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OZET

CINSEL CEKICILIK UNSURU ICEREN REKLAMLAR: GOCMEN KADIN
TV iZLEYICIiLERINE YONELIK TUTUM DEGERLENDIRMESI

ATLI, Hamdiye Aydan
Yiiksek Lisans Tezi
Iletisim Ve Toplumsal Déniisiim Ana Bilim Dal1
Tez Danigmani: Dog. Dr. Bayram Oguz AYDIN
Mayis-2019, 150 sayfa

Giiniimiiz teknoloji toplumunun en Onemli unsurlarindan biri siiphesiz
reklamlardir. Tiiketiciler giin icerisinde yiizlerce defa reklamlara maruz
kalmaktadirlar ve hangi reklamlarin daha iyi algilanacagi ve hatirlanacag: o reklamin
basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Nasil ki reklam verenler kendi iirlinlerini satmak
icin rekabet ediyorlarsa, reklamlar da daha etkin olabilmek i¢in kendi i¢lerinde
rekabet etmektedirler. Cinsellik, reklam etkinligini arttirmak amaci ile siklikla
kullanilan bir tekniktir. Bu teknigin en sik kullanilan sekli ise kadin bedeninin cinsel
cekicilik unsuru olarak sergilenmesidir. Insan dogasi geregi cinsellik odakli bir
varliktir fakat toplumsal kurallar cinselligin bastirilmasina yol agmaktadir. Her ne
kadar bastirilmaya calisilsa da cinsellik daima dikkat ¢ekici olmaktadir. Bunun
farkinda olan reklamcilar ise cinselligi reklamlarinda kullanmaktadirlar. Kadin
bedeninin cinsel ¢ekicilik unsuru olarak sergilenmesi, bir¢ok tartisma sebep olmus
olmasina karsin halen siklikla kullanilmaktadir. Bu da gostermektedir ki her ne kadar
aksi goriigler olsa da cinsellik reklam etkinligini arttirmaktadir. Bu ¢alismada da
tilkemizde Gaziantep ilinde ikamet eden Suriyeli gd¢men kadin televizyon
izleyicilerinin cinsel icerikli reklamlara, bu reklamlarda sunulan markalara ve
reklamlarda rol alan kisilere karsi tutumlari incelenmistir. Calisma sonucunda,
literatlirde sunulan diger calismalarin paralelinde olarak, kadin miiltecilerin cinsel
icerikli reklamlara olumsuz tutumlarmin oldugu fakat sunulan markaya kars
tutumlarinin genellikle nétr (yansiz) oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin cinsel
cekicilik icermeyen reklam izleyenlerin tutumlarmin cinsel c¢ekicilik igeren
reklamlar izleyenlere gore, daha olumlu tutumlara neden oldugu saptanmistir.
Calismanin ilgili literatlir baglaminda ele alinis1 ve 6rneklem evreni agisindan 6zgiin
olmasi nedeniyle, arastirmacilara rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Reklam, tiiketici davraniglari, cinsel ¢ekicilik, gogmenler,

goemen kadin TV izleyicileri



ABSTRACT

ADS THAT CONTAIN SEXUAL ATTRACTION:
MIGRANT WOMEN'S TV VIEWERS ATTITUDE ASSESSMENT

ATLI, Hamdiye Aydan

Master's Thesis
Department of Communication and Social Transformation
Supervisor: Dog. Dr. Bayram Oguz AYDIN
May 2019, 150 pages

One of the most important elements of today's technology society is
undoubtedly advertising. Consumers are exposed to ads hundreds of times a day, and
which ads will be better perceived and remembered will directly affect the success of
that ad. Just as advertisers are competing to sell their own products, the ads also
compete within themselves to be more effective. Sexuality is a technique frequently
used to increase advertising effectiveness. The most commonly used form of this
technique is the display of the female body as a sexual attraction. Human being is by
nature a sexual orientation, but social rules lead to the suppression of sexuality.
Although it is tried to be suppressed, sexuality is always remarkable. The advertisers
who are aware of this use sexuality in their advertisements. The display of the female
body as an element of sexual attractiveness is still frequently used, although many
controversies have been caused. This shows that even though the opposite views,
sexuality increases the effectiveness of advertising. In this study, the attitudes of
Syrian migrant female television viewers living in Gaziantep in our country towards
sexual content advertisements, the brands presented in these advertisements and the
people in the advertisements were examined. As a result of the study, in parallel with
other studies presented in the literature, it was determined that women migrant have
negative attitudes towards sexual content advertisements, but their attitudes towards
the presented brand are generally neutral (neutral). It has been found that the
attitudes of the participants who did not include sexual attraction attracted more
positive attitudes than those who watched advertisements containing sexual
attraction. It is thought that the study will guide the researchers, because it is original
in the context of the relevant literature and in terms of the sample universe.

