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0Oz Abstract
Reklamlarda  kadin  imgesinin  kullamimi  etik  olarak Although the use of female imagery in advertising is

tartisilsada, isletmeler rekabet avantaji saglamak amaciyla
ozellikle televizyon reklamlarinda kadin imgesine yer
vermektedir. fsletmelerin asil amaci, tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve tamitilan iiriinlerin satin alinmasint saglamaktir.
Reklami yapilan iiriinde kadinlarin farkll rollerde tasvir
edilmesinin, tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi
diistiniilmektedir. Bu  temel diisiince  ¢ergevesinde
calismanmin amac, televizyon reklamlarinda yer alan kadin
imajina yénelik tiiketici tutumlarmmin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ve demografik farkliliklar: incelemektir.
Arastirmada  ¢evrimi¢i  kolayda  6rnekleme  yontemi
kullanarak 467 gegerli veri elde edilmistir. Bu verilere nicel
yontem uygulanmis ve veriler SPSS ile korelasyon,
regresyon,  t-testi ve  ANOVA  analizleri  ile
degerlendirilmigtir. Bulgular, kadin imajina yonelik tutum
ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamly bir iliski
oldugunu gostermektedir (r=0.221; p<0.01), tutum satin
alma niyetini  kismi olarak %)5’ini agiklamakta ve
etkilemektedir (=0.35; R*=0.05; p<0.05). Tutumun alt
boyutlarindan yalnizca etkilenme, satin alma niyeti iizerinde
anlamh etkiye sahiptir; begenme ve begenmeme boyutlari
anlaml bulunmamugtir. Demografik analizler, cinsiyet, yas,
gelir ve meslek agisindan bazi farkliiklar oldugunu ortaya
koymustur. Bu  sonuglar, televizyon reklamlarmda
kullanilan kadin imajimin tiiketici tutumlar: ve satin alma
niyeti tizerinde kismen de olsa etkili oldugu ve reklam
stratejilerinde  kadin  temsillerinin  bilingli  olarak
kullanildigini vurgulamaktadur.

Anahtar kelimeler: Kadin imaji, televizyon reklamlari,
tiiketici tutumu, satin alma niyeti.

Jel kodlari: M30, M31, M37.

ethically debated, businesses often incorporate it
particularly in television advertisements., to gain a
competitive advantage. The primary goal of businesses is to
attract consumer attention and encourage the purchase of
the advertised products. It is believed that depicting women
in different roles in advertised products influences
consumer purchase intention. Within this framework, the
aim of this study is to examine the impact of consumer
attitudes towards the image of women in advertisements on
purchase intention and the demographic differences
involved. Using an online convenience sampling method,
467 valid data points were obtained. Quantitative methods
were applied to these data, and the data were analyzed
using correlation, regression, t-test, and ANOVA analyses
with SPSS. The findings show a positive and significant
relationship between attitudes toward the image of women
and purchase intention (r=0.221; p<0.01), with attitude
partially explaining and influencing 5% of purchase
intention ($=0.35; R?=0.05; p<0.05). Of the attitude sub-
dimensions, only influence has a significant effect on
purchase intention; liking and disliking dimensions were not
found to be significant. Demographic analyses revealed
some differences in terms of gender, age, income, and
occupation. These results emphasize that the image of
women used in television advertisements has a partial effect
on consumer attitudes and purchase intention, and that the
representation of women is consciously used in advertising
strategies.
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1. Giris

Tiirkiye’de televizyon héla en yaygin kitle iletisim araglarindan biri olup hanelerin yaklasik %98,7’sinde
televizyon bulunmaktadir ve bireyler glinde ortalama 4 saatten fazla televizyon izlemektedir. Bu durum,
televizyon reklamlarinin genis kitlelere ulagsma giiciinii artirmakta ve reklamlarin tiiketici algisi ile satin
alma niyeti iizerindeki etkisini 6nemli 6lciide giiclendirmektedir (TUIK; TIAK). Tiiketim kiiltiiriiniin
sinirlarii belirlemek giiniimiizde giderek zorlasmis olup, tiiketim hayatin tiim alanina yayilmig
durumdadir. Bu baglamda, televizyon reklamlari, tiiketicilere en net ve genis bigimde ulasabilen iletigim
araclar arasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Livberber ve Kayahan, 2023: 626). Reklamlar yalnizca iiriin ve
hizmetleri tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal degerlerin, normlarin ve kiiltiirel temsillerin
yeniden iiretildigi 6nemli mecralardir (Diindar ve Coban:793). Ancak, tiiketicilerin bu temsilleri nasil
algiladig1 ve reklamlara nasil tepki verdigi konusunda héalen 6nemli bir bilgi boslugu bulunmaktadir
(Khan, Kim, Choi ve Labroo,2025:183).

Ozellikle televizyon reklamlarinda sunulan kadin imaji, toplumsal cinsiyet rollerinin sekillenmesinde
ve tiiketici algilarinin olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Kadinlarin reklamlarda nasil temsil
edildigi, tiiketicilerin reklama, markaya ve nihayetinde satin alma niyetine yodnelik tutumlarim
etkileyebilen kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Feng, 2025: 2). Ancak tiiketiciler, bilingli
veya bilingsiz bir sekilde reklamlara maruz birakilmakta ve bu durum ¢ogu zaman ilgisiz veya isteksiz
tepkilere yol agabilmektedir.

Geleneksel reklam sdylemlerinde kadinlar ¢ogunlukla fiziksel cekicilik, ev i¢i roller ve bakim verme
gibi stereotipik kaliplar ¢ercevesinde sunulmustur (Jason ve Selamat, 2024:795). Bu temsiller kadin
genellikle pasif ve ikincil bir konumda ele alirken, modern reklamcilik anlayisiyla birlikte kadinlar daha
esitlikei, giiclii ve bagimsiz bireyler olarak temsil edilmektedir. Ozellikle femvertising yaklasimi,
kadinlarin bagimsiz, giiclii ve ¢ok boyutlu bireyler olarak reklam igeriklerinde yer almasini savunarak
geleneksel kaliplara alternatif bir bakis a¢is1 sunmaktadir (Papadopoulou, Hultman ve Oghazi, 2025: 3).

Reklamlarda kadin imajina yonelik tutum, tiiketicilerin degerleri, toplumsal cinsiyet algilar ve etik
degerlendirmeleriyle yakindan iliskilidir. Literatiirde, tiiketicilerin reklamlarda kullanilan kadin imajim
olumlu algiladiklarinda, reklama ve markaya yonelik tutumlarinin giiclendigi ve bunun da satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir (Angelina ve Selamat, 2025:1003). Ote yandan,
tiiketicilerin bu imgeye verdikleri tepkiler homojen degildir. Cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir gibi
demografik 6zellikler, kadin temsiline yonelik algi ve tutumlarin farklilasmasina neden olabilmektedir.
Ornegin, kadin tiiketiciler stereotipik temsillere kars1 daha elestirel yaklasirken, geng ve egitim diizeyi
yiiksek bireyler esitlik¢i ve giiclendirici reklam mesajlarina daha olumlu yanit vermektedir.

Kadin imajina yonelik tutumlar, bireylerin kadinlara ve kadinlik temsillerine iligskin degerlendirmelerini
igeren ¢ok boyutlu bir yapidir ve giincel literatiirde bu tutumlarin 6zellikle medya ve sosyal medya
araciligryla sekillendigi vurgulanmaktadir. Kadin imajinin, kiiltiirel normlar ve dijital igeriklerle yeniden
iiretildigi; bu siirecin bireylerin algi ve tutumlar {izerinde belirleyici oldugu belirtilmektedir (Andres
vd., 2024; Dai vd., 2025). Bu baglamda etkilenme, begenme ve begenmeme alt boyutlari, kadin imajina
yonelik tutumlarin anlasilmasinda temel bilesenler olarak ele alinmaktadir.

Etkilenme alt boyutu, bireyin sosyal medya ve gorsel kiiltiirde sunulan idealize edilmis kadin
temsillerinden ne 6lgilide etkilendigini ifade eder. Arastirmalar, sosyal medya kullaniminin artmasiyla
birlikte bireylerin ideal beden standartlarina daha fazla maruz kaldigini ve bu durumun beden algisi ile
benlik degerlendirmeleri iizerinde onemli etkiler yarattigini gostermektedir (Riyami vd., 2024;
Portingale vd., 2024). Ayrica medya igeriklerinin sosyokiiltiirel gilizellik ideallerini pekistirerek
bireylerde bu normlarin igsellestirilmesine yol ac¢tig1 belirtilmektedir (Andres vd., 2024).

Begenme alt boyutu, bireyin kadin imajima yonelik olumlu degerlendirmelerini ve bu imajla kurdugu
0zdeslesmeyi kapsamaktadir. Toplumsal olarak ideal kabul edilen kadin temsillerine yakinlik hisseden
bireylerin bu imajlar1 daha olumlu degerlendirdigi ve bu durumun sosyal kabul algisin1 giiclendirdigi
ifade edilmektedir (Lang & Ye, 2024). Bununla birlikte, bu begenme durumunun ¢ogu zaman medya
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tarafindan sunulan normlarin sorgulanmadan kabul edilmesiyle iligkili oldugu ve bireylerin bu idealize
edilmis temsilleri igsellestirdigi vurgulanmaktadir (Dai vd., 2025).

