aligilmistir. Caligmada SPSS 22 paket
programi kullanilmis ve elde edilen bilgiler analiz edilerek sunulmustur. Caligma sonunda 5 adet faktor tespit
edilerek faktorlerin isimlendirilmesi islemi yapilmustir.

Anahtar kelimeler: Kadin Figiirii Etkisi, Faktr Analizi, Erkek Bakim Uriinleri, Tiiketici Algisi, Satin Alma
Davranislari.

INVESTIGATION OF THE EFFECT ON THE BUYING BEHAVIOR OF FEMALE FIGURE
USING FACTOR ANALYSIS METHOD: MALE GROOMING PRODUCTS CASE

Abstract

This study aims to measure, Women's Figure of the Effects of Consumer Perception in ‘Men Care Products
Using TV ad. For this purpose, the study asked 17 questions in Likert scale. Study was carried out with the staff
at Sakarya University both administrative and academic in the years 2015-2016.In total, data from 100
participants have tried to summarize the factor analysis. The study used SPSS 22 software package is presented
by analyzing the information obtained. At the end of 5 pieces factors identified and the process of naming the
factors that have been made.

Keywords: Women's Figure Effect, Factor Analsis, Men Care Products, Consumer Perception, Purchase
Behaviour

1. Giris
Bu calisma Sakarya Universitesi personel ve dgrencileri iizerinde uygulanmis olup “Erkek
bakim {irlinleri televizyon reklamlarinda kadm figiiriiniin kullanilmasimin tiiketici algisina
etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Bu ¢alismada toplam 100 kisi ile goriisiilmiistiir. Elde edilen
anket bilgileri 15181nda cesitli istatistiksel analizler yapilarak yapilan ¢ikarimlar ve analizler bu
belgede sunulmustur. Anket ¢alismasindan elde edilen sonuglar SPSS 22 programi yardimiyla
analiz edilmis ve sonuglar ¢ikarilmistir. Calismada sorulan sorular ve sorulara verilen
cevaplar ek olarak dosyaya eklenmistir. Ikinci béliimde; ankete katilan kisiler i¢in betimleyici
istatistikler, ti¢iincti bolumde parametrik ve nonparametrik testler ve dérdinct bolimde faktor
analizi yapilmistir.

Calismadaki ana kiitle Sakarya Universitesi’nde 2014-2015 yilinda ¢alisan akademik ve
idari personellerin tamamidir. Arastirma ana kiitleden aliman 100 birimlik 6rnek iizerinde
gelistirilmistir. Arastirmaya katilmak istemeyen ana kiitle elemanlarin1 da hesaba kattigimizda
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yaklagik 100 kisi ile bu ¢alisma i¢in goriisiilmiistiir. Arastimada sorulan likert 6lgegindeki
soru Ozellikle ikinci sorudur. Bu soruda likert tipinde sorulmus 17 adet soru bulunmaktadir.
Bu konudaki sorular olusturulurken sosyal bilimler alaninda ytiksek lisans yapan bir arkadasin
bilgilerinden yararlanilmistir. Likert Olgegindeki sorular “Kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum”
seklinde oOlceklendirilmisyir. Kesinlikle katiliyorum 5 seklinde puanlanmis ve diger katilim
seviyeleri de sirastyla 4-3-2-1 degerlerini almistir. Bu degerler SPSS degiskenler bolimiinde
tanimlanmustir.

Frekans analizinden ¢ikarilan sonug tablolari olusturulmus ve bu tablolara gore eksik ya da
hatali girilen birka¢ degere rastlanmistir. Bu degerler dogru degerler ile degistirilmis ya da
bos birakilmistir.Frekans tablolarinin tamami yerine ornek olarak ankete cevap verenlerin
meslekleri ve medeni hallerinin grafikleri Sekil 1°de verilmistir.

Tablo 1. Evli bekar frekans tablosu

Medeni haliniz?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Evli 40 40,0 40,0 40,0
Valid Bekar 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo2. Meslek gruplar frekans tablosu

Mesleginiz?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Idari Personel 51 51,0 51,0 51,0
valid Yiiksek Lisans Ogrencisi 48 48,0 48,0 99,0
Doktora Ogrencisi 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

P,
Medeni haliniz? Mesleginiz?

Sekil 1. Medeni hal ve meslek grafikleri

Tablo 3’te ankete katilanlarin yaslarina ait ortalama, mod, medyan, basiklik ve ¢arpiklik
Olciileri bilgileri verilmistir. Tablo 3’ten goriildiigii gibi toplam 100 6rnekten hi¢ eksik veriye
rastlanmamistir. Calisilan 100 6rnek icin ortalama degerin 29,16 oldugu o6l¢iilmiis, mod 26,
medyan 29,18 olarak hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik Olgiileri normal seviyelerde
oldugundan yas dagiliminin kabul edilebilir ¢arpiklik ve sivrilikte oldugu sdylenebilir.
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Tablo3. Yas ozelligi istatistikleri

Statistics

Yasimiz
N Valid 100

Missing 0

Mean 29,16
Median 27,50
Mode 26
Skewness 1,073
Std. Error of Skewness ,241
Kurtosis 1,004

Std. Error of Kurtosis AT8

Bu uygulamada ankete katilanlarin aylik gelirleri ile “Aylik Geliriniz? * Reklamlarda
kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimciligt oldugunu diisiiniiyorum” sorusu arasinda
carpraz tablo olusturulmus ve ki kare testi yapilmistir. Bu bilgiler Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Carpraz tablolar