Key words: Commercial, consumer behavior, sexual appeal, migrant,
women migrant TV-watchers
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

1. GIRiS

Ozellikle yirminci yiizyihn baslarindan itibaren bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler neticesinde, bilgiye ulasmak ve
bilgiyi kullanmak olduk¢a kolaylasmis ve bunun paralelindeki niifus artigi ile
bireylerin tliketim aligkanliklarinda kokli degisikliklerin yasanmasi1 kag¢inilmaz
olmustur. Onceleri bir hayli sinirli olan tiiketimde degisiklikler ve ciddi artislar
gerceklesmis ve bireylerin tiikketim ihtiyaglarini karsilamak maksadi ile tiretim de
ciddi oranda artmistir. Kiiresellesme olarak da adlandirilan bu siiregte diinya

genelinde var olan siirlarmn anlamini yitirdigi goriiliir (Savrul ve Ozel, 2014).

Son yillarda oldukga tartisilan ve tiim diinya genelinde kaginilmaz olarak
yasanan kiiresellesme stirecinde, isletmeleri etkileyen, kiiresellesme siirecini
hizlandiran ve birinin etkisinin digerlerinin olusmasini tetikleyen bir¢ok unsurun
varligindan séz edilebilmektedir. Bu unsurlarin baglicalar1 arasinda teknolojik
ilerlemeler, politik gelismeler, finansal sektorde yasanan gelismeler vb. yer alir.
Artan teknolojik gelismeler diinya genelinde yasanan tiiketimi de etkilemis ve
boylelikle serbest piyasa ekonomisi ve rekabet de tiim diinya geneline yayilmistir. En
nihayetinde iilkelerin 6nceleri milli olan kapali ekonomileri birbirleri ile biitiinleserek

global hale déniismeye baglamistir (Aktan, 2004; Savrul ve Ozel, 2014).

Bilgi teknolojilerinin  gelismesi ile birlikte sanallasan  diinyada
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde de onemli degisiklikler gerceklesmistir.
Dolayist ile 2000’1 yillarin bagindan itibaren, geleneksel pazarlama yontemlerinin ve
tilkketicilere ulagsmak icin kullanilan vasitalarin artik kullanilamayacagi anlagilmistir.

Bunun neticesi olarak da giinlimiizde, klasik pazarlama yontemlerinin yerlerini



teknolojinin sonucu olarak, iiriin merkezli satis anlayisindan miisteri merkezli satis
anlayisina dogru bir degisimin gerceklesmis oldugu goriiliir. Bunun temel nedeninin
ise gelisen teknoloji ile birlikte gelisen bireylere eski tutundurma yontemlerin etki
etmemesi ve bireylerin beklentilerinin eski yontemler kullanilarak karsilanamiyor

olmasidir.

1900’li yillarin baglarindan itibaren pazarlama faaliyetlerinde {iriinlerin ve
iretimin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu dénemler “ne iiretirsem satilir”
anlayisinin yaygin oldugu dénemlerdir. 1930’lu ve 1940’hh yillarda ise firmalarin
pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem verdikleri yillardir. Boylelikle 1960’11
yillara gelindiginde geleneksel pazarlama yaklasimi satis odakli satis yaklasimina
evirilmis ve bu donemde iireticiler satiglarini arttirabilmek maksadi ile cesitli
tutundurma faaliyetline Onem vermislerdir. Buna karsilik firmalarin pazar
beklentisini ¢ogu zaman goz ardi ettigi ve “ne satabilirsem onu iireteyim” anlayisini
benimsedikleri goriiliir. 1970 ile 1990’1 yillarda ise artan rekabet kosullart ile
birlikte daha kaliteli {iriin tiretme ve maliyetleri azaltmak yontemleri benimsenmistir

(Adaci- Aydin, 2016).