Begenmeme alt boyutu ise kadin imajina yonelik olumsuz degerlendirme ya da elestirel yaklagimi ifade
eder. Ideal kadin imaji ile bireyin gercek benlik algis1 arasindaki fark arttik¢a beden memnuniyetsizligi
ve olumsuz degerlendirmelerin arttig1 belirtilmektedir (Riyami et al., 2024). Bununla birlikte, bazi
calismalar bu olumsuz degerlendirmelerin ayni zamanda bireylerin medya tarafindan dayatilan giizellik
normlarina kars1 elestirel farkindalik gelistirmesine de katki saglayabilecegini gostermektedir (Zaharia
ve Gonta, 2024).

Sonug olarak, etkilenme, begenme ve begenmeme alt boyutlar1 kadin imajina yonelik tutumlarin
anlagilmasinda birbirini tamamlayan temel yapilar olup, bu boyutlar bireyin benlik algisi, medya
kullanim1 ve toplumsal cinsiyet normlariyla yakindan iliskilidir.

Bu baglamda, televizyon reklamlarinda kadin imajina yonelik tiikketici tutumlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini belirlemek ve bagimli degiskenlerin demografik 6zellikler agisindan incelenmesi
onem arz etmektedir. Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyet temsilleri ve tiikketici niyetini literatliriinii bir araya
getirerek, reklamlarda kadin imajinin pazarlama stratejileri acisindan tasidigi 6nemi ortaya koymay1
hedeflemektedir. Ayrica, reklamlarda kadin imajina yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisi;
tutum ve marka imaj1 degiskenleri araciligiyla ele alinmaktadir. Bagimli degiskenlerin cinsiyet, yas veya
egitim gibi gruplar arasinda anlamlilik gdsterdigi varsayilmaktadir.

Calismanin 6nemi, televizyon reklamlarinda yer alan kadin imajina yonelik tiiketici tutumlarinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini genis bir tiiketici kitlesi {izerinde nicel yontemlerle incelemesinden
kaynaklanmaktadir. Literatiirde reklamlarda kadin temsillerini ele alan caligmalarin biiyiik bir
boliimiiniin belirli sektorlere odaklanmasi ve ¢ogunlukla nitel yontemlerle yiiriitiilmesi, konunun
tiikketici niyeti boyutunun sinirh bi¢cimde ele alinmasina neden olmaktadir. Bu calisma ise reklamlarda
sunulan kadin imajmin tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini genel tiiketici kitlesi
baglaminda analiz ederek literatlire katki saglamay1 amaglamaktadir. Ayrica bagimh degiskenlerin
tiikketici demografik ozelliklerine gorii farklilagtiric1 roliinii inceleyerek, hem toplumsal cinsiyet
temsilleri hem de pazarlama stratejileri agisindan daha kapsamli bir degerlendirme sunmaktadir. Bu
yoniiyle ¢alisma, isletmelerin reklam stratejilerini olustururken tiiketicilerin kadin temsiline yonelik algi
ve tutumlarmi dikkate almalarinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Son olarak literatiirde yer alan
calismalarin kadin imajina yonelik tiiketici genel tutumlarini belirlemeye yonelik calismalarinin az
olmasi literatiirdeki mevcut boslugun giderilmesine katkida bulunmaktadir. Reklamlarda kadin imajina
kars1 tutumun satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak etkisi ve kadin imajma yonelik tutum
boyutlarinin demografik 6zelliklere gore farklilastirilmasina odaklanan hipotezler kurulmasi bu boslugu
giderilmede yardimci olacaktir.

2. Literatiir taramasi
2.1. Toplumsal cinsiyet ve reklam iliskisi

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak bireylere toplum tarafindan atfedilen roller,
beklentiler ve davranig kaliplarini ifade etmektedir. Medya ve 6zellikle reklamlar, bu rollerin liretilmesi,
yeniden insa edilmesi ve topluma aktarilmasinda 6nemli bir islev iistlenmektedir. Reklamlar yalnizca
iiriin tanitim aract degil, ayn1 zamanda kiiltiirel anlamlarin ve toplumsal normlarin dolagima sokuldugu
ideolojik metinler olarak degerlendirilmektedir (Gill, 2007:150).

Kadin imaji1, reklam sdylemlerinde siklikla belirli kaliplar i¢inde sunulmakta; bu temsiller zamanla
toplumsal cinsiyet algilariin dogal ve degismez oldugu izlenimini yaratabilmektedir. Reklamlar, kadin
kimliginin nasil algilanmasi gerektigine iliskin giiglii sembolik mesajlar tasimaktadir. Reklamcilar, {iriin
ve hizmet satiglarini artirmak amaciyla cinsiyet imgesini kullanarak kadin imgesini reklamlarda sik¢a
one ¢ikarmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda, tiiketicinin dikkatini gekmek amaciyla kadin
cinselliginin daha belirgin bigimde kullanildig1 gozlemlenmektedir. Reklamcilar, iiriinle birlikte
toplumun cinsel egilimlerini analiz ederek, reklamlarda bu yonde uygulamalar yapmakta ve cinselligi
pazarlamanin bir araci olarak kullanmaktadir (Feng, 2025: 4).
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Kadin tiiketiciler, stereotipik ve nesnelestirici reklamlara karsi daha elestirel tutum sergilerken; geng ve
egitim diizeyi yliksek tiiketiciler, femvertising temali ve giiclendirici reklam mesajlarina daha olumlu
yaklagmaktadir. Egitim diizeyi arttikca, reklamlardaki toplumsal cinsiyet mesajlarinin daha bilingli
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu durum, reklam stratejilerinin hedef kitleye gore uyarlanmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Literatiirde, reklamlarda kadin imajina yonelik tutumlarin demografik
degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterdigi vurgulanmaktadir. Ozellikle cinsiyet, yas, egitim diizeyi
ve kiiltlirel arka plan, kadin temsiline verilen tepkiler {izerinde belirleyici olmaktadir (Angelina ve
Selamat, 2025:1005).

Bu cergevede, televizyon reklamlarinda kadin imajina yonelik tiiketici tutumlar ile satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi ve demografik degiskenlerin bu iliskideki roliinii incelemek, hem pazarlama
stratejileri hem de toplumsal cinsiyet arastirmalari agisindan énemli bir boslugu doldurmaktadir.

2.2. Televizyon reklamlarinda kadin imajimin temsili

Reklamlardaki kadin imajlari, uzun yillardir literatiirde dikkat ¢eken ve tartisilan bir konu olarak 6n
plana c¢ikmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlari, genis kitlelere ulasma kapasitesi sayesinde bu
tartismanin merkezinde yer almaktadir. Televizyon halen birgok izleyici icin birincil gorsel medya
kaynag1 olmay siirdiirmektedir; “We Are Social” raporuna gore Tiirkiye’de ortalama bir birey giinliik
yaklasik 3 saat 43 dakika televizyon izlemekte, bu siire 65 yas ve lstil izleyicilerde 5 saat 16 dakikay1
agmaktadir. Bu yogun izlenme televizyonu, reklam mesajlariin etkili bir sekilde tiiketiciye ulagmasi
agisindan kritik bir mecra haline getirmektedir.

Televizyon reklamlari, uzun siiredir kadini1 genellikle stereotipik rollerde tasvir ederek, kadinin degisen
toplumsal roliiniin anlagilmasini giiglestirmektedir. Literatiirde, televizyon reklamlarinda kullanilan
kadin figiirleri genellikle ii¢ ana temsilde yogunlagmaktadir: ev hanimi ve anne rolii, 1s1ltil1 ve parlak bir
yasam tarzi ve ¢ekicilik tizerinden tiiketiciye hitap eden dizayn. Bu temsiller, kadin imgesini belirli
kaliplar i¢inde sunarak, izleyicilerin toplumsal cinsiyet rollerini algilama bigimlerini etkileyebilmektedir
(Dai, Zhu ve Guo, 2024: 1004).

Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda kadin imaji zaman igerisinde geleneksel ev ici rollerden daha
gliclii, bagimsiz ve ¢ok yonli temsillere dogru bir doniisiim géstermektedir. Bununla birlikte birgok
reklamda hala stereotipik temsillerin devam ettigi goriilmektedir. Bu durum, reklamlarda kadin imajinin
hem toplumsal cinsiyet normlarini yansitan hem de bu normlar1 doniistiirme potansiyeline sahip bir
iletisim arac1 oldugu soylenebilir. Ornegin, Dove — “Gergek Giizellik” kampanyast: Tiirkiye’de de
yayimlanan bu reklamlar, kadinlarin farkli beden tipleri ve dogal goriiniimleriyle temsil edilmesini
tesvik etmis ve giizellik kaliplarini sorgulayan bir yaklasim sunmustur. Ayrica Fairy bulagik deterjani
reklamlari: Tiirkiye’de uzun yillar boyunca yayimlanan bu reklamlarin 6nemli bir kisminda kadinlar ev
isleriyle iligkilendirilmis ve “evin diizenini saglayan kisi” roliinde gdsterilmistir. Bu tiir reklamlar,
kadinin ev i¢i sorumluluklarla 6zdeslestirildigi geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini yansitmaktadir.