Aylik Geliriniz? * Reklamlarda kadmin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimciligi oldugunu distiniiyorum.
Crosstabulation

Count
Reklamlarda kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimciligi oldugunu
diistiniiyorum. Total
Hic Kismen Ne Katiliyorum Ne Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katilmiyorum — Katilmiyorum Katiliyorum  Katiliyorum
500
TL'den 2 3 4 1 3 13
az
501-
1000 TL 1 1 1 2 3 8
Aylik 1001-
g
Geliriniz? 2000 7 7 12 12 7 45
2001-
3000 6 6 8 5 4 29
3001 ve 2 1 0 0 5
uzeri
Total 18 19 26 20 17 100
Tablo 5. Ki kare testi
Chi-Square Tests
Value df  Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,8862 16 816
Likelihood Ratio 11,973 16 746
Linear-by-Linear Association 2,450 1 117
N of Valid Cases 100

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,85.

Ki-kare testi sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmistir. Ki kare tablosundan okunabilecegi gibi
Pearson Ki kare degeri 10,886 olarak bulunmustur. Bu degerin anlamlilik diizeyi 0,816 yani
>0,05 oldugundan hO kabul edilir, h1 hipotezi reddedilir.
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Ho: iki degisken arasinda iliski yoktur.

Hi: iki degisken arasinda iligki vardir.

Bu iki degisken arasinda iligki yoktur hipotezi ¢alisma sonunda kabul edilmistir.

Anket sorularindan 1. Soru ¢oklu sec¢imli bir tarzda sorulmustur. Yani ankete katilan kisi
bu soru i¢in birden fazla segenegi isaretleyebilir. Bu durumda ¢ok secenek isaretlendigi icin
frekans analizi farkli sekilde yapilmaktadir. Bunun i¢in kullanilmasi gereken
Analyze>>Multiple Response>>Define Variable Sets komutudur. Daha sonra setler kismina
1. Sorunun biitiin verileri aktarilir. Frekanslar igin tekrar analyze meniisiinden multiple
response altinda frequensies komutu segilerek asagidaki sekilde bir frekans tablosu
olusturulur. Olusturulan tablo asagida gosterilmistir. Tabloya gore reklamlarinda kadin figiirti
kullandigini en fazla animsanan marka 62 kisilik cevap sayisiyla ve %27’lik oran1 nedeniyle
AXE markas1 bulunmustur. Diger markalar arasindaki oranlar birbirine yakin olup en az
animsanan marka Clear Men olmustur.

Tablo 6. Soru 1 frekans tablosu

$Sorul Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases

Gilette Bakim iiriiniiniin reklamlarinda kadm figiirii kullandigini

0 9
animsiyor musunuz? 34 150%  358%

Nivea Bakim urunugun reklamlarinda kadin figiirii kullandigim 36  159%  37.9%
anims1lyor musunuz?
Arko Bakim urunun;m reklamlarinda kadn figiirii kullandigini 33 145%  34.7%
Sorugs Anmstyor musunuz? R
AXE Bakim urunun;m reklamlarinda kadmn figiirii kullandigint 62 273%  653%
animslyor musunuz?
Head&SEloulders Bakim {irliniiniin reklamlarinda kadin figiirii 39 172%  411%
kullandigini animsiyor musunuz?
Clear Men Bakim {iriiniiniin reklamlarinda kadin figiirii kullandigini 23 101%  24.2%
animstyor musunuz?
Total 227 100,0% 238,9%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

2. Parametrik ve Nonparametrik Hipotez Testleri

2.1. Parametrik hipotez testleri

Parametrik test yapabilmek i¢in 3 6n sartin saglanmasi gerekir. Bu sartlar 1- Veriler aralikli
ya da oransal olmalidir. 2- Veriler normal dagilima uymalidir. 3- Grup varyanslar esit
olmalidir. Ornegin, bagimsiz degiskenlerin smiflama ya da siralama 6lgegi ile, bagiml
degiskenlerin ise esit aralikli ya da oranhi Olgekle Olclilmesi halinde, F ve t testleri
uygulanabilir (Karasar, 1995).

2.2. T-Testi

T-testi iki Orneklem arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigimi belirlemek icin
yapilir. SPSS programinda gosterilen 3 farkli t testi bulunmaktadir. Bu testler veriler
arasindaki iligkinin bagimli olup olmamasina baghdir. Independent Sample t-testi yapabilmek
i¢in birbirine bagh iki farkli veriyi analiz etmemiz gerekir. Bu ¢alismada bu tarzda bir 6rnek
secilerek bagimsiz ornek t testi uygulamasi gergeklestirilecektir. Uygulama i¢in likert
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Olceginde sorulan sorular arasindan ilk soruda kadinlarin reklamlarda ¢ok yonlii sunuldugu
ifadesidir. Bu soruda ankete katilanin bu ifadeye ne derece katildigiyla alakalidir. Bu soru i¢in
erkek ve kadin olarak iki farkli grup olusturulmus ve cevaplari karsilagtirilmistir. Tahmin
edilebilecegi gibi bu iki grup arasinda bagimlilik bulunmamaktadir. Bagimsiz iki gérnek icin
SPSS komutu: Analyze>>Compare Means>>Independent Sample t-Test komutudur. Cikan
pencerede test degiskeni olarak slcokyonlu degiskeni, group object olarak da cinsiyet
degiskeni kullanilmistir. Bu tanimlamalardan sonra define group secenegi ile kadin ve erkek
tanimlamalar1 yapilmistir. Erkek icin 1, kadin i¢in 2 atamasi yapilmistir. Uygulama %95
giiven aralig1 iginde calistirilarak asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo7. t-test bagimsizlik testi i¢in grup istatistikleri

Group Statistics

Std. Std. Error

S
Cinsiyet? N Mean 5. vion Mean

Televizyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak Erkek 46 154 862 127

sunulmaktadir. (seksi, gii¢lii, modern ...) Kadin 54 154 745 ,101

Tablo 7’den Televizyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak sunulmaktadir, sorusuna
kadinlarin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda onemli bir fark olmadigi goriilmektedir.
Yine de bu fark anlamli m1 degil mi diye t-testi yapilmalidir. T-testine iligskin analizler Tablo
3.2’de verilmistir.