Glinlimiizde ise rekabetin oldukca cetin olarak yasanmasi nedeniyle
isletmelerin hayatta kalabilmeleri, yeni pazarlama yontemlerini uygulamalar1 ile
dogrudan iliskili oldugu degerlendirilmektedir. Bu yeni trendlere goére isletmelerin
pazarlamay1 bir yonetim anlayis ile sosyal ve iligkisel bir siire¢ olarak ele almalari
gerekliligi savunulur. S6z konusu trendler incelendigine pazarlamanin merkezinde
tiikketicinin sosyal, kiiltiirel ve iliskisel beklentilerinin karsilanmasi ¢abalarinin yer
aldign goriilmektedir. Glinlimiizde pazarlarda tiiketicilerin segebilecegi iiriin
alternatifleri oldukg¢a genistir. Buna karsilik s6z konusu iiriinlerden elde edilebilecek
fayda genel olarak birbirleri ile esit dilizeydedir. Bu maksatla, isletmelerin
triinlerinde farkli unsurlar1 6n plana ¢ikarip rakip isletmelerden daha iy1 satis
gerceklestirebilmeleri i¢in yeni tutundurma yontemlerini uygulamalart bir zorunluluk

haline gelmistir (Alabay, 2010).

Giderek artmakta olan rekabetle birlikte yasanan degisimler, pazarlardaki
iirlin ve hizmetlerdeki cesitliligin artmasina neden olmus daha oOnceleri isletmeler
tarafindan kontrol edilen pazar 6zellikleri artik tiiketicilerin kontroliine ge¢mistir. Bu

nedenle, isletmelerin piyasadaki tiiketicileri kendilerinin {iretmekte oldugu



tirtinlerden, mallardan veya sunduklari hizmetlerden satin alma konusunda ikna
etmelerinin beraberinde bir de tiiketicilerin tatmin olmalarimi da saglayabilmek
zorunda kalmaktadirlar. Tiiketicilerin tatmin olmasinin saglanmast amaciyla
isletmeler piyasalarda var olan tiiketicilerin neler beklediklerini ¢ok anlayabilmeliler
ve s0z konusu beklentilerini en ideal sekilde karisilabilmeleri gerekmektedir. Bu
cergevede, basarili pazarlamanin en 6nemli unsurlarinin basinda yer alan reklamlarin
etkin ve verimli bir sekilde degerlendirilmesi, isletmelerin ve firmalarin karliliklarini
azami seviyede tutup varliklarini1 devam ettirmelerinde hayati 6nemi haizdir (Apak

ve Kasap, 2014: 822).

Reklam, farkli disiplinlerin ortaklaga olarak kullanildigr bir iletisim
yontemidir. Bu yoniiyle reklamin halkla iligkiler alaninda ikna siireci, gazetecilik
alaninda iletisim araci, is diinyasinda bir pazarlama araci ve sosyoloji agisindan ise
sosyal bir olgu olarak degerlendirilmekte oldugu goriiliir. Bu ¢ercevede reklamlarin,
tiiketici ile bir iletisim iliskisi kurulmasini saglayan ve iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi akis1 saglayip bu yolla tutum, yasam tarzi, kisilik ve kiiltiir gibi demografik,
kiiltiirel ve psikolojik 6gelerden biri ya da birkagin1 hedef alarak davranis iizerinde
istenilen etkiyi yaratmak iizere kullanildig1 degerlendirilmektedir (Calikusu, 2009:
205).

Giliniimiiz diinyasinda serbest piyasa ekonomilerinin en temel 6zelligi,
tilkketicilere sunulan {iriinlerin ¢esitlerinin ve sayisinin olduk¢a fazla olmasi ve
bununla birlikte aymi {iriin ve hizmetleri bir¢ok firmanin sunmasindan dolay1
piyasalarda oldukca cetin bir rekabet ortaminin bulunmasidir. Bu ortamda,
tiiketicilerin nihai hedefi mevcut iriinler arasinda en etkin {iriin veya hizmeti se¢ip
harcamalarini asgari seviyelerde tutmaktir. Isletmelerin hedefi ise piyasada bulunan
rakipler arasindan fark yaratacak rekabet unsuru gelistirerek daha c¢ok iiriin satip
karlarim1 azami seviyelere tasimaktir. Bu noktada reklam, tiiketiciler ile iireticilerin
arasinda bir bag kuran ve tiiketicileri belirli mallardan veya hizmetlerden satin almasi
hususunda ikna etmek i¢in ¢abalayan bir pazarlama ve iletisim aracidir. Bununla
birlikte reklamin giiciiniin ve dolayis: ile tiiketicileri satin almaya yonlendirecek en
onemli unsurun tiiketicileri ikna etmek oldugu degerlendirilmektedir. Tiiketiciyi ikna
amaciyla sunulan reklamlar kitle iletisim araglarinda ticret karsilig1 yer aldigindan,
reklamlarin ticretli bir ikna metodu oldugu degerlendirilmektedir (Q’guinn vd., 1998:

6).