Isletmeler, bu stereotipik ve gekici temsilleri televizyon reklamlarinda kullanarak, tiiketicilerin dikkatini
¢ekmeyi ve bdylece satin alma istegi olusturmayr hedeflemektedir. Televizyon izlenme siirelerinin
yiiksek olmasi, reklam mesajlarinin daha fazla tekrar gérme firsati bulmasini saglar ve bu durum,
izleyicilerin alg1 ve satin alma niyetlerini etkileme potansiyelini artirir. Reklamlarda kadin imgesinin
kullanim ile izleyiciye {riinii satin aldiktan sonra sosyal statii kazanacagi, ¢evresi tarafindan fark
edilecegi ve yasaminin olumlu sekilde degisecegi gibi idealize edilmis mesajlar iletilmektedir (Sagir,
2023: 56).

Giliniimiiz televizyon reklamciliginda femvertising gibi modern stratejiler de dnem kazanmaktadir. Bu
yaklagim, kadin odakli reklamciligi yalmizca satis odakli bir ara¢ olmaktan c¢ikarip, kadinlari
giiclendirmeyi ve feminist degerleri tesvik etmeyi amaglayan bir iletisim stratejisi olarak sunmaktadir
(Herndndez ve Pernias, 2023:52). Femvertising temali reklamlar, toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyici mesajlar sunarak izleyicilerin reklamlara yonelik olumlu tutum gelistirmesine ve
dolayisiyla markaya kars1 daha pozitif bir alg1 olusturmasina katki saglar.
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Televizyon izleyicileri, 6zellikle kadinlar, reklamdaki rollerde kendileriyle 6zdeslesebilecek karakterler
gordiikge bu karakterlerle bag kurma egilimindedir. Bu 6zdeslesme, izleyicilerin reklam yiizii ile
duygusal bir bag gelistirmesine ve iiriinle kendisini iligkilendirme egilimini giiclendirmektedir
(Sternadori ve Abitbol, 2019:745). Bu siireg, bilingaltinda bir motivasyon yaratarak satin alma niyetini
tetikleyebilir; ¢linkii izleyiciler reklam modellerinin karakter 6zelliklerini kendi yasamlarinda idealize
etmeye egilimlidirler.

Sonug olarak, televizyon reklamlarinda kadin imajinin kullanimi, yalnizca satis amaciyla yapilan bir
pazarlama stratejisi olmanin Otesinde, toplumsal cinsiyet temsillerinin iiretildigi ve izleyicilerin
algilarinin sekillendirildigi kritik bir iletisim alani olarak degerlendirilmektedir. “We Are Social”
raporuna gore, televizyonun halen yiiksek izlenme siirelerine sahip olmasi, bu mecranin reklam
mesajlarinin yaygin bi¢imde algilanmasi ve satin alma niyeti ilizerinde etkili olmasini miimkiin
kilmaktadir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin amaci, modeli ve hipotezleri

Bu calismanin temel amaci, reklamlarda kadin imajina yonelik tiiketici tutumlarinin satin alma niyeti
izerindeki etkisini ampirik olarak incelemektir. Bu temel amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin reklamlarda
sunulan kadin temsillerini nasil algiladiklar1 ve bu algilarin satin alma kararlarim1 hangi diizeyde
etkiledigi ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Bu ana amaca bagli olarak ¢aligmanin alt amaglari asagida siralanmaktadir:
1. Reklamlarda kadin imajina yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini analiz etmek.

2. Reklamlarda kadin imajina yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlaml1 olup olmadigim test etmek.

3. Tiiketicilerin reklamlarda kadin imajina yonelik tutumlarinin demografik 6zelliklere (cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir durumu vb.) gore anlamli farkliliklar gosterip gostermedigini
incelemek.

4. Elde edilen bulgular dogrultusunda, reklam stratejilerinin hedef kitle 6zellikleri ve toplumsal
cinsiyet duyarlilig1 cercevesinde nasil sekillendirilebilecegine iliskin oneriler gelistirmek.

Bu amaglar dogrultusunda gergeklestirilen ¢alisma, reklamlarda kadin imajinin tiiketici satin alma niyeti
izerindeki roliinii biitiinciil bir bakis agisiyla ele alarak, pazarlama iletisimi literatiiriine ampirik katki
saglamay1 hedeflemektedir. Yapilan calismanin temel arastirma konusunu olusturan reklamlarda kadin
imgesine yonelik tutumun satin alma niyetine olan etkisine yonelik olusturulan arastirma modeli Sekil
1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastismanin Modeli

Angelina ve Selamat tarafindan (2025) yapilan uluslararas1 ¢aligmada, reklamlarda kadin temsilinin
cinsiyet stereotipleri ve kadin reklamciligi {izerinden marka imaji ve satin alma niyetiyle iliskisi
incelenmistir. Aragtirma bulgulari, hem stereotipik temsillerin hem de kadin reklamlarinin satin alma
niyeti iizerinde anlamli etkileri oldugunu gdstermektedir. Reklamlarin kadinlarin 6z-algisi, beden
memnuniyeti ve toplumsal cinsiyet tutumlar tizerindeki psikolojik etkileri ele alinmigtir. Bu dogrultuda
H1 ve H2 hipotezleri gelistirilmistir. Bu hipotezler regresyon analiziyle test edilecektir:

H1: Reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Reklamlarda kadin imajina karsi tutumun boyutu olan etkilenmenin satin alma niyeti ilizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Stereotipik ve idealize edilmis kadin imajlarinin olumsuz algilara yol agabildigi ve bunun da dolayl
olarak tiiketici tutumu ve satin alma kararlarina yansiyabilecegi vurgulanmistir (Dai, vd.:2024:1002).
Topsakal ve Sardagi (2021) yaptig1 calismada, reklamlarda kadin imaji kullanimi {iriiniin satisina
katkida bulundugu sonucuna ulagmigtir. Reklamda kadin imaji kullanimi, iiriinlerin etkinligini,
farkindaligini, hatirlama giiclinii ve satis oranimi artirmak igin ¢ogunlukla kullanilan en giiglii
gorlintiilerden biridir (Bayazit, 2020: 429). Reklamlarda farkli kadin imgelerinin kullanilmasi,
tiikketicilerin {iriinii satin alma niyetinde ikna etme arac1 olarak goriilmektedir (Ozsoy,2006: 34).

Bu dogrultuda asagida yer alan H3 ve H4 hipotezleri gelistirilmistir. Bu hipotezler regresyon analiziyle
test edilecektir:

H3: Reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun boyutu olan begenmenin satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Reklamlarda kadin imajma karsi tutumun boyutu olan begenmemenin satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Erdogan (2021) feminist reklamlara yonelik yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin demografik yapilarina gore
sonuglari; kadinlarin yagi, medeni durumu, meslek gruplari feminist reklam degeri algilarinda farklilik
olustururken; egitim, ¢alisma durumu, gelir diizeyinin kadinlar iizerinde feminist reklam degeri
algilarinda bir farklilik yaratmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda HS Hipotezleri gelistirilmistir. Bu
hipotezler t-testi ve Anova analizi ile test edilecektir:
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H5: Reklamlarda kadin imajma kars1 tutumun boyutu olan etkilenmenin demografik 6zelliklere gore
(cinsiyet, yas, gelir durumu ve meslek) istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H5a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir.

H5b: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin yas gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir.

H5c: Kadin reklamlarma yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin gelir gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir.

H5d: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin meslek gore istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir.

Sharma ve Bumb (2021) yaptig1 calismada tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen unsurlardan biri
olarak goriilen reklamlarda kadin imgesinin kullanilmasinin tiiketici demografik 6zelliklere gore
farkliliklart tespit etmeyi amacglamistir. Bu dogrultuda H6 ve H7 hipotezleri gelistirilmistir. Bu
hipotezler t-testi ve Anova analizi ile test edilecektir:

H6: Reklamlarda kadin imajina karsi tutumun boyutu olan begenmenin demografik 6zelliklere gore
(cinsiyet, yas, egitim, gelir durumu ve meslek) istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

Hé6a: Kadin reklamlaria yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir

Ho6b: kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin yas gore istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir

Hé6c: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin gelir gore istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir

H6d: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin meslek gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir

Papatya ve Karaca (2011) yaptig1 ¢alismaya gore reklamlarda kadin imgesine yonelik tutum ile
demografik 6zellikler arasindaki iliski ve farkliliklar test edilmistir. Bu test sonucunda bazi1 demografik
ozellikler reklamlara karsi tutumlar arasinda farklilik gostermektedir.bu dogrultuda H7 hipotezi
gelistirilmistir. Bu hipotezler t-testi ve Anova analizi ile test edilecektir:

H7: Reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun boyutu olan begenmemenin demografik 6zelliklere gore
(cinsiyet, yas, egitim, gelir durumu ve meslek) istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H7a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir

H7b: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan be§enmemenin yas gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir

H7¢: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin gelir gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir

H7d: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin meslek gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

3.2. Veri toplama, érnekleme ve analiz yontemleri

Bu arastirma teorik ve uygulamali olmak iizere iki asamadan olugmaktadir. Arastirmanin teorik
boliimiinde, reklamlarda kadin imaji ve tiiketici satin alma niyeti konularina iligkin literatiir incelenmis
ve konuyla ilgili yerli ve yabanci kaynaklardan yararlanilarak c¢aligmanin kavramsal cercevesi
olusturulmustur.
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Arastirmanin uygulamali bolimiinde ise veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmustir.
Aragtirmada kullanilan anket formu literatiirde yer alan olgeklerden yararlanilarak hazirlanmis ve
arastirmanin amacina uygun sekilde diizenlenmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) paket programindan yararlanilmastir.

