KARADENIZ
(Black Sea-HepHoe Mope) Yil 4 Sayi 13

TUKETICILERIN REKLAMLARDA KULLANILAN CINSIYET
ROLLERINi ALGILAMALARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE
GORE DEGERLENDIRILMESIi: NEVSEHIR UNiVERSITESi ORNEGI®

AN ASSESSMENT RELATED WITH PERCEPTION OF GENDER ROLES AT
ADVERTISEMENTS BASED ON DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS OF
CONSUMERS: A SAMPLE OF NEVSEHIR UNIVERSITY

AEMOKPAOHYECKHE XAPAKTEPUCTHKH BOCIIPUHATHA
ITOTPEFHUTEJIEH TEHJEPHBIX POJIEH, HCITIOJIb3YEMbIX B OIIEHKE
PEKJIAMBI: IIPUMEP YHUBEPCHTETA HEBIIIEXHP

Ogr. Gor. Turan SENER™

OZET

Pazar hakimiyetinin tamamen tiiketicinin elinde oldugu cagimizda, firmalar bir
savas niteligi tasiyan pazar kavgasinda hakim gii¢ olan tiiketiciye ulagabilmek i¢in her
tirlii metodu kullanmaktadirlar. Rekabetin en son asamaya ulastigt bu dénemde,
rakipler tiiketici goziinde kendi lehlerinde “fark yaratmak™ admna, fiyat indirimi,
ucuzluk, kolay bulunurluk gibi metotlardan ziyade 6zellikle miisterinin duygularina
hitap eden daha soyut vurgular yapmak istemektedirler. Bu sekilde kendi tirlinleri ile
misteri arasinda duygusal bir bag kurmay:1 hedefleyip, miisterinin satin almasinda
devamlilig1 saglamayi amaglamaktadirlar. Bu noktada firmalarin miisteriye kendilerini
sunduklar1 en Onemli araglardan biri reklamdir. Reklam firmalarin, elde etmek
istedikleri miisteri kitlesi ile aralarinda olan mesafeyi kaldirdiklar1 ve miisteriye gerekli
bilgiyi sunduklart en onemli tutundurma faaliyetlerindendir. Miisteriye kendilerini
tanittiklar1  bir tutundurma calismasi olan reklamda, ozellikle duygusal bir bag
olusturmak adina kullanilan obje ise cinsiyettir. Firmalar 6zellikle cinsiyet objesine
yaptiklar1 vurguyla miisterileri etkilemek istemektedirler. Cinsiyet igerikli vurgular
reklamlarinda kullanarak miisterinin karsisina ¢ikan firmalar, tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 kendileri lehine ¢evirmeyi amaglamaktadirlar. Bu noktalar goz Oniinde
bulundurularak, ¢aligmamizin amaci, firmalarin reklamlarinda kullandiklari cinsiyet
rollerinin tiiketici tarafindan nasil algilandigini 6lgmektir. Amag¢ dogrultusunda
calismanin Nevsehir ilinde uygulamasi yapilacaktir. Nevsehir Universitesi calisanlariin
reklamlardaki cinsiyet rollerini algilamalarinin c¢alisanlarin demografik 6zellikleri
bakimindan farkliliklar gosterip gostermedigi bir anket uygulamasi ile ortaya
konacaktir.

Anahtar Kelimeler:

" Bu calisma 16-19 Kasim 2011 tarihinde gerceklestirilen 1.Uluslararas1 Nevsehir Tarih
ve Kiiltiir Sempozyumu’nda sunulan bildirinin yeniden diizenlenmis seklidir.
" Nevsehir Universitesi-Nevsehir / TURKIYE
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ABSTRACT

During the period in which market dominance is completely in the hands of
customer, the companies has tried to use every kinds of method in order to contact with
the customer, the dominant power at the fight for market. At this period in which
competition has reached at the very top level, the rivals have preferred to make abstract
emphasis aiming at the emotions of the customers rather than such methods as price
reduction, cheapness, easily accessibility in order to create a distinction in the eyes of
the customers in favor of themselves. By this way, they intend to make an emotional tie
with their own products and the customers, and supply the permanence of purchasing.
At this point, for the companies, the best means of presenting themselves to the
customers is advertisement. Advertisement is one of the most crucial publicity activities
by which the companies close the gap between themselves and the customers on target,
and convey their messages relating to the products to the potential purchasers. When
looked into the content of the advertisements, as a publicity activity for the companies
so as to introduce themselves to the target group, the most preferred object used with
the aim of creating an emotional tie is gender. The companies introducing themselves to
the customers by employing the gender-content emphases in their advertisements
struggle for turning the decisions of purchasing into their favor. This study aims at
measuring how these gender-based advertisement policies influence the decisions of
purchasing. The leading goal of this study, by taking consideration of such details
mentioned above, is to measure how the gender roles to be perceived by the consumers
presented at the advertisements by the companies. Within this framework, an
application of this study has been conducted in the province of Nevsehir. It will be
revealed with this survey whether the gender-role perception at the advertisements of
Nevsehir University staff displays any diversity in terms of their demographic
characteristics.