Esasen reklamlarin genis kitlelere ulasilarak tanigmaya ve satisa yonelik
olarak kitlesel etki olugturmak gibi temel bir hedefi vardir. Buna karsilik reklamlarin
sadece tiiketicileri satin almaya yonlendiren unsurlar oldugunu diisiinmek yanlistir.
Reklamlarin bunun disinda birgok amacinin oldugu degerlendirilmektedir (Doyle,
2003). Bu amaglardan bazilari, ikna etme, tutum olusturma ve tutum degistirme
islevleri de vardir. Iletisim bilimleri acisindan reklam bilgi verme ve ayn1 zamanda
bir ikna etme siirecidir ve reklamin bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve
hatirlatma fonksiyonlar1 vardir. Bu c¢ercevede reklamlarin temel amacinin,
tiiketicilerin reklami yapilan {irlin veya hizmet hakkinda bilgilendirilerek tiiketicileri
ikna etmek ve bunun igin tiiketicilerin bir tutum gelistirmelerinin saglanmasi ve
tikketicilerin satin almaya doniik davramiglarinin {iriin veya hizmetlere dogru
yonlendirilmesi oldugu soylenebilir (Dunn vd., 1989: 65). Tiiketicilerde reklami
yapilan {irlin veya hizmetlere karsi bir tutumun olusturulmasi, tiiketicilerin
tutumlarinin degistirilmesi ve ikna edilmeleri oldukca zor bir islemdir. S6z konusu
hedeflerin saglanmasi ise ancak belirtilen siire¢ asamalarinin etkin ve verimli bir
sekilde kullanmasi ile mimkiin oldugu aciktir. Ayrica, uygulanacak reklam
stratejisinin sadece TUriine veya hizmete yonelik olarak gelistirilmesi oldukga
yanligtir. Bunun yani sira uygulanacak reklam stratejilerinin sadece satisin
arttirtlmasina yonelik olarak degil, aym1 zamanda tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel
ozelliklerine ve reklamin toplumda ne tiir etkilerinin oldugu da goz Oniinde

bulundurulmasi hayati 6nemi haizdir (Biiytiksarag, 2012).

Reklamlarin, bilgilendirme ve haber verme, ikna etme, talep olusturma, imaj
yaratma, hatirlatma, kiiltiirel ve eglendirme olarak siralanan yedi temel islevi oldugu
degerlendirilmektedir. Hatirlatma islevi iriiniin veya hizmetin tiiketicilerin
zihinlerinde siirekli olarak bulunmasini saglamak amacina yoneliktir. Bu islev genel
olarak {iriinlerin olgunluk ve gerileme dénemlerinde kullanilir. ikna etme islevi ise
rekabetin ¢ok yogun oldugu pazarlarda {riinlere yonelik algilamalarinin
degistirilmesine ve gelistirilmesine yonelik olarak kullanilmasi yaygindir. Ayrica,
reklamlar ile tiiketicilerin imajlar1 arasinda siki ve dogal bir bag vardir. Bu nedenle,
reklamlarinin yapildigi iriinler ile mutluluk ve basar1 gibi arzu edilen kosullarin
arasinda baglantinin kurulmasi da hedeflenir. Bunlarin yani sira reklamin ortami ve
iceriginde kullanilan senaryonun verilmek istenen mesajlarin hedef kitlelere dogru

bir bicimde ve yeteri kadar ulastirilabilmesi agisindan olduk¢a O6nemli oldugu



degerlendirilmektedir (Ozyiirek, 1998:11; Islamoglu, 1999: 496).

Reklamda cinsellik kavraminin bir tabu olarak kabul edildigini ve
konusulmaktan ¢ekinildigini anlamak i¢in bu konu hakkinda Tiirkiye’de yapilan
arastirmalarin sayisina bakmak yeterlidir. Reklamda cinsellik konusu bati tilkelerinde
(6zellikle ABD ve Avrupa) ayrintili olarak ele alimirken ve siirekli olarak
konusulurken Tiirkiye’de bu konu bir tabu olarak goriilmekte ve deginilmemektedir.
Reklamda kadinlarin cinsel obje olarak gosterilmesini ele alan arastirmalar,
Tiirkiye’de genellikle iletisim anabilim dali altinda yapilmaktadir. Fakat
yurtdisindaki 6rneklerine baktigimizda bu konunun temel bir ayaginin da pazarlama

anabilim dalina dayandigini goérmekteyiz.