Analiz sonucunda dncelikle levene testinin sonucuna bakilir. Amacimiz grup varyansinin
esit olup olmadigin1 anlamaktir. Ilgili hipotezlerimiz ise su sekildedir:

Ho: 612 #0622  (Iki grubun varyanslar esit degildir)

Hi:012 =022 (ki grubun varyanslar esittir)

Varyanslarimin esit oldugu varsayimi: durumunda Sig(2-tailed) yani anlamlilik diizeyi ¢ok
yiiksek ¢ikmigtir. Bu ylizden HO kabul edililr, h1 hipotezi reddedilir.

Tablo 8. Bagimsiz t-test 6rnegi testi

Independent Samples Test

Levene's
Test for .
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95%
Sig. Confidence
F Sig. t df (2- 'I\D/Iil:;{a’grence SDti(ilfeErgnocre Interval of the
tailed) Difference
Lower Upper
Televizyon Equal
reklamlarinda variances ,437 ,510 ,040 098 ,968 ,006 ,161 -,312 325
kadinlar ¢ok assumed
yonli olarak Equal
sunulmaktadir.  variances
(seksi, gicli, not ,040 89,688 ,968 ,006 ,163 -317 329
modern ...) assumed

Varyanslariin esit oldugu varsayimi disinda tablo okundugunda, t degeri 0,040 olarak

84


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say:: 58 Kasim - Arahk 2016
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tirk Sosyal Bilimler Enstitisti, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

bulunmustur. Yani kadinlar erkeklerden daha ¢ok televizyon reklamlarinda kadinlarin ¢ok
yonlii olarak sunuldugunu diisiinmektedir. Ayn1 zamanda anlamlilik diizeyi 0,05’ten yiiksek
ciktig1 igin ho hipotezi yani Ho: u1 =p2  (iki grubun ortalamalari arasinda fark yoktur)
hipotezi kabul edilir.

t-testinin bir diger 6rnegi de tek O6rnek t testi lizerine yapilacaktir. Bu teste gére herhangi
bir 6rneklem grubu ele alinacak ve ortlamasinin belirlenen bir ortalamadan anlamli derecede
farkli olup olmadig: test edilecektir. Bu test i¢in yas ortalamalarinin {iniversitede ¢alisan ve
okuyanlarin gen¢ olmasi nedeniyle 22 olmasi beklensin. Bu analiz sayesinde bu yas
ortalamasi ile gergek yas ortalamasi arasinda anlamli fark olup olmadigina bakilabilir. SPSS
komutlar1; Analyze>>Compare Means>>OneSample t-Test. Bu komuttan ¢ikan sonuglar
asagidaki gibi yorumlanabilir.

Tablo 9°da gosterildigi gibi Orneklemin yas ortalamasi 29,16 olarak hesaplanmistir.
Onceden belitlenen ortalama deger 22 ise 29 degerinden oldukca uzaktir ve aralarmda anlaml
bir fark var gibi gériinmektedir. Ancak yine de test yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 9. Tek 6rnek istatistigi

One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Yasimmiz 100 29,16 6,286 ,629

Tablo 10’da t-test tek ornek testi gosterilmektedir. Tabloadaki anlamlilik diizeyine gore hO
hipotezi reddedilir, h1 hipotezi kabul edilir. Yani iki ortalama arasinda anlamli bir fark vardir
hipotezi kabul edilerek beklenen sonuca ulasilmis olur.

Hi : p #22 Yani ankete katilanlarin yas ortalamalar1 22 degerinden %95 anlamli diizeyde
farklidir. Yine ayni tabloda mean differences olarak belirlenen degerin iki ortalama arasindaki
farki verdigi de goriilebilir.

Tablo 10. t-test tek drnek testi

One-Sample Test

Test Value = 22
5 - -
¢ df  Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the Difference
Lower Upper

Yasmiz 11,391 99 ,000 7,160 591 8,41

3. Faktor Analizi

Faktor analizi birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan c¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden biridir. Faktor analizi ile kendi icinde ylksek kolerasyonlu, birbiri icinde
kolerasyonsuz degiskenlere ayirmak amagclanir (Ozdamar, 2002). Yani faktdr analizi ok
sayidaki maddeyi 6zetlemeyi saglayan bir ¢alismadir (Kurtulus, 1985). Degiskenler arasinda
gruplandirma yaparak okumayi ve analizi kolaylastirmalar yapilbilir (Karagoz, 1991). Faktor
analizi bir ¢ok disiplinde kullanilan yaygin bir uygulama alanina sahip bir analiz teknigidir
(Kline, 1994) (Tavsancil, 2002).

Bu calismada 17 adetlik soru iceren likert dlgekli tutum dl¢en soru icin daha 6zet bilgi
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sunulmaya  calistlmistir.  Faktor  analizi  ig¢in  kullanilmasi  gereken  komut:
Analyze>>Dimension Reduction>>Factor komutudur.