Key Words:

Advertisement, gender roles, consumers, demographic characteristics

PE3IOME

B Hacrosmee Bpems, Kora B pykax MoTpeOUTeNIeH COCPEeI0TOUSHO TOCTIOICTBO B
IUIaHe BBIOOpPAa MecTa MOKYINOK, (UPMBI HCIIONB3YIOT BCE BUABI M CPENCTBA IS
MIPUBJICYCHUSI TIOKyTaTelleld, TO ecTh WAET OopbOa 3a PBIHOK cObITAa. B 3TOT mepuo
HCTOJIB3YIOTCA METOJbI, KOTOPBIC MOTYT IPHUBJICYDb HOTH6HTeHeﬁ; LOEHBI CO CKI/I}IKOﬁ,
JIOCTYITHOCTh BBIOOpA, aOCTpaKTHBIE MPU3BIBEI K YyBCTBAM KJIMEHTOB. Takum oOpazom,
CO3JIAI0TCSI AMOIMOHAIBHBIC CBSI3M MEXKIY KIMEHTAMH M TpEAaracMoi MpOIyKIUCH.
Pexmama sBnsieTcss OMHUM W3 Ba)KHBIX MHCTPYMEHTOM Takod cBsizu. OHa momoraet
(upMaM COKpaTUTh PACcCTOSHHE MEXITy HUMH H KIHMEHTCKOW 0a30if m obecrieumBaeT
nmokymnareneid HeoOxoxmmon wuHpopmarmend. Kpome Toro, pexnama mepenaér
HHQOpPMAILIMI0 HE TOJNBKO O TOBapax W YyCIAyrax, HO ® (QopMupyer HHTEepecC
nmoTpeduTeNei Ha WCIMONB30BAHUM TEHJIEPHBIX 00pa3oB, OCOOCHHO BBINENAs WX
ceKcyalbHBIH 00beKT. Peknama oOemaeT mosydyeHne yJOBOJLCTBUS OJHOBPEMEHHO C
npeoOpeTeHreM MpoayKTa. L[eplo0 HANIero HMCCIIEHOBAaHUS SBIACTHCS PACCMOTPCHUH
BOIIPOCOB, CBS3aHHBIX C PEKIAMHO-TCHIAPHBIMU TTOJIIMH, KOTOPBIC HCIOTB3YIOT (PUPMBI
JUI TIPUBIICYCHUS KIMCHTOB, OCOOCHHO B mpoBuHIMH Hepmexup. [ms 3Toro ObuIH
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HUCIIOJIB30BaHbI U npoaHanmopOBaHm AHKEThI U )JeMorpa(imquKHe XapaKTepI/ICTI/IKI/I (6]
BOCIPUATU TEHIAPHBIX pOJIEH B peKiame corpynHukamu Hesuexupckoro
YHUBEPCUTETA.

KarwueBbie CiroBa:

Peknama, reHepHbIC PONH, TTIOTPEOUTEIND, TeMorpadUIecKnue XapaKTepUCTHKH.

1. Giris:

Artan rekabet sartlarinda firmalarm en Onemli tutundurma karma
elemanlarindan biri olarak gosterilen reklamlar, tiiketiciyi etkileme bakimindan
bliytik bir unsur olarak goriilmekte ve firmalar tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir. Kisiler s6z konusu reklamlar ile tiketim aliskanliklar
kazanmaktadirlar. Bu noktadan hareketle kisiler reklamlarin hedef kitlesidirler.
Kisiler reklamlar ile yonlendirilmektedirler. Bu yonlendirme reklamlarda yer
alan c¢esitli imgelerle daha kolay gerceklesebilmektedir (Papatya-Karaca 2011:
69). Ozellikle reklamlarda kullamilan cinsiyet rolleri reklamin hatirlanma
oranini, dikkatle izlenme oranini arttirmakta ve bu durumun reklamlarda, hedef
kitle i¢in kullanilan cinsiyet rollerinin algismin kisilerin yaslarina, egitim
durumlarina, gelir durumlarmma medeni hallerine ve en nihayetinde
cinsiyetlerine gore farklilik gosterdikleri diistiniilmektedir. Ayrica bununla
birlikte bu cinsiyet algilarinin reklam yapilan iiriin ya da hizmetin satislarina da
yansidig1 distiniilmektedir.

Belirtilen bu temel ¢ikis noktasindan hareketle bu ¢alismada, reklamlarda
kullanilan  cinsiyet rollerinin  bireyler tarafindan nasil algilandigi
incelenmektedir. Ayrica cinsiyet rollerinin vurgulandigr reklamlara karsi
bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir ve egitim durumlarina gore
algilamalarinda goriilen farkliliklar 6l¢lilmeye c¢alisilmaktadir. Bireylerin,
cinsiyet rollerinin kullanildig1 reklamlara karsi bakis agilarin1 ve demografik
ozelliklerine gore farkliliklar1 tespit etmek amaciyla anket caligmasi
kapsaminda gerekli analizler yapilarak bireylerin algilamalar1 tespit edilmistir.

2. Literatiir:
2.1.Reklam:

Kelime olarak dilimize Fransizcadan ge¢mis olan reklam, en basit
ifadeyle, bir tirlinlin tanitimini saglama ve satigini arttirma amacini giiden, bu
amagla kitle iletisim araglarinda belli bir ticret karsiliginda yer alan cesitli
mesajlarla kitlelere ulastirilan goriis, diisiince ve haber biitintidiir. (Tasg-Sahim
1996: 7).