Cinsellik ve cekicilik, 6zellikle son yarim yiizyildir, reklamlarda siklikla
kullanilan unsurlarin basinda yer almaktadir. Reklamlarda kullanilan c¢ekicilik
Ogeleri, bireylerin ilgilerinin ve arzularmi tetikleyen, onlar1 heyecanlandiran ve
duygularinda bir uyanis meydana getiren gorsel unsurlardir. Diger bir ifadeyle
cekicilik, ihtiyaglara yonelik insanin i¢inde bulunan arzular tetikleyerek harekete
gecirme etkisine sahip olan mesajdir. Bu anlamda cinsel ¢ekicilik, iceriginde cinsel
ogelerin belirli veya ortiilii bir sekilde kullanilarak cekiciligin saglanmasidir. Bu
ogeler tliketicilere bazen gorsel bazen de sozel olarak aktarilir. Ayrica, tiiketicinin
veya hedef kitlenin cinsel arzularin1 artirma amach ¢ift anlam iceren imali ifadeler,
bilingaltinda yatan algiy1 meydana ¢ikarmaya yonelik cinsel ¢agrisim igeren imgeler
de reklamlarda kullanilan diger 6geler arasindadir. Bununla birlikte etkili bir cinsel
cekicilige sahip olan reklamlarin olusturulmas: ve tiiketicilerde beklenen sonucun
elde edilmesi maksadi ile birden ¢ok cinsel ¢ekicilik unsurunun birlikte kullanilmasi
gerektigi savunulmaktadir (Moriarity, 2000; Offe ve Lambiase, 2003). Cinsel
cekiciligin reklamlarda kullanilmasinin bazi donemlerde artis gosterdigi bazi
donemlerde ise azaldig1 ve kullanim seklinin degistirildigi goriiliir. Ornegin, 1980 ile
2000’1 yillar arasinda cinsel ¢ekicilik unsurlarinin reklamlarda oldukc¢a yogun bir
sekilde kullamldig1 gériilmiistiir (Offe ve Carpenter, 2004). Ozellikle 1990’11 yillarin
ortalarindan itibaren cinsellik, tiiketicilere ¢iplakligin kadin ve erkek modellerin
kullanilmast ile sunulmustur. 2000’li yillarda ise kadin modellerin seksi ve agik
kiyafetlerle reklamda gdsterimi orani %40’tan yaklasik %50’ye kadar yiikselmistir.
Diger bir ifade ile yayimlanan her iki reklamdan bir tanesinin cinsel ¢ekicilik

unsurlar1 barindirdigi gézlenmistir. Benzer sekilde s6z konusu reklamlarda sunulan



cinsel O6gelere karsi cekingen olarak yaklagimin da ayni oranlarda diistigii ve
bireylerin bu tiir reklamlar1 daha da igsellestirebildigi gozlenmistir (Offe ve
Carpenter, 2004: 831-832). Reklamlarda cinsel ¢ekicilik unsurlarinin bu denli sik
olarak degerlendirilmesinin temel nedeninin, cinsel unsurlarin her zaman dikkat
¢ekici olmasindandir. Gergeklestirilen birgok ¢alismada cinsel ¢ekicilik kullaniminin
fark edilirligi arttirdig1 ve iginde cinsellik bulunan reklamlarin digerlerine nazaran
dikkat cekmede daha basarili ve etkisinin oldukc¢a uzun siireli oldugu goriilmiistiir
(Offe, 2004: 26). Cinsel ¢ekiciligin reklamlarda siklikla kullanilmasinin bir diger
nedeni ise s0z konusu reklamlarin marka ¢agrigimint ciddi sekilde basarili olarak
gerceklestirebilmesidir. S6z konusu reklamlarin akilda kalicilik saglamak ve
cagrisim yaratabilmek 6zelliklerin olduk¢a yiiksek oldugu savunulmustur (Reid ve
Soley; 1983). Buna karsilik olarak bazi calismalarda, bu goriisiin aksine olarak,
ozellikle iiriine dair yogun igerikli bilgilerin sunuldugu reklamlarda cinsel ¢ekicilik
kullanilmasimin reklam igeriginde yer alan Onemli mesajlarin algilanmast ve
anlasilmasinin  engellendigi belirlenmistir (Severn vd., 1990). Dolayis1 ile
reklamlarda cinsel ¢ekicilik unsurlarinin kullanilmasinin oldukg¢a dikkatli bir sekilde
ele alinmasi, markalarin basarili bir sekilde tutundurulmasinin saglanmasi adina

olduk¢a 6nemlidir.