@ Factor Analysis @
— EEI’IENSS:.
&5 Arko Bakim idrin... | ol Televizyon rekla._. | < =
&5 AXE Bakim driini... M Reklamlardaki ka
&5 Head&Shoulders. . ol Erkek bakim dirdin...
&5 Clear Men Bakim... M Reklamlarda rol ..
& Cinsiyet? [sdcins 4l Reklamiarda kull... Lo
& Medeni haliniz? | 2l Kadin nigara kulia..
& Yaginiz[s6yas] ol Reklamdaki diriin... |

&5 Hangi balgede d..
2l Garenim durumu... -
,{I Meslediniz? [s9m...
Il Aylik Geliriniz? [s... [+

Selection Variable:

[ OK ][ Paste ][ Reset ][Cancel][ Help

Sekil 2. Faktor analizine girecek veriler

Sekil 2’de gosterildigi gibi variable yazan boliime 2. Soruda sorulan sorularin tamami
aktarilir.. Descriptives meniisiinden KMO ve Bartlett sekmeleri faktér analizinin 6n sarti
oldugu i¢in isaretlenir. Anti image secenegi de isaretlebilir.

KMO oranm1 %50-70 arasinda ise kabul edilebilir ancak %50’nin altina diismesi durumunda
faktor analizi yapilamaz. KMO testi drneklem yeterlilidini 6lger ve orneklem biiyiikliigiiyle
ilgilenir (Sharma, 1994) (Altunisik, et al., 2005). Barklett Separate Testi ise elimizde 17
maddelik 6lgek i¢in bir korelasyon olup olmadigin1 kontrol eder. Barklett testinin yeterince
anlamli ¢itkmamasi durumunda faktor analizi yapilmas: uygun olmaz (Akgiil & Cevik, 2003)
(Hair, et al., 1998).

Extraction butonundan eger belli sayida gruba ayirmak istiyorsak “fixed number of
factors” secilir. Ancak uygulamada “based on eingenvalue” se¢ilmis ve grup sayisi belirleme
is1 SPSS’e birakilmustir.

Rotation butonu ile de daginik bir sekilde duran verileri; kendi i¢cinde kolerasyonlu, birbiri
i¢inde kolerasyonsuz degiskenlere ayrilmasi saglanir.

Tablo 11. KMO ve Barlett Testleri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,740
Approx. Chi-Square 497,927

Bartlett's Test of Sphericity df 136
Sig. ,000

Tablo 11’den goriildiigii gibi KMO orani 0,740 ¢ikmistir. KMO orani %50°nin altinda
olursa faktor analizi yapilamaz. Ancak bu ¢alismadaki oran faktor analizi i¢in 1yi bir orandir.
Tablo 11°de goriildiigii gibi Bartlett (sig.) degeri 0.00 oldugu i¢in H 0 reddedilir. Yani
degiskenler arasinda tam bir korelasyon yok ve KMO oranmi iyi diizeydedir. Bu testler
neticesinde faktor analizinin yapilabilecegi sonucuna ulasilir. SPSS <<Analyze<< Dimension
reduction>> factor komutundan Descriptives menusinden KMO ve Image segenekleri
isaretlenir. Extraction meniisiinden Eigen value kesif i¢in kullanilabilir. Faktor kesfini SPSS e
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birakirsak Eigen degeri 1'in lizerinde olursa ¢ikarilan her bir faktoriin en az 1 olmasini
saglariz.

Bartlett i¢in ise hipotez testlerimiz su sekilde olugmaktadir.
Ho: p =1 (Korelasyon matrisi birim matrise esittir.)
Hi:p#1 (Korelasyon matrisi birim matrise esit degildir.)

#2 Factor Analysis: Extraction =

Method: |Pri

Analyze Display

@ Correlation matrix [+ Unrotated factor solution
© Covariance matrix [] Scree plot

Exdract

@ Based on Eigenvalue

Eigenvalues greater than:

© Fixed number of factors
Factors to extract:

Maximum lterations for Convergence

Sekil 3. Extraction meniisii

Sekil 3’te faktor analizinin extraction meniisii goriinmektedir. Bu ¢alismada sorular1 daha
O6zet bir madde ile ifade edip edemeyecegimizi bilmeyi amagladigimizdan Principal
Components (Temel Bilesenler) yontem olarak sec¢ilmistir. Eigenvalues (6zdeger) over
secenegi 1 olarak secilmistir. Bu meniide baska degisiklik yapilmadan ‘“continue”
isaretlenerek caligmaya devam edilir. Daha sonra “options” diigmesine tiklanir ve asagidaki
sekil acilir. Degerler faktdr analizi ¢iktisin1 daha rahat okuyabilmek icin asagidaki
ayarlamalar yapilir.