Ozsoy’a gore, bir iiriin veya hizmet satmak {izere tasarimlanan ikna edici
mesajlardan olusan reklam, iletisim Sézliigiinde kisaca "mallarin ve hizmetlerin
elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya
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bildirilmesi siireci ve araclar1” olarak aciklanmistir (Ozsoy 2006: 16-17; Mutlu
1994: 186).

Amerikan Pazarlama Birligine gore ise reklam, “reklam veren tarafindan
bir {riiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla
sunumu” olarak agiklanmaktadir. (Tag-Sahim 1996: 9).

Bir bagka ¢alismada reklam daha genis bir ifadeyle, taninmis bir kurum
tarafindan mal hizmet ya da fikirlerin se¢ilmis bir pazar bilgilendirmek ve ikna
etmek tizere kisisel olmayan kontrollii bir yapida sunumu ve yiikseltilmesi
seklinde tanimlamaktadir (Bolen 1984: 4-5).

Reichert’a goére reklam, nasil olmak istedigimiz, kiminle olmak
istedigimiz ve neye sahip olmak istedigimiz gibi ideallerin iletisimidir (Reichert
2004: 84). Farkli bir calismada ise reklam, ¢ok boyutlu, ¢ok anlamli, ideolojik
olarak kodlanmis, degisik okumalara agik ve kiltiirin etkileyici bir
metalagtirllmast ve sermayenin arzudan doyuma kadar, biitlin yasamu
somiirgelestirmesi girisimleri oldugu sdylenilmektedir (Harms-Kellner 2001:
224).

Artan rekabet ortaminda firmalarin, tiiketicilerin satin alma karar
siireclerini etkileyebilmek adina en rahat kullandiklar1 enstriiman olan reklam
firmalarin tiiketicilere dogrudan veya dolayli iletileri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu noktada reklamcilik satin almay1 kolaylastiran, tesvik eden ve
destekleyen bir pazarlama aracidir. Reklamlar iiriintin Gtesinde, deger, imge,
basari, varlik, ask, popiilarite satarlar. Reklam bize i¢inde var olmayi
arzulayacagimiz bir diinya olusturur. Aslinda satin almaya yoOneltme
yontemlerinin  hepsi mutlulugun mallara sahip olma ve bu mallarin
kullanilmasimin sonucunda ortaya cikacagi onermesini kullamr (Ozsoy 2006:
16-17).

Aydogan caligmasinda, reklamciligin bireyin kendini 6nemli hissetmesine
neden oldugunu vurgulamaktadir (Aydogan 2004). Reklam, tiiketim talebini
yonlendirmenin yaninda bir tiir toplumsallagsma araci islevini de tistlenmektedir.
Bilgilendirme anlaminda toplumsal faydalar igeren reklam, reklam veren
acisindan satis1 amaglar. Marka sadakati yaratmak ve fiiriine stirekli dikkat
cekebilme gayretiyle hazirlanan veya hazirlatilan reklamlar hep artan satig
grafikleriyle iligkilendirilmek istenir. Sonugta reklam sahibi tarafindan nihai
amag¢ satig arttirmak iken, izleyici acisindan bilgilenme ve eglence esas
olmaktadir (Ozsoy 2006: 23).

Reklamin temel amaci tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almasi
yoniinde cabalar1 kapsamaktadir. Reklamin amaglari pazarlama kavramiyla
birlikte distintildigiinde bu genel nitelikteki amaci yaninda bir dizi 6zel
amaglar da igerdigi fark edilecektir. Reklamin 6zel amaglari ise; kisisel satig
programini desteklemek, satiscilarin ulasamadigi kisilere ulagsmak, aracilarla
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iligkileri gelistirmek, yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu
cekmek, yeni bir mal pazara sunmak, malin satisim1 arttirmak, sanayi dalinin
satisint arttirmak, 6n kanilara karsi durmak, isletmenin sayginligini arttirmak
(Cetinkaya 1993: 49).

Ozgiir ise reklamdan beklenen amaci, tiiketicilere bir mal ya da hizmeti
duyurmak, mala, markaya, kuruma iligkin tiiketicilerin iizerinde olumlu etki
yaratmak, tiiketicilerin diigiince ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla onlar1 satin
almaya yonlendirmek ve isletmenin karlihigmi arttumak seklinde
ozetlemektedir. (Ozgiir 1994: 19).

2.2.Reklamlarda Cinsiyet Rolleri:

Rol, toplumsal sistem i¢inde belirli konumdaki kisinin nasil davranmasi
gerektigini belirten normlara denir. Cinsiyet rollerinin ayni cinsiyetten olan
ebeveynle 6zdeslesme sayesinde igsellestigi kabul edilmektedir. Kadinlar ilgili
ve sefkatli olmay1; erkekler hirsli akile1 ve rekabetci olmayr grenmislerdir
(Giindiiz- Kalan 2010: 77). Toplumsal rol ise, insanin sosyal hayattaki konumu,
diger insanlarla iletisimi esnasinda sergiledigi davranig, disiince ve duygu
kaliplarini ifade eder. (Tahran 2005: 117). Kisiler, kiiciik yaslardan itibaren
bulunduklar1 ortamda kendilerine sunulan rollerin birer aktoriidiirler. Bu
noktadan hareketle rol stirekli degisen ve gelisim gosteren bir olgudur. Mead
rol alma, rol edinme konusunda “birey, toplumsallasma stirecinde Once
karmasik sosyal durumlari okumay1 veya anlamayi 6grenmekte, ondan sonra
hangi hareket bi¢cimi uygunsa, ona gore hareket etmekte oldugunu” ifade
etmistir. Rol almanin en 6nemli noktasi kiginin empati kuruyor olmasidir.
Mead’in insan davranigi anlayisinin temelinde “benlik ile etkilesim” kurami
bulunmaktadir ve bu kavram rol almanin 6ziinii olusturmaktadir (Mead 1934:
173). Diger bir deyisle birey yasaminda ¢ok 6nemli rolleri tistlenerek bu rollere
gore diinyayr degerlendirmektedir. Bireyin bu degerlendirmelerinde, onun
yasaminda ¢ok 6nemli rol oynayan kisiler olan ailesinin ve arkadaglarinin, daha
sonra da i¢inde yasadigi toplumun ¢ok énemli bir pay1 vardir (Papatya-Karaca
2011: 73).

Cinsiyet ile toplumsal roller arasindaki ayrimin temeli, kadin ve erkek
olmanin biyolojik ve sosyolojik dnemine dayanmaktadir. Bu roller arasindaki
farkin en agik se¢ik gozlenebildigi ortamlardan biri de reklamlardir (Oskay
1987: 93). Reklamda kadin diisiiniildiigiinde daha ¢ekici daha sefkatli ve g6z
alict bir karakter akla gelirken, erkek rollerde hesabini bilen, mantik
cercevesinde hareket eden roller karsimiza ¢ikmaktadir.

2l.yy’da erkeklerin ve kadmlarin toplum i¢indeki konumlarinin
degismesiyle rollerindeki degisimlerde ilgi ¢ekici bir hal almaktadir. . Bu
degisimler; erkegin evin giinliik islerine katilimi, 6grencilerin sayisinin artmasi,
ilk evlenme yaginin yiikselmesi, boganma oraninin artmasi, yalniz escinsellerin
yasadiklar1 evlerin ortaya ¢ikmast ve erkeklerin efemineles(tiril)mesi
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gelmektedir (Colakoglu- Doganer 2008: 336). Kadinlar ise eski ’yuva yapic1”
rollerinden ¢ikip, kendilerine ¢alisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer
bulmaya baglamiglardir. Tiim bu faktoérler tirin se¢imleri ve satin alma
davranislart agisindan bir zamanlar aralarinda buyiik farklar bulunan bu iki
cinsin birbirine daha ¢ok benzemeye basladigini géstermektedir (Odabasi-Baris,
2002: 260). Bu noktadan hareketle ise reklamlarda kullanilan cinsiyet rollerinde
giintimiizde hizli bir degisim sergilendigi gozlemlenmektedir. Sahika’ya gore
insan yasamui cinsiyet ve cinsellik cergevesinde orgilitlenmektedir. Cinsellik
icermeyen bir medyanin varligin1 diistinmenin pek miimkiin olamayacagini
belirtmektedir (Sahika, 1991).

Reklamlarda yetiskinlerin ve c¢ocuklarin kendilerine model alacaklari
toplumsal cinsiyet rol ve modelleri yer almaktadir (Tayfur 2004: 144).
Reklamda kullanilan cinselligin etkileri lizerine yapilan caligmalardan elde
edilen sonuglar, cinselligin tliketicilerin satin alma motivasyonu ve arzularini
ateslemede ise yaradigini ortaya koymustur (Dal-Sener, 2006: 2). Reklamlarda
cinsellik, tirtinlerin pazarlanmas1 ve satisinda 6nemli bir role sahiptir. Giicl,
canli ve kalict markalarin yaratilmasinda etkin bir unsur olmustur. Markalar,
cinsel disiince ve duygularla  Ozdesleserek  6ncii  konumlarmi
saglamlagtirmiglardir (Yildiz 2006: 45). Bunlarin yaninda, reklamlardaki
cinsiyet rolleri, hedef kitle acisindan, dikkatin odagi haline gelmistir. Ciinkii
reklamlardaki cinsiyet rollerinin bireysel ve ailesel karar verme ve sonucta nihai
tikketim tirtin/hizmeti satin almak {izerinde etkisi s6z konusudur (Debevec-lIyer
1986: 65).

3. Tiiketicilerin Reklamlarda Kullamlan Cinsiyet Rollerini
Algilamalarinin  Demografik ~ Ozelliklerine Goére Degerlendirilmesi:
Nevsehir Universitesi Ornegi:

3.1. Arastirmamin Onemi ve Amacr:

200071 yillarda rekabet en iist diizeyde yasanmakta ve firmalar bu rekabet
icinde miisterilerine en yakin olmak adma tiiketicilerle duygusal iligkilere
girmeyi amaclamaktadirlar. Bu noktada kullamlan en 6nemli araglardan bir
tanesi ise reklamlardir. Reklam tiiketici davranig ve tutumlarinin olusmasinda
en onemli unsurlardan biri halini almistir (Ozsoy 2006: 62).