Aragtirmada kullanilan anket formu toplam 15 sorudan olusmakta ve {i¢ boliim halinde diizenlenmistir.
Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin reklamlarda kadin imajmna yonelik tutumlarini 6lgmeye
yonelik on iki soru {i¢ alt boyut (Etkilenme, begenme ve begenmeme) yer almaktadir. Bu sorular
hazirlanirken Papatya ve Karaca (2011: 85) ile Isgéren (2016: 135) calismalarindan yararlanilmis ve
literatlire dayali yeni maddeler eklenmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin satin alma
niyetini degerlendirmeye yonelik 3 soru bulunmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert dlgegi
kullanilarak derecelendirilmistir. Buna gore; 1 = Kesinlikle Katiliyorum, 2 = Katiliyorum, 3 =
Kararsizim, 4 = Katilmryorum, 5 = Kesinlikle Katilmryorum seklinde kodlanmistir. Anketin iiciincii
boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye genelinde yasayan 18 yas ve tizeri yetiskin bireyler olusturmaktadir. Veri
toplama siireci ¢evrim i¢i platform olan Google Formlar araciligiyla gerceklestirilmistir. Arastirmada
orneklem se¢iminde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmigtir. Bu yontemin se¢ilmesinin temel nedeni, zaman ve maliyet agisindan pratiklik saglamasi
ve arastirmacinin kolay ulasabildigi katilimcilardan kisa siirede veri toplanmasina imkan tanimasidir.
Ayrica Televizyon reklamlarinda kadin imajin1 goriip degerlendiren tiiketicilere hizli bir sekilde
ulagsmak hedeflendigi i¢in Tiirkiye geneli Google form iizerinden anket uygulanmaistir.

Aragtirma kapsaminda anket ¢aligmasi 520 kisiye uygulanmistir. Ancak yapilan inceleme sonucunda
eksik veya hatali doldurulan 53 anket degerlendirme dis1 birakilmis ve analizler 467 gegerli anket
tizerinden gerceklestirilmistir.

Sekaran (2000)’a gore evren biiyiikligiiniin 1.000.000 ve iizeri oldugu durumlarda 384 kisilik 6rneklem
biiylikliigli arastirmalar i¢in yeterli kabul edilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada elde edilen 467
katilimecidan olusan 6rneklem biiyiikliigiiniin istatistiksel agidan yeterli oldugu soylenebilir.

Son olarak Arastirmaya katilan tiim bireylerden ¢aligmanin amaci ve kapsami hakkinda bilgi verilmistir.
Elde edilen veriler yalnizca arastirma amaglar1 dogrultusunda kullanilmis, katilimcilarin kimlik bilgileri
gizli tutulmug ve anonim olarak analiz edilmistir. Calisma siiresince etik kurallar ve veri gizliligi
standartlarina tam uyum saglanmstir.

4. Bulgular

Aragtirmadan elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir.

4.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Aragtirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir seviyeleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik ozelliklerine ait bilgiler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 225 48.2
Erkek 242 51.8
18 yas ve Alt1 63 13.5
Yas 19-29 237 50.7
30-39 103 22.1
40 ve iizeri 64 13.7
20.000 ve alt1 61 13.1
20.001-30.000 86 18.4
Gelir 30.001-40.000 79 16.9
40.001 ve lizeri 241 51.6
ilkogretim 93 19.9
Lise 108 23.1
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Egitim Universite 218 46.7
Lisansiistii 48 10.3
Isci 137 29.3
Ogrenci 175 37.5
Meslek Memur 70 15.0
Emekli 22 4.7
Ev Hanimi 63 13.5

4.2. Arastirmanin giivenirlik, ortalama ve normallik analizleri

Karagoz, 2017 ‘e gore Cronbach alfa kat sayis1 (o), 0.40°dan kiigiik ise giivenilir degil, 0.40 < o < 0.60
arasinda giivenirliligi diisiik, 0.60 < o < 0.80 arasinda yiiksek diizeyde giivenilir. 0.80 < a < 100 arasinda
ise, oldukca yiiksek diizeyde giivenilir olarak yorumlanir

Tablo 2 incelendiginde, Reklamlarda Kadin Imajima Kars1 Tutum 6lcegi igin elde edilen Cronbach Alfa
degeri 0.81 olup, dlgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, Satin
Alma Niyeti 6lgegi igin hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0.72 olarak bulunmus ve bu dlgegin de
giivenilir oldugu sonucuna ulasilmigtir. Fakat reklamlarda kadin imajina yonelik tutum alt boyutu olan
begenmemenin Cronbach Alfa degeri 0.52 oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ Karagoz (2017)’e gore
diisiik giivenilir oldugu sdylenebilir. Sonu¢ olarak kullanilan 6lgeklerin aragtirma kapsaminda genel
olarak giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Aragtirmada ayrica normallik analizi ger¢eklestirilmistir. Bu analizde, hem 6lgeklerde yer alan bireysel
ifadelerin normal dagilim gosterip gostermedigi, hem de 6lgek ortalamalari tizerinden genel normallik
degerlendirmesi yapilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan belirtildigi iizere, ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin +£1.5 araliginda olmasi durumunda verilerin normal
dagildig1 kabul edilmektedir. Yapilan analizler sonucunda, hem Reklamlarda Kadin Imajma Karst
Tutum Slgegi hem de Satin Alma Niyeti 6lgeginin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir.

Bu sonuglar, sonraki analizlerinin uygulanabilirligini desteklemekte ve verilerin istatistiksel analizler
icin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Olgeklerin ve alt boyutlarin giivenirlik, ortalama, standart sapma degerleri ve normallik
dagilimi

Olcekler Analiz Sonuclari
ifade C. Ort. S.S Carpikhk | Basikhk
Sayis1 | Alfa
Reklamlarda Kadin imajma Kars | 12 .81 2.98 7829 -.078 -.827
Tutum
Alt Boyutlar:
Etkilenme 6 .86 3.01 1.158 051 -1.252
Begenme 3 .80 3.40 9076 -.393 -.691
Begenmeme 3 52 2.53 9985 -.015 -.815
Satin Alma Niyeti 3 72 2.81 1.2580 | .276 -1.353
Toplam 15 .81

Tablo 2 de yer alan ¢arpiklik ve basiklik degerleri sonucunda elde edilmi olan verilere parametrik testler
uygulanmugtir. Parametrik test analizlerine gegmeden Once elde edilen verilere ait 6l¢eklere agiklayici
ve dogrulayici faktor analizi uygulanmstir.
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4.3. Aciklayic faktor analizi

Calismada kullanilan 6lgeklerin faktdr analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla 6rneklem
yeterliligi ve verilerin kiireselligi test edilmistir. Orneklemin faktdr analizine uygun olup olmadigin
belirlemek icin Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik katsayisi, degiskenler arasindaki
korelasyon yapismin faktdr analizine elverisli olup olmadigini degerlendirmek amaciyla ise Bartlett
Kiiresellik Testi uygulanmistir. Bartlett testinde anlamlilik diizeyinin p < 0.05 olmasi, verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.

KMO katsayisi 0 ile 1 arasinda deger almakta olup, genel olarak 0.50’nin altinda kalan KMO degerleri,
verilerin faktor analizi igin yeterli olmadigim gostermektedir. Buna karsilik, 0.50 ve {izerindeki degerler
orneklemin faktdr analizine uygun oldugunu ifade etmektedir (Malhotra, Nunan ve Birks, 2017: 43).
Ayrica en sik kullanilan dondiirme yontemi olan varimax dondiirme yontemi kullanilmigtir (Durmus,
yurtkoru ve Cinko: 2016). Faktor sayisinin belirlenmesinde 6zdegeri 1’in iizerinde olan faktorler
dikkate alinmigtir. Ayrica faktor yapisinin kuramsal olarak anlamli ve yorumlanabilir olmasina dikkat
edilmistir. Maddelerin faktorlere atanmasinda en az 0.40 faktor yiikii 6l¢iitii kullanilmigtir. Birden fazla
faktorde yiiksek yiik alan maddelerde, en yiiksek yiik degeri dikkate alinmis ve faktorler arasi farkin en
az 0.10 olmasi sart1 aranmugtir. Bu farkin altinda kalan maddeler binisik kabul edilerek ¢ikarilmig veya
yeniden degerlendirilmistir. Bu yontemi kullanarak kadin imajina yonelik tutum dlgeginin orijinal 6l¢ek
gibi ait {i¢ alt boyuta ayrilmas1 beklenilmektedir.