4 Factor Analysis: Options @
Missing Values

® Exclude cases listwise
© Exclude cases pairwise
© Replace with mean

Coefficient Display Format
[ Sorted by size

[ Suppress small coefficients

Absolute value below:

[Conﬁnue][ Cancel ][ Help ]

Sekil 4. Faktor analizi secenekleri
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Tablo 12. Faktor analizi betimsel istatistikleri

Descriptive Statistics

Std. Analysis

Mean Deviation N
T?leylzyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak sunulmaktadir. (seksi, 154 797 100
giiclli, modern ...)
Reklamlardaki kadinlarin fiziksel 6zellikleri dikkatimi ¢cekmektedir 2,00 1,035 100
Erkek bakim tiriinii reklamlarinda iinlii manken ve oyuncu kadinlarin 298 1232 100
kullanilmasinin daha dikkat ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum. ' '
Relflarr.ll;}rfia rol alan kadin karakterin 18-30 yas araliginda olmasi 201 1,000 100
etkileyicidir.
R.eklamla}rda kullaml?n kadin figiiriiniin giysilerinin sik ve 6zenli olmasi 210 990 100
dikkatimi gekmektedir.
Kadlfl ﬁgur.l.l lfululamlan reklamlarin diger reklamlara gore daha akilca kalic1 280 1206 100
oldugunu diistiniiyorum.
Reklamdaki iirtin/hizmet kullanicisi ile kadinin rolii arasinda iliski vardir. 2,86 1,128 100
Erlf.ek.baklm iiriinii reklamlarindan etkilenip siirekli kullandigim bir markay1 406 1,246 100
degistirdim.
Reklamlarda kadin figiirii kullanilmasi géziimde markay1 diger markalardan 386 1,239 100
farkli kilmaktadir.
Reklamlardaki kadin modeller, toplumdaki gergek kadin modellerini 192 1186 100
yansitmamaktadir
Reklamda rol alan bayan karakterler daha sonra markay1 animsamami saglar. 2,84 1,301 100
Reklamin diger 6geleri kotii olsa bile, rol alan kadin karakterden otiirii
reklam dikkatimi geker. 2,99 1,251 100
Erkek bakim iiriinleri reklamlarinda kadin figiiriiniin kullanilmasin1 gereksiz 284 1331 100
bulmaktayim.
Erkek bak.ll’.I'l triing reklamlarinda oynayan kadin figiiriiniin tavir ve 315 1,242 100
hareketleri iiriinii animsatmaktadir.
Kadin figiirii kullanilan bir reklamdan 6tiirii {iriin satin aldim. 4,06 1,286 100
Kadin figiirii kullanilan reklamlar1 ¢ocuklarin izlemesinden rahatsiz 244 1343 100
oluyorum.
R.c.ﬂ(}arplarda kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimciligi oldugunu 209 1345 100
distinliyorum.

Tablo 12, sorularin ortalamalarini, standart sapmalarini ve o soruyu kag¢ kisinin
yanitadigini gdsteren tablodur. KMO ve Bartlett testi sonuglar1 Tablo 13°te gosterilmistir.

Tablo 13. KMO ve Bartlett testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,740
Approx. Chi-Square 497,927
Bartlett's Test of Sphericity df 136
Sig. ,000

Tablo 13’ten de goriilebilecegi gibi KMO degeri yiiksek ¢ikmis ve Bartlett Testinden
gecilmistir. Bu nedenle faktor analizi yapilabilir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy degeri, degiskenler tarafindan olusturulan ortak varyans miktarmi bildirmektedir.
Bu degerin 1,00’a yakin olmasi datanin faktor analzi i¢in uygun oldugunu gosterirken,
0,50’nin altina diismesi bu datalar ile faktor analizi yapmanin dogru olmayacagini
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bildirmektedir. Bartlett’s Test of Sphericity degeri ve onun anamliligi ise degiskenlerin
birbirleri ile korelasyon gosterip gostermediklerini sinar. Bu degerin anlamliligi, yani Sig.
degeri 0,05 ve daha iizerindeyse bu datalarla faktdr analizi yapmanin uygun olmadigi
sOylenebilir. Bizim verilerimizde anlamlilik degeri 0,000 ¢iktigi igin faktor analizi
yapilabilecegi yorumu yapilabilir. Bu agamadan sonra asagidaki tablo ile devam edilir.

Tablo 14, sorularin igindeki faktoriyel varyanslari vermektedir. Yani her bir maddenin
icinde, analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin varyanslarindan ne kadarinin bulundugunu
gosterir. Principal components i¢in initial her zaman 1,0’dir. Extraction boliimiinde kiigiik
olan degerler o maddenin i¢inde, maddelerin olusturdugu ortak varyansin ¢ok kiigiik bir
kisminin bulundugunu gdstermektedir. Biiyiik olan degerler ise madenin i¢inde, Olgegin
icindeki maddelerin olusturdugu ortak varyansinin biiyiik kismimnin bulundugunu gdsterir.
Kiiciik degerler analizden c¢ikarilmalidir. Ancak bu ¢alismada diisiikk bir veriye
rastlanmamuistir.

Tablo 15’ten goriilebilecegi gibi bu analiz sonucunda 6zdegeri (eigenvalue degeri) 1’in
tizerinde olan 5 bilesen oldugu saptanmistir. 1. bilesen bu Olgekle Olglilmeye calisilan
ozelligin %25,917’sini agiklarken sirasiyla 2. bilesen %13,959’unu, 3. bilesen %8,401’ini, 4.
bilesen %7,533’linii, 5. Bilesen ise %06,017’sini ag¢iklamaktadir. Toplamda bu olgek,
Olciilmeye calisilan ozelligin %61,827’sini aciklayabilmektedir. Bu degerin cok diisiik
olmamast beklenir. Ciinkii agiklanan varyansin diisiikliigli o 6l¢ekle elde edilen bilginin de o
denli az oldugu anlamina gelir. Cogu kaynak bu kiimiilatif varyansin %50’nin altina
diismemesi gerektigini soyler.