Firmalarin uyguladigi tutundurma politikalarinin en 6nemli unsurlarindan
olan reklam ile toplumun diisiince yapisi da degisiklige ugramaktadir. Reklamin
kisiler tzerindeki etkisi olduk¢a yogundur. Reklam ile birlikte degisen ilgi
alanlar, diistinceden eglenceye, giyim ve gida tercihlerine kadar pek ¢cok alanda
farkliliklar gozlenebilir. Douglas ulusun ideallerinin, reklamlarina bakilarak
anlagilabilecegini savunmaktadir. Douglas’a gore, reklam gecmisi yansitmaktan
6te toplumun gelecegini yorumlamada da 6nemli bir aractir (Douglas, 2005).
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Reklam ile birlikte insanlar daha fazlasina sahip olmayi ister hale
gelmisleridir. Buna bagli olarak reklamlar insanlara gerekirse maddi ve manevi
blitiin imkanlar1 da zorlayip daha fazlasina sahip olabilmesi mesajini
vermektedir. Bu noktada reklam verenler tiiketicileri motive eden bir {iriin imaj1
olusturabilmek adina her tiirlii isaret sembol ve gorsellikleri kullanmaktadirlar.

Arastirmanin  amaci, Nevsehir Universitesi personelinin reklamlarda
kullanilan cinsiyet rollerine algilarini tespit etmektir. Bir bagka ifade ile
firmalarin reklamlarinda cinsiyet rollerini kullanarak elde etmek istedikleri
etkileri ve tiiketici tarafindan algilanmasim1 Nevsehir Universitesi personeli
tizerinde tespitine ulagilmasidir.

Ayrica arastirma ile farkli demografik 6zelliklere gore cinsiyet rollerinin
algilarina etkilerinin ne oldugunun da go6zlemlenebilecegi diistiniilmektedir.
Biittin bunlarin yani sira bu arastirma ile ilgili alanda yapilmis arastirmalara bir
yenisi ilave edilerek s6z konusu konunun Nevsehir perspektifinden de
degerlendirilmesine katki saglanmaya caligilmaktadir.

3.2. Aragtirmanin Kapsam ve Kisitlari:

Arastirmada, reklamlar ve ¢alismanin hassasiyeti konusunda daha dikkatli
olacagi distiniilen, egitim diizeyi yiiksek bir kitleye ulagmanin aragtirma
sonuglart agisindan daha verimli oldugu diistiniilmiis ve bu noktadan hareketle
arastirmamiz, Nevsehir ilinde faaliyet gosteren Nevsehir Universitesi personeli
ile sinirlandirtilmastir.

Arastirma, Nevsehir Universitesi 6zelinde ve Eyliil-Ekim 2011
doneminde gerceklestirilmistir. Bu nedenle arastirma sonucu elde edilen
bulgularin Nevsehir Universitesi ve benzeri tiniversiteler temelinde genellemeye
olanak saglayabilecegi de goz o6niinde bulundurulmalidir.

3.3. Aragtirmanin Metodolojisi:
3.3.1. Ornekleme Siireci:

Arastirmamizin ana kiitlesini Nevsehir Universitesi personeli toplami
olusturmaktadir. Nevsehir Universitesi Personel Daire Baskanligindan alinan
rakama gore aragtirmamizin ana kiitlesini 577 Nevsehir Universitesi personeli
olusturmaktadir.

Aragtirmanuzin 6rneklemini Nevsehir Universitesi’nin personel sayisinin
tamami olusturmaktadir. Arastirmamiz i¢in tasarlanmis olan anket formu 577
kisinin tamamina ulagilmistir. S6z konusu anket formlarindan 330 tanesi geri
donmiistiir. Geri donen anket formalarindan kullanilabilir veri olarak 306 tanesi
belirlenmis ve degerlendirilmistir.
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3.3.2. Veri Toplama Teknigi ve Siireci:

Anket ile toplanan veriler yiiz yiize goriisme teknigi ile saglanmustir.
Verilerin toplanmasi igin Nevsehir Universitesi personeline ulagilmistir.
Aragtirmada elde edilen kullanilabilir 306 anket formunun tamami bu yolla elde
edilmistir.

Arastirmalarda  kullanilan  veri  toplama tekniklerinden anketin
uygulanmasinda farkli metotlar kullanilmaktadir. Bunlardan en gii¢lii yontemin
yliz yiize gorisme yoluyla anketlerin uygulanmasi oldugu Nakip tarafindan
belirtilmektedir (Nakip 2005:169). Yiiz yiize goriisme yoluyla anketlere yanit
almmasinda basar1 saglanmstir.

3.3.3. Ol¢iim Aracinin (Anket Formunun) Hazirlanmas::

Aragtirma i¢in tasarlanmis anket formuna son seklinin verilmesi ve
karsilagilabilecek  sorunlarin  ortadan  kaldirilmast  ig¢in, ilgili alan
akademisyenlerinden gorisler alinmis ve tesadiifi belirlenen 20 personel ile
pilot aragtirma yapilmistir. Boylece anket formundaki sorularin farkli kisilerce
anlasilabilirliginin test edilmesine imkan bulunmustur.