Bu gercevede, calismada yer alan reklamlarda kadin imajina yonelik tutum 6lgegine ait agiklayici faktor
analizi sonuglart Tablo 3’te sunulmaktadir. Elde edilen bulgular, Slgegin faktdr yapisinin analiz
edilmesine olanak saglayacak diizeyde uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Reklamlarda kadin imajina yonelik tutum dlcegine ait aciklayici faktor analizi

Faktor Yiikii Aciklanan Varyans | Cronbach Alfa
(%)

Etkilenme

Yeni bir {riiniin/hizmetin  taniim | 0.86
reklaminda kadin imgenin kullanilmasi
daha etkili olur

Reklamlarda kadin imgesinin kullanim1 | 0.83
reklamlarin basarisini olumlu

etkilemektedir. 31.225 0.86

Kadin imgelerin televizyon | 0.79
reklamlarinda kullanima, W)
iiriine/hizmete dikkat etmemi saglar.

Reklamlarda kadmn imgesinin | 0.78
kullanilmasi, iiriin tanitimi agisindan
reklamin inandiriciligini artirmaktadir

Reklamlarda yer alan kadin imgelerinin | 0.76
fiziksel ¢ekiciligi beni etkilemektedir.

Reklamlarda yer alan kadin imgelerinin | 0.72
kullanilmasi, tirtiniin akilda kaliciligini
saglamaktadir.

Begenme

Kadin imgelerin yer aldig1 televizyon | 0.85
reklamlarim1 diger reklamlara oranla
daha fazla izlerim.
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Kadm imgelerin televizyon | 0.83
reklamlarinda kullanim 0

tirtine/hizmete ilgi duymami saglar.

Reklamlarda ftnlilerin  kullanilmas: | 0.81

reklami yapilan iirlin ya da marka 17.802 0.67
hakkinda olumlu diistinmeyi

saglamaktadir.

Begenmeme

Reklamlarda yer alan kadin | 0.71
imgelerin meta, tiiketim nesnesi
olarak kullanildigini diisiiniiyorum 13.335 0.79

Reklamlarda yer alan kadm imgeleri | 0.70
kullanildiginda o reklami izlemem

Kadm imgelerin kullanildigr | 0.62
reklamlarda kadm, {iriiniin/hizmetin
Oniine gecer

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi Degeri = 0.825; Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri =
2242.207 df = 66; p =0.00<0.05; Toplam Agiklanan Varyans (%) = 62.352

Tablo 3 yer alan sonuglara gore arastirmanin amacina uyumlu bir sekilde boyutlara ayrildig: aciklayici
faktor analizinde goriilmektedir. Olusturulan bu yapiya ek olarak dogrulayici faktor analizi de
uygulanacaktir.

4.4. Dogrulayici faktor analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA), agimlayict faktor analiziyle (AFA) belirlenen yapilarin test edilerek
incelenmesi veya daha Once yapilmis 6lgek gelistirme sonuglarini yeni veri yapilarii dogrulama olarak
ifade edilebilir (Ozdamar: 2013:34). Buna ek olarak dogrulayici faktor analizi yapilirken kabul edilebilir
uyum indeksleri oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda kabul edilebilir uyum indeksleri
Tabachnick ve Fidell’in 2007°de yapmis olduklari ¢aligmadan yararlanarak olusturulmustur. Kadin
imgesine yonelik tutuma liskin dogrulayici faktdr analizi SPSS-AMOS programi yardimiyla analiz
edilmis olup, analiz sonuglari tablo 4 de gosterilmistir.

Tablo 4. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri

Degisken %2 df x2/df GFI1 CFI RMSEA
Kadin imgesine | 1204.03 | 425 | 2.83 0.93 0.91 0.05
Yonelik Tutum
Iyi Uyum 0<y2/df<3 0.95 <GFI <l 0.95< CFI1<0.97 | 0<RMSEA<0.05
Degerleri
Kabul Edilebilir 3>y2/df>4-5 0.90< GFI <0.95 0.90< CFI <l 0.05 <RMSEA<0.10
Uyum Degerleri

Kaynak: Tabachnick, B. G., ve Fidell, L. S. (2007). Experimental designs using ANOVA (Vol. 724). Belmont,
CA: Thomson/Brooks/Cole. Caligmasindan yararlanilarak uyum indeksi olusturulmustur.

Tablo 4’te yer alan dogrulayici faktdr analizi sonuglari incelendiginde, model uyumuna iliskin
degerlerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda Ki-kare degerinin
1204.03 ve serbestlik derecesinin 425 oldugu, buna baglh olarak ¥*df oraninin 2.83 oldugu
belirlenmistir. Bu deger, modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. Uyum
indeksleri incelendiginde GFI (0.93) ve CFI (0.91) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. RMSEA degerinin ise 0.05 olmasi, modelin iyi uyum gdsterdigine isaret etmektedir.
Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, kurulan 6l¢iim modelinin veri ile uyumlu oldugu ve dogrulayici
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faktor analizi sonuglarmin modelin gegerli bir yap1 sergiledigini destekledigi soylenebilir. Sonug olarak
kadin imgesine yonelik tutum boyutlar1 i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, DFA
sonuclari, AFA ile belirlenen faktor yapisi ile tutarlt bulunmus ve tiim uyum indeksleri genel olarak
Olcegin yapisal gegerliliginin yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica test edilecen modele, AFA ve
orijinal 6lgekle benzer sonuglar elde edildigi i¢in kurulan modele modifikasyon uygulanmamaistir.

4.5. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi, degiskenlerin bagimli/bagimsiz olup olmadigimi dikkate alinmadan aralarindaki
iliskinin kuvvetini ve yoniinii tespit etmeyi amaglar (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016). Korelasyon
analizinde genellikle, pearson korelasyon (r) katsayisi tercih edilir. Bu katsayi -1 ile +1 arasinda deger
almaktadir. Bu bilgi dogrultusunda degiskenlere ait korelasyon analizi sonuglarma Tablo 5°de
gosterilmistir.

Tablo 5. Reklamlarda kadin imajina yonelik tutumun ve satin alma niyetine iliskin korelasyon analizi

Olgekler Reklamlarda Kadin imajina Karsi Tutum | Satin Alma Niyeti
Reklamlarda Kadm | 1

Imajina Kars1 Tutum

Satin Alma Niyeti 0.221™ 1

Tablo 5 incelendiginde reklamlarda kadin imajina kars1 tutum Slgeginin ortalamasi alinip korelasyon
analizine dahil edildiginde satin alma niyeti ile pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(r=0.221, p<0.01).

5. Hipotez testleri

Tablo 6’ da yer alan veriler incelendiginde reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun satin alma niyetinin
aciklayicist oldugu goriilmektedir (B: 0.35, R2: 0.05, F: 23.851, p<0.05). R2 degerine bakildiginda
reklamlarda kadin imajma karst tutumun satin alma niyetinin %5’ini kismi olarak agikladigi
sOylenebilir. Bu oran kapsaminda 8 degerine bakildiginda reklamlarda kadin imajina karsi tutumun satin
alma niyetini etkiledigi sdylenebilir. Bu dogrultuda “H1: Reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun satin
alma niyeti izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir (B:
0.35;p<0.05). Bu sonuglar Yagci ve Ilarslan (2010) yaptig1 ¢alismayla benzerlik gostermektedir.

Tablo 6. Reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun satin alma niyeti iizerindeki etsine yonelik
regresyon analizi

Bagimsiz B St. Hata | t p LLCI ULCI Torelans VIF
Degiskenler Degeri
Constant 1.758 0.22 7.826 1.316 2.199
Reklamlarda 0.355 0.073 4.884 | .00 0.211 0.498 1.000 1.000
Kadin imajimna
Karsi Tutum

Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti; Model Ozeti: R% 0.05 F:23.851, p:.000 DW:2.018

Tablo 7’de yer alan veriler incelendiginde H2 hipotezine yonelik yapilan regresyon analizinde,
reklamlarda kadin imajina karsi tutum boyutlarindan olan etkilenmenin, satin alma niyetinin agiklayicisi
oldugu goriilmektedir (R 0.05, F: 8.723, p<0.05 ve giiven araligi (LLCI ve ULCI) 0 noktasi
bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda reklamlarda kadin imajina kars:
etkilenmenin, satin alma niyetini %5’ini agikladig1 sdylenebilir. Bu oran diisiik olsada farkli bagimsiz
alternatif degiskenlerle uygulanabilecegi goriilmektedir.  Ayrica Tablo 7’de yer alan B degerine
bakildiginda reklamlarda kadin imajina kars1 tutum boyutu olan etkilenmenin satin alma niyeti etkiledigi
sOylenebilir (B:0.20; p<0.05). Bu sonuglar dogrultusunda “H2: kadin reklamlarina yonelik tutumunun
boyutu olan etkilenmenin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 7’e gore H3 ve H4 hipotezi incelendiginde Begenme ve begenmeme boyutlarinin istatistiksel
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olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir (p>0.05). Bu sonuglara gore “H3: Kadin
reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamlt bir etkisi vardir” ve “H4: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmemistir.