Tablo 14. Faktoriyel Varyanslar Tablosu

Communalities

Initial Extraction

Televizyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak sunulmaktadir. (seksi, giiclii, modern

) 1,000 ,759
Reklamlardaki kadinlarin fiziksel 6zellikleri dikkatimi ¢ekmektedir 1,000 545
Erkek bakim iiriinii reklamlarinda iinlii manken ve oyuncu kadmlarin kullanilmasinin daha 1000 644

dikkat ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.
Reklamlarda rol alan kadin karakterin 18-30 yas araliginda olmasi etkileyicidir. 1,000 ,614
Reklamlarda kullanilan kadin figiiriiniin giysilerinin gik ve 6zenli olmas1 dikkatimi

. 1,000 ,727
cekmektedir.
Kadin figiirii kullanilan reklamlarin diger reklamlara gore daha akilca kalici oldugunu 1000 528
distintiyorum. ’ '
Reklamdaki iiriin/hizmet kullanicist ile kadinin rolii arasinda iliski vardir. 1,000 ,686

Erkek bakim iiriinii reklamlarindan etkilenip siirekli kullandigim bir markay1 degistirdim. 1,000 ,617
Reklamlarda kadin figiirii kullanilmas1 géziimde markay1 diger markalardan farkli

1,000 ,646
kilmaktadir.
Reklamlardaki kadin modeller, toplumdaki ger¢ek kadin modellerini yansitmamaktadir 1,000 ,629
Reklamda rol alan bayan karakterler daha sonra markay1 animsamami saglar. 1,000 545
Relidamln diger 6geleri kotii olsa bile, rol alan kadin karakterden otiirii reklam dikkatimi 1000 538
ceker. ' '

Erkek bakim iirtinleri reklamlarinda kadin figiiriiniin kullanilmasini gereksiz bulmaktayim. 1,000 ,538
Erkek bakim firiinii reklamlarinda oynayan kadin figiiriiniin tavir ve hareketleri trini

1,000 521
animsatmaktadir.
Kadin figiirii kullanilan bir reklamdan 6tiirii {iriin satin aldim. 1,000 ,622
Kadin figiirii kullanilan reklamlari gocuklarin izlemesinden rahatsiz oluyorum. 1,000 ,582
Reklamlarda kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimeiligi oldugunu diisiiniiyorum. 1,000 ,769

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 15. Toplam Hesaplanan Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 4,406 25,917 25,917 4,406 25,917 25,917

2 2,373 13,959 39,876 2,373 13,959 39,876

3 1,428 8,401 48,277 1,428 8,401 48,277

4 1,281 7,533 55,811 1,281 7,533 55,811

5 1,023 6,017 61,827 1,023 6,017 61,827

6 ,919 5,407 67,234

7 ,878 5,164 72,397

8 734 4,318 76,715

9 ,649 3,818 80,533

10 ,620 3,646 84,179

11 ,545 3,205 87,385

12 478 2,814 90,198

13 433 2,545 92,744

14 373 2,197 94,940

15 312 1,833 96,773

16 ,285 1,676 98,449

17 ,264 1,551 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 16 maddelerin faktor yiiklerini, yani hangi maddenin hangi maddelerle ayni
degisken altinda toplandigin1 gosteren tablodur. Bu talodaki degerlerin biiyiikliigii o maddenin
o bilesene o kadar biiyiik bir giicle ait oldugunu gostermektedir. Ornek olarak birinci, ikinci,
ticiincil ve dordiincii sorular sadece 1. Faktore yiiksek kuvvetle baghdir. Bu sorular 1. Faktore
direkt olarak atanabilir. Ancak diger sorularda bir faktore bagli olmamalarindan dolayi
tanimlanma sorunlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle bu sorularin tekrar gozden gecirilmesi
gerekir. Bu duruma bu haliyle karar vermek zor oldugundan faktoér analizi sonuclari bu
sekilde ¢iktiginda rotasyon adi verilen bir yontem kullanilir.

Tablo 16. Faktorler Tablosu

Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5
Reklamda rol alan bayan karakterler daha sonra markay1 animsamami 708
saglar. '
Reklamin diger 6geleri kotii olsa bile, rol alan kadin karakterden otiiri
. T , 704
reklam dikkatimi ceker.
Kadin figiirii kullanilan reklamlarin diger reklamlara gore daha akilca kalici 677
oldugunu diisliniiyorum. ’
Erkek bakim iiriinii reklamlarinda oynayan kadin figiiriiniin tavir ve
e e ,629
hareketleri {iriinii animsatmaktadir.
Reklamlarda rol alan kadin karakterin 18-30 yas araliginda olmas1
o 579 ,430
etkileyicidir.
Reklamlarda kullanilan kadin figiiriiniin giysilerinin sik ve 6zenli olmasi 573 389 -
dikkatimi gekmektedir. ' ’ 343,326
Kadin figiirii kullanilan bir reklamdan 6tiirii {iriin satin aldim. ,553  ,489
Reklamdaki iiriin/hizmet kullanicisi ile kadinin rolii arasinda iliski vardir. ,526 ,468 _368
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Reklamlardaki kadinlarin fiziksel 6zellikleri dikkatimi ¢ekmektedir 517
Erkek bakim iirtinleri reklamlarinda kadin figiiriiniin kullanilmasini -
. ,466
gereksiz bulmaktayim. ,482
Erkek bakim iiriinii reklamlarindan etkilenip siirekli kullandigim bir -
S 476 454

markay1 degistirdim. ,357
Erkek bakim tiriinii reklamlarinda iinlii manken ve oyuncu kadinlarin 469 366 452
kullanilmasinin daha dikkat ¢ekici oldugunu disiiniiyorum. ' ' '
Kadin figiirii kullanilan reklamlari ¢gocuklarin izlemesinden rahatsiz
oluyorum.
Reklamlarda kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimciligi oldugunu
distiniiyorum.
Reklamlarda kadin figiirii kullanilmas1 géziimde markay1 diger markalardan
farkli kilmaktadir.
Televizyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak sunulmaktadir. (seksi, -
giiclii, modern ...) ,316
Reklamlardaki kadin modeller, toplumdaki gercek kadin modellerini

,349 ,509
yansitmamaktadir
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 5 components extracted.