Aragtirmamiz i¢in kullanilacak olan anket formu 1ilgili alan
akademisyenleri tarafindan ifadelerin anlagilabilirligi ve uygunlugu bakimindan
incelenmistir. Bu incelemeler sirasinda ilgili 6lgekte bulunan maddelerden,
"Seyrettigim reklamlar erkeklerin biralarii sevdiklerini gostermektedir."
ifadesinin yer aldigi maddenin uygulama almmizda itilkemizin kiilturel igki
anlayisinin ve icki reklamlarinin olmamasi nedeniyle ¢ikartilmustir.

Anket formunun A boliimiinde 6rnekleme demografik 6zelikleri ile ilgili
bazi sorular yoneltilmistir. Demografik 6zellikleri belirleyen sorularda once
kisinin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu ve gelir durumu
belirlenmek istenmistir.

Anket formunun B Boliimiinii olusturan ve 21 maddeden olusan &lgekle
reklamlarda kullanilan cinsiyet rollerinin algilanmasi belirlenmeye c¢alisilmistir.
Cinsiyet rollerinin algilanmas1 anketi Michael Harker ve arkadaglan tarafindan
kullanilan ¢alismadan almmustir (Harker-vd. 2005: 257). S6z konusu 6l¢egin
son bes maddesinde yer alan ve kadinlarin karar alma 6zgirligiinii 6lgmek
adina kullanilan ve Ford ve La Tour’un c¢aligmasindan alinan ifadeler
calismamizin konusuna girmediginden ¢ikartilmistir (Ford-La Tour, 1996).
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Sekil.1 Reklamlarda Kullanilan Cinsiyet Rollerini Algilamalarinin Degiskenlerinin

Kaynak Alindig1 Olcekler

Degiskenler

Yararlanilan
Kaynaklar

Reklamlarda kadinlarin asil yerinin ev oldugu algilanmaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Seyrettigim reklamlar kadinlar1 gergekte olduklar gibi
gostermektedir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlar kadinlarin temelde erkeklere bagimli oldugunu
gostermektedir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Seyrettigim reklamlar erkekleri gergekte olduklari gibi
gostermektedir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlar kadinlar1 “seksi obje” olarak yansitmaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Seyrettigim reklamlarda kadinlar gtinliik faaliyetlerinin ¢cogunda
dogru bigimde yansitilmaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Seyrettigim reklamlarda erkekler giinliik faaliyetlerinin ¢ogunda
dogru bi¢imde yansitiimaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlar kadinlarin “dogru karar veren kisiler” oldugunu
anlatmaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlar kadinlarin “6nemli isler yapmayan kisiler oldugunu
anlatmaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlar erkeklerin “dogru karar veren kisiler” oldugunu
anlatmaktadir.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlarda kadinlarin yansitilig bigimine eskisinden daha
duyarliyim.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlarda erkeklerin yansitilig bigimine eskisinden daha
duyarliyim.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlarda kadinlarin yansitilig bigimini olumsuz/saldirgan
buluyorum.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Reklamlarda erkeklerin yansitilis bigimini olumsuz/saldirgan
buluyorum.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Yeni bir iiriin kadinlar1 kotii yansitan bir reklamla tanitilmis olsa da
tirtiniin benim i¢in cazip olmasi durumunda {iriinii satin alabilirim.

Harker-vd, Ford ve
LaTour

Firmanmn bir tirliniine yonelik olumsuz bir reklam gérmeme ragmen
ayni firmanm kullanmakta oldugum diger triinlerini satin almaya
devam ederim.

Harker-vd, Ford ve
LaTour
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Genel olarak kadinlarin reklamlarda yansitilma bi¢imi olumlu yonde | Harker-vd, Ford ve

degismektedir. LaTour
Reklam panolarinda kadinlarin olumsuz olarak yansitilma orani | Harker-vd, Ford ve
giderek artmaktadir. LaTour

Harker-vd, Ford ve
Kadinlarin reklamlarda yansitilis sekli 6nemli bir konudur. LaTour

Harker-vd, Ford ve
Erkeklerin reklamlarda yansitilis sekli 6nemli bir konudur. LaTour

Olgek Ingiliz Dili ve Edebiyat1 boliimiinden bir akademisyen tarafindan
Tiirkgeye cevrilmis daha sonra Ingiliz Dili ve Edebiyatindan bir baska
akademisyen tarafindan Ingilizceye gevrilmistir. Orijinal metin ile karsilastirma
yapildiktan sonra anlam bakimindan bir farklilik olmadig1 anlagildiktan sonra
arastirmamizda kullanilmigtir. Anketimizde Olcegin aslina sadik kalinmistir.
Besli likert tipi oOlgekle (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katihyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) uygulama
gerceklestirilmisgtir.

Cinsiyet rollerinin 6l¢iilmesine iliskin kullanilan 6lgek i¢in giivenilirlik
calismas1 yapilmis ve alfa degeri 0,698 bulunarak olgegin giivenilirligi
saptanmistir. Ilgili deger 0,70 degerine oldukga yakindir. Ayrica &lgek
maddeleri arasinda yer alan erkeklerin “budala”, kadinlarin “seksi obje” olarak
algilandigim 6lgen ve olumsuzluk igeren maddeler ile “kadinsi” ve “erkeksi”
maddelerin Ol¢ekten ¢ikarildigi takdirde Ol¢egin alfa degerinin yiikseldigi
goriilmektedir.