Tablo 7. Reklamlarda kadin imajina karsi tutum alt boyutlarinin (etkilenme, begenme, begenmeme)
satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik regresyon analizi

Bagimsiz B St. Hata | t p LLCI ULCI Torelans | VIF
Degiskenler Degeri
Constant 1.835 0.255 7.188 1.334 2.337
Etkilenme 0.197 0.056 3.509 .00 0.087 0.307 0.764 1.309
Begenme 0.110 0.072 1.529 0.12 -.031 0.252 0.757 1.322
Begenmeme 0.006 0.057 0.106 0.91 -.107 0.119 0.984 1.016
Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti; Model Ozeti: R%: 0.05 , F:8.723, DW:2.020

Tablo 8’¢ gore HS5a incelendiginde reklamlarda kadin imajma yonelik tutumun alt boyutu olan
etkilenmenin cinsiyete gore anlamh bir farkliliga rastlanmistir (p<<0.05). Erkeklerin, kadin imaj1 yer
reklamlardan etkilenmedikleri. Kadinlarin ise bu reklamlardan etkilendikleri sonucuna ulasilmaktadir.
Bu sonuglar dogrultusunda hipotez “H5a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan
etkilenmenin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Héa hipotezini iceren begenme boyutu incelendiginde cinsiyete gore anlamli bir farkliliga ulasilmistir
(p<0.05). Erkeklerin, kadin imaji yer reklamlardan begenmedikleri. Kadinlarin ise bu reklamlar
begenme konusunda kararsiz kaldiklar1 sonucuna ulagilmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda “Hé6a: Kadin
reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak begenmeme boyutu incelendiginde cinsiyete gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna
ulagilmaktadir (p>0.05). Bu dogrultuda “H7a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan
begenmemenin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 8. Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin reklamlarda kadin imajina karsi tutumun alt
boyutlarina (etkilenme, begenme, begenmeme) yonelik t-testi analizi

Boyut Cinsiyet t Df p
Erkek Kadin
(Mean) (Mean)
Etkilenme 3.52 2.46 11.132 465 0.00
Begenme 3.71 3.06 8.254 465 0.00
Begenmeme 2.59 2.46 1.45 465 0.235

Tablo 9’a gore H5b incelendiginde Reklamlarda Kadin imajma Kars1 Tutum boyutu olan etkilenmenin
(F:1.889; p>0.05) yasa gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. H6a incelendiginde begenme
boyutunun (F:2.075; p>0.05) yasa gore anlamli bir farklilik tespit edilmedigi sonucuna ulasilmaktadir.
Bu durumda “HS5b: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin yas gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi ile “H6b: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun
boyutu olan begenmenin yas gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezleri kabul
edilmemistir. Fakat H7b Begenmeme boyutunun yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir
(F:3.612; p<0.05). Bu durumda “H7b: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan
begenmemenin yas gore istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

142



Diindar, M. Televizyon reklamlarinda kadin imaj1 algisinin satin alma niyetine
PIAR’2026 /13(1) etkisi: Demografik faktérler iizerine nicel bir arastirma

Tablo 9. Yas Degiskenine gore katilimcilarin reklamlarda kadin imajina karsi tutumun alt boyutlarina
(etkilenme, begenme, begenmeme) yonelik anova analizi

Boyut Yas F p

18 Yas ve 19-29 30-39 40 ve iizeri

Alt1
Etkilenme 2.74 3.01 3.18 3.02 1.889 0.13
Begenme 3.21 3.39 3.41 3.61 2.075 0.103
Begenmeme 2.22 2.57 2.70 2.40 3.612 0.013

Tablo 10 incelendiginde Reklamlarda Kadin Imajma Karsi Tutum boyutu olan etkilenmenin gelir
diizeyine gore anlamli bir farklilig: tespit edilmektedir (F:8.711; p<0.05). Bu sonug dogrultusunda “H5c:
Kadin reklamlaria yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin gelir gore istatistiksel olarak anlaml
bir fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Begenme boyutu incelendiginde gelir diizeyine gore anlamli bir farklilig: tespit edilmistir (F: 4.470;
p<0.05). Bu dogrultuda “Hé6c: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin gelire
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir. Bu sonuglar Papatya ve
Karaca (2010) yapmis olduklari ¢aligma ile benzerlik gostermektedir.

Son olarak begenmeme boyutu incelendiginde gelir diizeyine gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna
ulagtlmaktadir (F:1.204; p>0.05). Bu dogrultuda “H7c: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu
olan begenmemenin gelir gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo 10. Gelir degiskenine gore katilimeilarin reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun alt
boyutlarina (etkilenme, begenme, begenmeme) yonelik anova analizi

Boyut Gelir F p
20.000 ve alt1 | 20.001- 30.001- 40.001 ve
30.000 40.000 iizeri
Etkilenme 2.76 3.21 3.43 3.10 8.711 0.00
Begenme 3.28 3.54 3.65 3.33 4.470 0.004
Begenmeme 247 2.70 2.57 2.49 1.204 0.308

Tablo 11 incelendiginde Reklamlarda Kadin imajma Karst Tutum boyutu olan etkilenmenin meslek
durumuna gore anlamli bir farklilig: tespit edilmektedir (F:7.663; p<0.05). Bu dogrultuda “H5d: Kadin
reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin meslek gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Begenme boyutu incelendiginde meslek durumlarina gore anlamli bir farklilik tespit edilmektedir (F:
4.020; p<0.05). Bu sonug¢ dogrultusunda “H6d: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan
begenmenin mesleklere gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Begenmeme boyutu incelendiginde meslek durumuna gdre anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu
durumda” H7d: Kadin reklamlarina yoénelik tutumunun boyutu olan begenmemenin meslek gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo 11. Meslek degiskenine gore katilimcilarin reklamlarda kadin imajina karsi tutumun alt
boyutlarina (etkilenme, begenme, begenmeme) yonelik anova analizi

Boyut Meslek durumu F p
Isci Ogrenci | Memur Emekli | Ev
Hanim
Etkilenme 3.32 2.93 291 348 2.46 7.663 0.00
Begenme 3.62 3.32 3.34 3.60 3.15 4.020 0.003
Begenmeme | 2.57 2.49 2.63 2.57 2.41 0.546 0.702
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6. Sonuc ve oneriler

Bu calisma, Reklamlarda Kadi Imajima Kars1 Tutumun satin alma niyetini belirlemektir. Buna ek olarak
reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun demografik 6zelliklerine gore farkliliklari tespit etmek
amagclanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda Reklamlarda Kadin Imajina Karsi Tutumu belirlemeye
yonelik Google form yardimiyla online anket olusturulmustur. Ankete toplam 520 kisi katilmis fakat
eksik ve hatali 53 anket formu degerlendirmeye dahil edilmeyerek 467 anket formu degerlendirmeye
dahil edilmistir. Ayrica arasgtirmada kullanilan 3 maddelik satin alma niyeti Sl¢egi, kapsam gegerligi
acisindan sinirli sayida maddeden olugmaktadir. Bu durum, 6l¢egin satin alma niyetinin tiim boyutlarim
dleme kapasitesini kisitlayabilir. Ozellikle psikolojik, duygusal ve davramssal faktdrlerin tamamimi
yansitamayabilecegi i¢in, elde edilen sonucglar yalnizca dlgekte yer alan maddelerle sinirh olarak
yorumlanmalidir. Elde edilen verilere uygulanan analiz sonuglara gore baglica su bulgular elde
edilmigtir:

- Reklamlarda kadin imajina karsi tutum Olceginin ortalamasi almip korelasyon analizine dahil
edildiginde satin alma niyeti ile pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmaktadir (r:0.221,
p<0.01).

- Reklamlarda kadin imajina karsi tutumun satin alma niyetinin aciklayicist oldugu goriilmektedir (j3:
0.35, R2: 0.05, F: 23.851, p<0.05). R2 degerine bakildiginda reklamlarda kadin imajina karsi tutumun
satin alma niyetini kismi olarak %5’ini agikladig1 sdylenebilir. Bu oran kapsaminda B degerine
bakildiginda reklamlarda kadin imajina karsi tutumun satin alma niyetin etkiledigi sdylenebilir. Bu
dogrultuda “H1: Reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar Yagci ve ilarslan (2010) yaptigi
calismayla benzerlik gostermektedir.