,682 317
,608 ,500
417 593

489 486 ,404

Rotasyon, a¢iklanan varyansi bozmaz. Faktorlerin okunmasini kolaylastirmak i¢in rotasyon
is1 yapilabilir. SPSS programndan rotasyon yapabilmek i¢in Analyze>>Data Reduction
komutu kullanilir. Bu pencerede Rotation meniisii agilarak Varimax segenegi secilir. Varimax
sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan rotasyon metodudur.

@ Factor Analysis: Rotation @
Method
© None @ Quartimax
@ (©) Equamax

© Direct Oblimin © Promax

Display

Maximum lterations for Convergence:

[Continue][ Cancel ][ Help ]

Sekil 5. Rotasyon meniisii

Tablo 17. Rotasyonlu faktdrler tablosu

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5
Kadm figiirii kullanilan bir reklamdan &tiirii tirlin satin aldim. ,752
Reklamlarda kadin figiirii kullanilmas1 gdziimde markay1 diger markalardan 690
farkli kilmaktadir. '
Erkek bakim {iriinii reklamlarindan etkilenip siirekli kullandigim bir markay1 680
degistirdim. ’
Erkek bakim {iriinii reklamlarinda oynayan kadin figiiriiniin tavir ve 676

hareketleri Giriinii animsatmaktadir.
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Reklamda rol alan bayan karakterler daha sonra markay1 animsamamui saglar.  ,604 315
Kadin figiirii kullanilan reklamlarin diger reklamlara gére daha akilca kalici

- e ,560 ,346
oldugunu diistiniyorum.
Reklamin diger 6geleri kotii olsa bile, rol alan kadin karakterden otiirii
reklam dikkatimi ceker.
Reklamlarda kullanilan kadin figiiriiniin giysilerinin sik ve zenli olmasi
dikkatimi gekmektedir.
Reklamlarda rol alan kadin karakterin 18-30 yas araliginda olmasi 723
etkileyicidir. '
Reklamlardaki kadinlarin fiziksel 6zellikleri dikkatimi ¢ekmektedir 120
Reklamlarda kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimciligi oldugunu
diistinliyorum.
Kadin figiirii kullanilan reklamlari ¢ocuklarin izlemesinden rahatsiz
oluyorum.
Erkek bakim iiriinleri reklamlarinda kadin figiiriiniin kullanilmasini gereksiz
bulmaktayim.
Televizyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak sunulmaktadir. (seksi,
giiclii, modern ...)
Erkek bakim iiriinii reklamlarinda iinlii manken ve oyuncu kadinlarin
kullanilmasinin daha dikkat ¢ekici oldugunu disiiniiyorum.
Reklamlardaki kadin modeller, toplumdaki gergek kadin modellerini

,356 ,676

yansitmamaktadir
Reklamdaki iirtin/hizmet kullanicisi ile kadinin rolii arasinda iliski vardir. 461 ,634
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.

,558

,839

872
,695
,645
,846

,317 ,650

Rotasyonlu faktorler tablosunda(Tablo 17) tekrar 5 faktor bulunmustur. Fakat Tablo 17 nin
okunmasi ve yorumlanmasi bir 6nceki faktorler tablosuna gore daha kolay olmaktadir. Tablo
incelendiginde hangi sorunun hangi faktore ait oldugu kararlar1 verilebilir. Fakat yine de bazi
sorular iki ayr1 faktorde de bulunmaktadir. Ornegin “Erkek bakim iiriinii reklamlarinda iinlii
manken ve oyuncu kadinlarin kullanilmasimin daha dikkat ¢ekici oldugunu diistiniiyorum.”
Sorusu hem faktor 2’de hem de Faktor 4’te bulunmaktadir. Fakat Faktor 4’teki yogunlugu
daha fazladir. Iki faktér yogunlugu arasindaki fark 0,10°dan fazla ise biz o sorunun hangi
faktore ait oldugu sonucuna ulasabiliriz. Buradaki ilgili soru Faktor 4’e aittir.

Rotasyonu yapilmis faktorler tablosunda herhangi bir okuma sikintis1 gériinmemektedir.
Bu nedenle faktér analizinin son asamasi olan faktorlerin isimlendirilme asamasina
gecilebilir. Faktor 1 reklamlardaki kadin figiirlerinin 6nemi, Faktér 2 reklamlarda rol alan
kadinlarin fiziksel 6zelliklerinin 6nemi, Faktor 3 reklamlardaki kadin figiirlerinin rahatsiz
etme derecesi, Faktor 4 reklamlardaki kadin figiiriiniin sunulus bi¢imi, Faktor 5 ise reklamlar
ile gergek hayattaki kadin figiirlerinin farklarinin derecesi olarak tanimlanabilir. Faktorler
isimlendirildikten sonra faktor analizine son verilebilir. Calismada kullanilan anket sorulari
Ek’te verilmistir.