Sekil 2. Giivenilirlik Analizi
GUVENILIRLiK ANALIizZi SONUCU

Cronbach's Alpha N
,698 21

3.3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri:

Kisilerin cinsiyet algilar1 demografik ozelliklere gore degismektedir.
Cinsiyet algilamalarinin farkliliklar ile kisilerin reklama ve markaya yonelik
tutumunu etkilemektedir. Bu aciklamalarin 1s18inda bu ¢alismada asagida
sembolize edilen modeldeki degiskenler arasi iliskiler test edilmektedir.

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

SRR T
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1 1 H

1
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Aragtirmanin hipotezleri;
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HI1: Bireylerin cinsiyetlerine gore reklamlarda kullanilan cinsiyet
rollerini algilamalar farkiilik gosterir.

H?2: Bireylerin yaslarina gore biiyiidiikce reklamlarda kullanilan cinsiyet
rollerini algilamalar: olumlu yonde farklilik gosterir.

H3: Bireylerin medeni durumlarina gore reklamlarda kullanilan cinsiyet
rollerini algilamalar farklilik gosterir.

H4: Bireylerin egitim diizeyi iyilestikce reklamlarda kullanilan cinsiyet
rollerini algilamalart olumlu yonde farklilik gosterir.

H5: Bireylerin gelir diizeyleri yiikseldikce reklamlarda kullanilan cinsiyet
rollerini algilamalart olumlu yonde farklilik gosterir. seklinde belirlenmistir.

4. Arastirmanin Bulgular:
4.1. Verilerin Analizi ve Bulgular:

Yz ylize anket teknigi ile ulagilan veriler, SPSS 18.0 paket programu ile
degerlendirilmistir. ilk olarak ankete katilan kisilerin profillerini yansitan
demografik sorulardan tanimlayici istatistiksel veriler elde edilmistir.

Tanimlayict istatistikler bolimiinde anketi yanitlayan katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve kurum imaji1 ve miisteri sadakati ile ilgili 6l¢eklerin
6lgek maddelerine verilen cevaplarin Likert Olgegine gore degerleri yiizde,
frekans, ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistikler yardimiyla
degerlendirilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Cinsiyete Gore Yiizdelik Dagilim Sonuglari

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Erkek 192 62,7
Kadin 114 37,3
Toplam 306 100

Arastirmada anketleri cevaplandiran 306 katilimecinin cinsiyet bakimindan
dagilimi incelendiginde 192 katilimcinin erkek, 114 katilimcinin bayan oldugu
goriilmektedir. Bu verilerin oransal dagiliminda ise arastirmanin katilimcilarinin
% 62,7’si erkek % 37,31 ise bayandir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yasa Gore Yiizdelik Dagilim Sonuglari

Yas Frekans Yiizde(%)
20-29 124 40,5
30-39 125 40,8
40-49 52 17

50 ve Uzeri 5 1,7
Toplam 306 100
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Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda en biiyiik oran % 40,8 ile 30-
39 yas grubunda yer alan katilimeilar olusturmaktadir. Bunu, % 40,5 ile 20-29,
% 17 ile 40-49, % 1,7 ile 50 ve tizeri yas grubu takip etmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Medeni Duruma Goére Yiizdelik Dagilim Sonuglar

Medeni Durum Frekans Yiizde(%)
Bekar 118 38,6
Evli 185 60,5
Diger 3 0,9
Toplam 300 100

Tablo 3’te katilimecilarin medeni durum bakimindan dagilimlar yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin % 60,5’1 evli, % 38,6’s1 bekardir.

Tablo 4. Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore Yiizdelik Dagilim Sonuglari

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde(%)
Lise 17 5,6
MYO 21 6,8
Universite (Lisans ve
Lisansiistii) 268 87,6
Toplam 306 100

Aragtirmada elde edilen bulgulara gére katilimeilarin, % 5,6’sm1 lise, %
6,8’ini MYO ve % 87,6’sin1 tiiniversite (lisans ve lisansiistil) mezunlari

olusturmaktadir.

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gore Yiizdelik Dagilim Sonuglari

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde(%)
1000-2000 122 39,9
2000-3000 138 45,1
3000-Ustii 46 15
Toplam 306 100

Tablo 5°de katilimcilarin gelir diizeylerine gére durumu goériillmektedir.
Buna gore katilmcilarin % 39,9°u 1000-2000 TL arast gelir, % 45,1 ‘i 2000-
3000 TL arasi gelir, % 151 ise 3000 TL iistiinde gelir elde etmektedir.

4.2.Arastirma Modelinin ve Hipotezlerinin Test Edilmesi:

Aragtirma modelinin ve hipotezlerinin degerlendirilmesi Independent
Samples T testi ve One Way ANOVA testleri ile gergeklestirilmistir. Elde

edilen sonuglar asagidaki gibidir;
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Tablo 6. T Testi: Cinsiyet

Standart Serbestlik
N Ortalama Sapma Derecesi t P
Erkek 192 2,93 0,428 304 2,38 | 0,018
Kadin 114 3,05 0,4 2,42 | 0,016
Toplam 306

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarina gore cinsiyet rollerinin algilanmasi
Independent Samples T testi ile analiz edildiginde hipotezimiz kabul edilmistir.
Cinsiyet dagilimlarina gore cinsiyet rollerinin algilanmasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir. Gortildiigi tizere p (Sig.2-tailed) degerleri 0, 018 ve 0,
016 ¢ikmustir. (0,018-0,016< 0, 05) Ayrica kadin katilimcilarin cinsiyet rollerini
algilar1 erkek katilimcilara gore daha olumlu sonug¢ vermistir.