- Reklamlarda kadin imajina kars1 tutum boyutlar1 olan etkilenme, begenme ve begenmeme boyutlarinin
satin alma niyetinin agiklayicisi oldugu goriilmektedir (R%: 0.05, F: 8.723, p<0.05 ve giiven araligi
(LLCI ve ULCI) 0 noktasi bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda
reklamlarda kadin imajina kars1 tutumun, satin alma niyeti kismi olarak %5’ini agikladig1 sdylenebilir.
Bu oran kapsaminda B degerine bakildiginda reklamlarda kadin imajina karsi tutum boyutu olan
etkilenmenin, satin alma niyetini etkiledigi soylenebilir (B: 0.35; p<0.05). Begenme ve begenmeme
boyutlarimin istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).Bu sonuglar
dogrultusunda “H2: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmis diger hipotez “H3: Kadin
reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamlt bir etkisi vardir” ve “H4: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmemistir.

- Reklamlarda kadin imajia yo6nelik tutumun alt boyutu olan etkilenmenin cinsiyete gore anlamli bir
farkliliga rastlanmistir (F: 20.028 p<0.05). Erkeklerin, kadin imaj1 yer reklamlardan etkilenmedikleri.
Kadinlarin ise bu reklamlardan etkilendikleri sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda
hipotez “H5a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir. Begenme boyutu incelendiginde
cinsiyete gore anlaml bir farkliliga ulasilmistir (F: 35.774; p<0.05). Erkeklerin, kadin imaj1 yer
reklamlardan begenmedikleri. Kadinlarin ise bu reklamlar1 begenme konusunda kararsiz kaldiklar
sonucuna ulagilmaktadir. Bu sonug¢ dogrultusunda “H6a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu
olan begenmenin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Begenmeme boyutu incelendiginde cinsiyete gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagilmaktadir (F:
0.235; p>0.05). Bu dogrultuda “H7a: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan
begenmemenin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmemistir.

- Reklamlarda Kadin imajia Kars1 Tutum boyutu olan etkilenmenin (F:1.889; p<0.05) ve begenmenin
(F:2.075; p<0.05) yasa gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu durumda “HSb: Kadin
Reklamlarina Yonelik Tutumunun boyutu Olan etkilenmenin yas gére Istatistiksel Olarak Anlaml1 bir
fark vardir” hipotezi ile “H6b: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmenin yas gore
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istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir” hipotezleri kabul edilmemistir. Fakat Begenmeme boyutunun
yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir (F:3.612; p<0.05). Bu durumda “H7b: Kadin
reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin yas gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir” hipotezi kabul edilmistir.

- Reklamlarda Kadin Imajina Kars1 Tutum boyutu olan etkilenmenin gelir diizeyine gére anlamli bir
farklilig1 tespit edilmektedir (F:8.711; p<0.05). Bu sonu¢ dogrultusunda “H5c: Kadin reklamlarina
yonelik tutumunun boyutu olan etkilenmenin gelir gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir”
hipotezi kabul edilmektedir. Begenme boyutu incelendiginde gelir diizeyine gore anlamli bir farklilig
tespit edilmistir (F: 4.470; p<0.05). Bu dogrultuda “Hé6c: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu
olan begenmenin gelir gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmektedir. Bu
sonuclar Papatya ve Karaca (2010) yapmis olduklari ¢alisma ile benzerlik géstermektedir. Son olarak
begenmeme boyutu incelendiginde gelir diizeyine gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna
ulagtlmaktadir (F:1.204; p>0.05). Bu dogrultuda “H7c: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu
olan begenmemenin gelir gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmemektedir.

- Reklamlarda Kadin Imajma Kars1 Tutum boyutu olan etkilenmenin meslek durumuna gére anlaml bir
farklilig1 tespit edilmektedir (F:7.663; p<0.05). Bu dogrultuda “H5d: Kadin reklamlarina yonelik
tutumunun boyutu olan etkilenmenin meslek gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi
kabul edilmektedir. Begenme boyutu incelendiginde meslek durumlarina gore anlamli bir farklilik tespit
edilmektedir (F: 4.020; p<0.05). Bu sonug¢ dogrultusunda “H6d: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun
boyutu olan begenmenin meslek gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul
edilmektedir. Begenmeme boyutu incelendiginde meslek durumuna goére anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Bu durumda” H7d: Kadin reklamlarina yonelik tutumunun boyutu olan begenmemenin
meslek gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmemektedir.

Arastirmanin kisitlar: ve arastirmacilara oneriler

Bu ¢aligmanin bulgulari, reklamlarda kadin imajima yoénelik tiiketici tutumlarimin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini ortaya koyarak hem teorik hem de uygulamaya yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir.
Bununla birlikte, elde edilen sonuglarin bazi smirliliklar ¢ercevesinde degerlendirilmesi gerekmektedir.
Oncelikle arastirma kesitsel (cross-sectional) bir tasarima sahiptir ve veriler belirli bir zaman diliminde
toplanmistir. Bu durum, reklamlarda kadin imajina yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki
iligkinin zaman igerisindeki degisimini ve iliskisel yOniinii tam anlamiyla ortaya koymay1
sinirlamaktadir. Tiketicilerin reklam temsillerine yonelik algilari, toplumsal degisimler, medya
sOylemleri ve kiiltiirel doniisiimler dogrultusunda zaman iginde farklilagabilmektedir. Bu nedenle
gelecekte yapilacak boylamsal arastirmalarin, tiiketici tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin zaman
icindeki degisimini daha saglikli bir sekilde analiz etmesi miimkiin olacaktir.

Bu ¢alismanin baz1 yontemsel smirliliklar1 bulunmaktadir. Oncelikle, verilerin ayn1 zaman diliminde,
tek bir anket araciligiyla ve 6z-bildirim yontemiyle toplanmis olmasi, ortak yontem yanliligi (common
method bias) riskini beraberinde getirebilir. Her ne kadar veri toplama siirecinde goniilliilik esasinin
vurgulanmasi, katilimer anonimligi ve veri gizliliginin saglanmasi gibi 6nlemler alinarak yanitlayici
Onyargilarinin azaltilmasi hedeflenmis olsa da, bu yanhlik tirii tamamen ortadan kaldirilmisg
olmayabilir. Bu nedenle elde edilen bulgularin yorumlanmasinda bu hususun dikkate alinmas1 6nem arz
etmektedir. Gelecek arastirmalarda, ortak yontem yanliligi riskini azaltmak amaciyla verilerin farkli
zaman dilimlerinde toplanmasi, farkli veri kaynaklarinin kullanilmasi veya yontemsel ayristirma
tekniklerinden yararlanilmasi 6nerilmektedir.

Aragtirmada satin alma niyeti dogrudan 6l¢iilmemis, bunun yerine katilimcilarin satin alma niyetleri
degerlendirilmistir. Pazarlama literatiiriinde satin alma niyetinin 6nemli bir gdsterge oldugu kabul
edilmekle birlikte, bireylerin ifade ettikleri niyet ile gergek satin alma niyetleri arasinda farkliliklar
olugabilecegi bilinmektedir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalarda gergek satis verileri, ¢evrim igi
tiklama oranlari, dijital etkilesim verileri veya deneysel satin alma senaryolar1 gibi niyetsel
yaklagimlarim kullanilmas1 onerilmektedir. Boylece tiiketici tutumlarinin gergek satin alma niyetine
nasil yansidig1 daha somut bigimde ortaya konulabilecektir.
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Bu ¢alismada reklamlarda kadin imaj1 genel bir ¢ergevede ele alinmig ve farkli sektorler veya reklam
tiirleri arasinda ayrmtili bir karsilagtirma yapilmamistir. Oysa kadin temsillerinin algilanma bigimi,
reklamin yer aldig1 sektor, iiriin kategorisi ve iletisim mecrasina gore degisiklik gosterebilmektedir.
Ornegin kozmetik ve moda sektorlerinde kadin temsilleri daha yogun ve belirgin bicimde kullanilirken,
teknoloji veya otomotiv sektorlerinde farkli temsiller s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle gelecekteki
arastirmalarda kozmetik, teknoloji, gida, otomotiv veya hizmet sektorii gibi farkli sektdrlerde yer alan
reklamlarin ayr ayn incelenmesi onerilmektedir. Bunun yani sira televizyon reklamlarinin yani sira
sosyal medya reklamlari, influencer pazarlamasi, dijital video reklamlar1 ve kullanici tarafindan
olusturulan icerikler gibi yeni medya mecralarinin da arastirmalara dahil edilmesi, kadin temsillerinin
dijital iletisim ortamlarinda nasil algilandigini1 anlamaya katki saglayacaktir.