4. Sonug
Bu calismada erkek bakim iirlinleri televizyon reklamlarinda kadin figiiriiniin
kullanilmasiin tiiketici algisina etkisi arastirilarak bu etkiye neden olan faktorlerin

belirlenmesi amaciyla bir 6l¢ek gelistirilmisitir. Gelistirilen dlgege gore erkek bakim {irtinleri
televizyon reklamlarinda kadin figiiriniin kullanilmasiin tiiketici algisina etkisi 5 adet
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faktorle ozetlebilecegi gosterilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler; Faktor 1
reklamlardaki kadin figiirlerinin 6nemi, Faktor 2 reklamlarda rol alan kadinlarin fiziksel
ozelliklerinin 6nemi, Faktor 3 reklamlardaki kadin figiirlerinin rahatsiz etme derecesi, Faktor
4 reklamlardaki kadin figiiriiniin sunulus bi¢imi, Faktor 5 ise reklamlar ile ger¢ek hayattaki
kadin figiirlerinin farklarinin derecesi olarak tanimlanabilir.
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Ek. Anket sorulari

Degerli Katilimet,

Bu anket ‘Erkek Bakim Uriinleri Televizyon Reklamlarinda Kadm Figiiriiniin
Kullanilmasinin Tiiketici Algisina Etkisini’ 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Vereceginiz cevaplarin
dogrulugu ve samimiyetiniz arastirmanin ve sonuglarin kalitesini belirleyecektir.
Katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkir ederiz.

1- Asagidaki erkek bakim iirlinlerinden hangisinin reklaminda kadin figiirii kullanildiginm
animsiyorsunuz?

Gillette AXE
Nivea Head&Shoulders
Arko Clear Men

2- Bu grupta, erkek bakim iriinii reklamlarda kadin figiiri kullanimina iligkin tlketici
algisin1 6lgmeye yonelik ifadeler vardir. Sizin i¢in en uygun ifadenin yer aldigi kutucugu
isaretleyiniz.
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Televizyon reklamlarinda kadinlar ¢ok yonlii olarak sunulmaktadir. (seksi, gii¢lii, modern
...)

Reklamlardaki kadinlarin fiziksel 6zellikleri dikkatimi ¢ekmektedir.

Erkek bakim iiriinii reklamlarinda {inlii manken ve oyuncu kadinlarin kullanilmasinin daha
dikkat ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

Reklamlarda rol alan kadin karakterin 18-30 yas arali§inda olmasi etkileyicidir.
Reklamlarda kullanilan kadin figiiriiniin giysilerinin sik ve 6zenli olmasi dikkatimi
cekmektedir.

Kadm figiirii kullanilan reklamlarin diger reklamlara gore daha akilca kalici oldugunu
distinliyorum.

Reklamdaki iiriin/hizmet kullanicisi ile kadinin rolii arasinda iliski vardir.

Erkek bakim iiriinii reklamlarindan etkilenip siirekli kullandigim bir markay1 degistirdim.
Reklamlarda kadin figiirii kullanilmas: géziimde markay1 diger markalardan farkli
kilmaktadir.

10 Reklamlardaki kadin modeller, toplumdaki gercek kadin modellerini yansitmamaktadir.
11  Reklamda rol alan bayan karakterler daha sonra markay1 animsamami saglar.

Reklamin diger 6geleri kotii olsa bile, rol alan kadin karakterden 6tiirii reklam dikkatimi
ceker.

13 Erkek bakim {iriinleri reklamlarinda kadin figiiriiniin kullanilmasini gereksiz bulmaktayim.
Erkek bakim iiriinii reklamlarinda oynayan kadin figiiriiniin tavir ve hareketleri tirtinii
animsatmaktadir.

15 Kadin figiirii kullanilan bir reklamdan 6tiirii {iriin satin aldim.

16  Kadin figiirii kullanilan reklamlari ¢ocuklarin izlemesinden rahatsiz oluyorum.

17  Reklamlarda kadinin baskin rol almasinin cinsiyet ayrimeilig1 oldugunu diisiiniiyorum.
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3- Bu grupta erkek bakim iirlinii reklamlarinda kadin figiiri kullanilmasinin cinsiyete gore
bakis acisini1 6lgmeye yonelik sorular vardir. Sizin i¢in en uygun ifadenin yer aldigi kutucugu
isaretleyiniz.

Erkek iseniz Evet Hayir Bazen

Esinizde reklamlardaki bayanlarin 6zelliklerinin olmasini ister misiniz?

Reklamlarda rol alan erkeklerin fiziksel dzelliklerine sahip olmak ister
misiniz?

Reklamda oynayan erkeklerin yerinde olmak ister misiniz?

Bayan iseniz

Reklamlardaki kadin temasi geleneksel tiirk kadin imgesine zarar
vermekte midir?

Reklamlarda kadin figiirii kullanilmasinin kadinlar1 asagilayici
oldugunu diisliniiyor musunuz?

Reklamlarda rol alan bayanlarin fiziksel 6zelliklerine sahip olmak ister
misiniz?

Cinsiyetiniz:
Erkek
Kadin

Medeni Durumunuz
Evli
Bekar

Yasimiz:
Dogum yeriniz:
Ogrenim Durumunuz:

Mesleginiz:

Idari personel

Yiiksek Lisans 6grencisi

Doktora 6grencisi

Aylik Geliriniz

500 TL’ den az

501 TL -1.000 TL

1.001 TL —2.000 TL

2.000 TL -3000 TL

3001 TL ve (st
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