Glinlimiizde igeriginde cinsel c¢ekicilik unsurlar1 bulunan reklamlar
incelendiginde, bu reklamlarda kullanilan erkek modellerin kadin modellerin aksine
giiclii, sert, depresif, hipermaskiilen ve agresif 6zelliklerinin daha 6n planda oldugu
goriliir (Elliott ve Elliott, 2005: 5-7). Son yillarda cinsel ¢ekicilik unsuru olarak
erkegin kullanimin da yeniden ¢ogaldigi reklamlarda iki cinsiyetin de etkili bir cinsel
cekicilik unsuru roliinde kullanildigi sodylenebilir. Bununla birlikte kadinlarin
kullanildig1 reklamlarda ideal bedene sahip olmanin 6zellikle vurgulanmakta oldugu
goriiliir (Elliott; 2005). Ancak oOzellikle son yillarda sunulan atletik, fit erkek
bedenleri, erkek model reklamlarinda da ayni motivasyonla hareket edildigini

gostermektedir.

Cinsel igerikli reklamlarda modellerin ne kadar ¢iplak oldugu ve ne sekilde
giyinmekte oldugu cinsel c¢ekicilik alaninda oldukga tartisilan bir konudur. Bu
noktada tiiketicilerin neyi ne kadar seksi ve ¢ekici buldugunun anlasilmasi oldukca
onemlidir. Dolayist ile kullanilacak c¢iplaklik derecesi beklenen etkinin

yaratilmasinin aksine oldukea ters etki olusturma ihtimali mevcuttur. Ornegin tam



ciplakligin  reklamlarda kullanilmasinin  ¢ekicilikten ziyade iticilik yarattig
belirlenmistir. Bu maksatla reklamlarda tamamen ¢iplak modellerin kullanilmasina
nadiren rastlanir (Offe, 2003: 29). Genel olarak incelendiginde ¢iplakligin tiim
toplumlarda cinsellikle birlikte ve cinselligin yerine kullanilan bir kavram oldugu
goriilmektedir. Reklamlarda ¢iplakligin kullanilmasinin ise kiiltiirler arasinda farkli
yansimalar1 oldugu literatiirde siklikla vurgulanmistir. Ornegin ABD’de, reklamlarda
acik olarak yer alan ¢iplakligin pek tercih edilmedigi, ortalama diizeyde ¢iplak kadin
modellerin rol aldig1 reklamlara nazaran daha irrite edici oldugu fakat yine de bu tiir
reklamlarin daha fazla yaymlandig ortaya konulmustur (Lass ve Hart 2004: 609).
Cesitli caligmalar sonucunda ise erkeklerin kadinlara kiyasla ¢iplakligin yer aldig
reklamlara daha fazla ilgi duymakta oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte genel
olarak, erkeklere kiyasla kadinlarin cinsel igerikli reklamlara daha olumsuz olarak
yaklastigi goriilmektedir. Ayrica, erkeklerin ¢iplak modellerin yer aldigi reklamlara
ve reklami1 yapilan markaya daha fazla ilgi gosterdigi, kadinlarin ise tam tersine yari
ciplak ve belirli diizeyde ¢iplak modellerin rol aldig: reklamlara ve reklami yapilan
markaya ilgi gosterdigi goriilmektedir (Latour ve Henthorne, 1993; Simpson vd.,
1996). Literatiir incelendiginde, erkeklerin ve kadinlarin cinsel igerikli reklamlara ve
reklami yapilan markaya karsi olan tutumlarinin farklilik gostermekte oldugu
goriilmektedir. Bu ¢ergcevede, reklamlarin tasarimda, tiiketici sunulmasinda ve iiriin
veya hizmetin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin saglanmasinda cinsel
cekiciligin erkek ve kadinlara gore farkli sekillerde kullanilmas: elzemdir. Bununla
birlikte cinsel cekiciligin kullanilmasinda tiiketici davraniglarinin 6zelliklerinin
bilinmesi de oldukca Onemlidir. Genel olarak, tiiketicilerin davranislar1 ne tiir
mallardan ya da hizmet sunumlarindan satin alinacagini kimlerden, ne sekilde,
nereden, ne zaman satin alinabilecegi veya satin alinip alinmayacagi konusundaki

kisilerin kararlarini kapsayan bir siiregtir.