Ayrica reklamlarda kadin temsillerinin farkli bigimlerde ele alinabilecegi de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Geleneksel reklamlarda kadinlar cogunlukla ev i¢i roller, bakim verme veya fiziksel
cekicilik gibi stereotipik temsiller ¢ercevesinde sunulurken, son yillarda femvertising yaklasimi ile
kadinlarin daha gii¢lii, bagimsiz ve ¢ok boyutlu bireyler olarak temsil edildigi goriilmektedir. Gelecekte
yapilacak aragtirmalarda bu farkli temsil bigimlerinin tiikketici algilari, marka tutumu ve satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin karsilagtirmali olarak incelenmesi literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Son olarak, bu caligmada demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi) reklamlarda
kadin imajma yonelik tutum iizerindeki etkileri ele alinmis olmakla birlikte, bireylerin psikografik
ozellikleri arastirma modeline dahil edilmemistir. Oysa bireysel degerler, feminizm diizeyi, toplumsal
cinsiyet esitligine yonelik duyarlilik, etik degerler ve kiiltiirel yonelimler gibi psikografik faktorlerin
tiiketicilerin reklamlardaki kadin temsillerine verdikleri tepkiler iizerinde 6nemli etkileri olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle gelecekte yapilacak calismalarin bu tiir degiskenleri modele dahil ederek,
reklamlarda kadin imajina yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkide arac1 veya diizenleyici
etkileri incelemesi Onerilmektedir. Boylece tiiketicilerin reklam temsillerine yonelik algilarinin daha
kapsaml1 bir bigimde anlagilmas1 miimkiin olacaktir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu calisma reklamlarda kadin imajinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymak agisindan 6nemli bulgular sunmakta; ancak belirtilen siirliliklar
dogrultusunda gelecekte yapilacak arastirmalarin farkli yontemler, veri kaynaklari ve degiskenler
kullanarak konuyu daha kapsamli bir sekilde ele almasi 6nerilmektedir.

Yazarlarin Beyam
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gdsterilmistir. Bu ¢alisma ile ilgili olarak Haci Bektas Veli Universitesi, Bilimsel Arastirmalar ve Yaymn
Etik Kurulu’ndan 2024.04.70 sayili ve 29.03.2024 tarihli etik kurul onay1 alinmistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Cikar Catismas1 Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.

Kaynak¢a

Andres, F. E., Boothroyd, L. G., Thornborrow, T., Chamorro, A. M., Dutra, N. B., Brar, M., Woodward,
R., Malik, N., Sawhney, M., & Evans, E. H. (2024). Relationships between media influence, body
image and sociocultural appearance ideals in Latin America: A systematic literature review. Body
Image, 51, 101774. https://doi.org/10.1016/j.bodyim.2024.101774

Angelina, H., & Selamat, F. (2025). Representation of women in advertising on consumer purchase
decisions through brand image in beauty products. International Journal of Application on
Economics and Business,3(2),1001-1011. https://doi.org/10.24912/ijaeb.v3i2.

Bayazit, D.Z. (2020). The deconstruction of women image through advertising. Journal of Business
Research-Turk, 12(1), 429-439. https://doi.org/10.20491/isarder.2020.853

146


https://doi.org/10.1016/j.bodyim.2024.101774
https://doi.org/10.24912/ijaeb.v3i2
https://doi.org/10.20491/isarder.2020.853

Diindar, M. Televizyon reklamlarinda kadin imaj1 algisinin satin alma niyetine
PIAR’2026 /13(1) etkisi: Demografik faktérler iizerine nicel bir arastirma

Dai, Y., Zhu, Z., & Yuan Guo, W. (2025). The impact of advertising on women’s self-perception: A
systematic review. Frontiers in Psychology, 15, 1430079.

Durmus B, Yurtkoru E.S., & Cinko M. (2016). Sosyal bilimlerde SPSS'le veri analizi, 6.b., Beta Basim.

Diindar, M., & Coban, S. (2020). Uriin yerlestirme ¢abalarinda tiiketici alg,ﬂarmm satin alma niyeti ve
marka imaj1 iizerine etkileri: Konya ili 6rnegi. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 11(3), 792-804.

Erdogan, Z. (2021). Reklam igerik boyutlarinin kadinlar iizerinde feminist reklam degerine yonelik
etkisi [Yiiksek Lisans Tezi]. Marmara Universitesi.

Feng, R. Examining the Empowering effect of femvertising from the corporate social responsibility
perspective: A survey-based online experimental study in China. Frontiers in
Communication, 10, 1714685.

Gill, R. (2007). Postfeminist media culture: Elements of a sensibility. European Journal of Cultural
Studies, 10, 147-166. https://doi.org/10.1177/1367549407075898

Hernandez-Willoughby, S., & Pernias, P. L. (2023). Femvertising and its impact on psychological
reactance and purchase intention of Mexican female consumers. Mercados Y Negocios 49, 43-64.

Jason, I. N., & Selamat, F. (2024). Dampak Advertising, Influencer, dan Ulasan Online terhadap
Keputusan Pembelian Shopee di Jakarta Barat. Jurnal Manajerial dan Kewirausahaan 6, 793-
802.

Karag6z Y. (2017). SPSS ve AMOS Uygulamalr Bilimsel Arastirma Yontemleri ve Yayin Etigi. Nobel
Yayinevi. Sivas.

Khan, U., S. Kim, S. Choi, & A. Labroo. (2025). Diversity represen tations in advertising: enhancing
variety perceptions and brand out comes. Journal of Consumer Research, 52(1), 179-204.

Lang, M., & Ye, Y. (2024). Beauty ideals and body positivity: A qualitative investigation of young
women’s perspectives on social media content in China. Frontiers in Psychology, 15, 1389935.
https://doi.org/10.3389/fpsye.2024.1389935

Livberber, T., & Kayahan, A. (2023). Kadimin tiikketim kiiltlirii {izerinden yeniden anlamlandirilmas:
Nike 6rnegi. Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi, 27(3), 617-630.

Malhotra NK, Nunan D., & Birks, D. F. (2017). Marketing Research: An Applied Approach (5th ed.).
Pearson Education.

Ozdamar, K. (2013). Paket programlar ile istatiksel veri analizi: MINITAB 16-IBM SPSS 21. Nisan
Kitabevi.

Ozsoy, T. (2006). Tiirk dergi reklamlarinda kadin imgesi kullanimi; 1971-2004 dSneminin bir
degerlendirmesi. [ Yiiksek Lisans Tezi]. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Papadopoulou, C., Hultman, M., & Oghazi, P. (2025). Diversity in femvertising: An experimental
mvestigation. Psychology & Marketing, 43(3), 518-537.

Papatya, N., & Karaca, Y. (2011). Kadimn imgesi kullanilan reklamlara yonelik tiiketicinin tutum ve
davranislarmin degerlendirilmesi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 29(1), 69-100.

Portingale, J., Girardin, S., Liu, S., Fuller-Tyszkiewicz, M., & Krug, 1. (2024). Daily bi-directional
effects of women’s social media-based appearance comparisons, body satisfaction, and
disordered eating urges. Journal of Eating Disorders, 12, 129. https://doi.org/10.1186/s40337-
024-01096-8

147


https://doi.org/10.1177/1367549407075898
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2024.1389935
https://doi.org/10.1186/s40337-024-01096-8
https://doi.org/10.1186/s40337-024-01096-8

Diindar, M. Televizyon reklamlarinda kadin imaj1 algisinin satin alma niyetine
PIAR’2026 /13(1) etkisi: Demografik faktérler iizerine nicel bir arastirma

Riyami, Y. S. A., Al Senani, I. H., Al Brashdi, A. S., Al Balushi, N. L., & Almarabheh, A. J. (2024).
Young females experience higher body image dissatisfaction associated with a high social media
use: A cross-sectional study in Omani university students. Middle East Current Psychiatry, 31,
85. https://doi.org/10.1186/s43045-024-00477-8

Sagir, U. (2023). Reklamlarda kadin temsili (Eti, Magnum, Abc, Profilo), [Yiiksek Lisans Tezi].
Sakarya Universitesi.

Sharma, S., & Bumb, A. (2021). Role portrayal of women in advertising: An empirical study. Journal
of International Women's Studies, 22(9), 236-255

Sekaran, U. (2000) Research methods for business: A skill business approach. New York: John Wiley
& Sons.

Sternadori, M., & Abitbol, A. (2019). Support for women’s rights and feminist selfidentification as
antecedents of attitude toward femvertising. Journal of Consumer Marketing Volume. 36, 740-
750.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Experimental designs using ANOVA (Vol. 724). Belmont,
CA: Thomson/Brooks/Cole.

Topsakal, T., & Sardagi, E. (2021). Toplumsal cinsiyet agisindan reklamlarda kadinin degisen roliindeki
ikilemler: Anneler ve kadmlar giinii reklamlar1 {izerine bir degerlendirme. Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 23(2), 711-729. https://doi.org/10.32709/akusosbil.836655

Yagci, M.I1., & Ilarslan, N. (2010). Reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin satin alma
davranislar iizerindeki etkisi. Dogus Universitesi Dergisi, 11(1), 138-155.

Zaharia, A., & Gonta, I. (2024). The healthy eating movement on social media and its psychological
effects on body image. Frontiers in Nutrition, 11, 14747209.
https://doi.org/10.3389/fnut.2024.1474729

148


https://doi.org/10.1186/s43045-024-00477-8
https://doi.org/10.32709/akusosbil.836655
https://doi.org/10.3389/fnut.2024.1474729