Tablo 7. Anova Testi: Yas

Kareler | Serbestlik Karelerin F Sig.
Toplam | Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arast 2,341 3 0,78 4,545 0,04
Grup I¢i 51,856 302 0,172
Toplam 54,197 305

Katilimcilarin yas dagilimlarina gore cinsiyet rollerinin algilanmasi One
Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir farklilik
ortaya cikmistir. (Sig. 0,04<0,05) Farkliliklar1 gorebilmek icin PostHoc
testlerine bakildiginda 20-29 ile 30-39 yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir. (Mean Difference: ,14211/Sig.0,036) Bu analiz neticesinde hipotezimiz
kabul edilmistir. Kisilerin yaslar1 biiytidilkkge reklamlarda kullanilan cinsiyet
objelerini algilamalari olumlu y6nde farklilik gosterir.

Tablo 8. T Testi: Medeni Durum

Standart Serbestlik
N Ortalama Sapma Derecesi t P
Bekar 118 2,99 0,419 301 0,549 0,584
Evli 185 2,96 0,425 0,55 0,582
Toplam | 303

Katilimcilarin medeni durumlarina gore cinsiyet rollerinin algilanmasi
Independent Samples T testi ile analiz edildiginde hipotezimiz ret edilmistir.
Medeni durumlarina gére cinsiyet rollerinin algilanmasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Goriildiigi tizere p (Sig.2-tailed) degerleri 0, 584 ve 0, 582
cikmustir (0,584-0,582> 0, 05).
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Tablo 9. Anova Testi: Egitim Durumu

Kareler Serbestlik Karelerin F Si
Toplam Derecesi Ortalamasi g
Gruplar Arasi 1,431 2 0,716 4,109 0,01
Grup Ici 52,766 303 0,174
Toplam 54,197 305

Katilimcilarm egitim durumuna gore cinsiyet rollerinin algilanmasi One
Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda anlaml1 bir farklilik
ortaya cikmustir. (Sig. 0,01<0,05) Farkliliklar1 gorebilmek i¢in PostHoc
testlerine bakildiginda Lise ile Universite gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir. (Mean Difference: ,26721/Sig.0,039) Bu analiz neticesinde hipotezimiz
kabul edilmistir. Kisilerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e reklamlarda kullanilan
cinsiyet objelerini algilamalar1 olumlu yonde farklilik gosterir.

Tablo 10. Anova Testi: Gelir Durumu

Anova Testi: Gelir Durumu
Kareler Serbestli}( Karelerin F Sig
Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arast 1,536 2 0,768 442 | 0,01
Grup Ici 52,66 303 0,173
Toplam 54,197 305

Katilimcilarm gelir durumuna gore cinsiyet rollerinin algilanmasi One
Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda anlaml1 bir farklilik
ortaya cikmustir. (Sig. 0,01<0,05) Farkliliklar1 gorebilmek i¢in PostHoc
testlerine bakildiginda 1000-2000 TL ile 3000 Ustii geliri olan gruplar arasinda
anlamli bir farklilbik vardir. (Mean Difference: ,20626/Sig.0,01) Bu analiz
neticesinde hipotezimiz kabul edilmistir. Kisilerin gelir diizeyleri yiikseldikge
reklamlarda kullanilan cinsiyet objelerini algilamalar1 olumlu yonde farklilik
gosterir.

Sonug:

Reklamin amaci kisilerin ilgisini ¢ekmek, gerekli bilgileri tam olarak
kisilere vererek tiiketicilerin trtinii satin almasini saglamaktir. Firmalar soz
konusu bu amaglaria ulasabilmek i¢in reklamlarda yalnizca gorsel ve isitsel
Ogeleri kullanmazlar. Bu gorsel ve isitsel 6gelerle birlikte hedef kitlenin kabul
ettigi cinsiyet rollerini de kullanirlar. Bunu kullanirken de gizemli ve ilgi ¢ekici
olan cinselligi de farkli yollarla kadin ve erkek imgeler araciligiyla sunarlar.

Reklamlar araciligi ile tiiketicilere sunulan cinsiyet rollerinin algisi
kisilerin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Bunun
neticesinde de firmalar ilgili ozelliklere uyumlu reklamlarla tiiketicilerin
karsisina ¢ikmaktadirlar.
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Sonu¢ olarak reklamlarda kullanilan cinsiyet rollerinin algilanmasinin
demografik faktorlere gore farkliliklarint  6lgmek amaciyla Nevsehir
Universitesinde gergeklestirdigimiz ¢alismamizda arastirmamizin hipotezlerinin
birisi hari¢ digerlerinin kabul edildigi goriilmiistir. Calismamiz neticesinde
reklamlarda kullanilan cinsiyet rollerinin algilanmasinin kisilerin cinsiyetlerine,
yaglarina, egitim diizeylerine ve gelirlerine gore farklilik gosterdigi ortaya
cikmistir. Bunun yaninda g¢aligma ile bundan sonra Nevsehir ilinde yapilacak
arastirmalara yardimci olunabilecegi diistiniilmektedir.
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