Tiiketici davranisi; kisilerin daha ziyade ekonomik iirlinler ile hizmet
sunumlarindan satin almalari ile kullanimlarindaki kararlarini ve bu kararlart ile ilgili
yaptiklar1 davraniglar1 seklinde ifade edilebilmektedir. Bununla birlikte tiiketici
davraniglarinin giidiilenmis, dinamik, karmasik, degisik roller iceren ve cevresel ve
kiltiirel faktorlerden oldukga etkilenmekte oldugu belirtilmektedir (Odabasi ve Baris,
2003: 30-36). Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin g¢esitli biligsel, duygusal ve

davranigsal boyutlarimin var oldugu goriilmektedir (Kogoglu, 2014). S6z konusu



boyutlar incelendiginde genel olarak, tiiketicilerin karar vermelerinde oncelikle
kendilerinde bir eksiklik duygusunun farkina vardiklari, daha sonra bu eksiklerinden
ortaya cikan ihtiyaclarin1 karsilamak maksadi ile bir bilgi toplama siireci igerisine
girdikleri, alternatifleri degerlendirip en nihayetinde satin alma faaliyetini

gercgeklestirdikleri goriiliir (Kog, 2013).

Genel olarak incelendiginde tiiketicilere sunulan reklamlarin, tiiketicilerin
satin almadaki karar siirecinin iizerinde oldukca etkili oldugu bilinmektedir.
Tiiketicilere sunulan reklamin sonucunda tiiketicilerin tatmin olmalar1 durumunda
ayn1 markayi tekrardan tercih etmeleri oldukca yiiksek bir ihtimaldir. Kismen tatmin
olma durumunda ise tiiketici bir ¢eligki icerisine girecektir ve alternatifleri tekrardan
gbzden gecirme egiliminde olacaktir. Tiiketicinin tatmin olmamast durumunda ise
markay1 bir daha tercih etmemesi ve sikayetci bir tavir takinmasi kacinilmaz
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketici davranisi, yalnizca pazarlama alanini olarak degil,
sosyal bilimlerin genelini ilgilendiren bir konu oldugu degerlendirilmektedir. Bu
noktadan hareketle tiiketici davraniginin sadece iirlin veya hizmetlerin satin alinmasi
degil, satin alma Oncesi ve sonrasindaki siire¢le de ilgilenen bir olgu oldugu

degerlendirilmektedir (Korur ve Kimzan, 2015: 43).

Tiiketici davranislar ile reklam arasinda oldukga ciddi bir iliski mevcuttur.
Reklam, tiiketiciyi ve tiliketicinin satin alma davranisini, tliketicinin duygu ve
tutumlarini, tiiketicinin zihninde {irlin ya da markayla ilgili olugan fikri, imaji, biligsel
acidan etkilemeyir amaglamaktadir. Reklamlar, oncelikle duygu ve diisiinceleri
etkiliyor olsa da, aslinda asil hedef, tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektir.
Diger bir ifadeyle reklamlar tiiketiciler agisindan ihtiyaglarint karsilayan birgok iiriin
icinden kendisi i¢in en faydali ve akilci bir tercih yapmasina yardim eden bir arag

olarak goriiliir (Odabas1 ve Giilfidan, 2005; Calikusu, 2009).

Reklamlarin istenilen basariya ulagmasi icin tiiketici davranislarini etkileyen
cesitli faktorlerin dikkatle kullanilmasi gerekmektedir. Bu durum o6zellikle cinsel
cekicilik iceren reklamlarin tiiketicilere sunulmasinda daha da 6nem kazanmaktadir.
S6z konusu faktorler incelendiginde, tiiketicilerin davraniglarinin yas, cinsiyet,
egitim seviyesi vb. demogratif 6zellikler, aile, rol ve statii, referans grubu vb. sosyal
faktorlere, sinifsal ve kiiltiirel faktorlere ve kisilik, 6grenme, algilama, motivasyon
vb. psikolojik faktdrlere bagli oldugu goriiliir. Bu ¢ergevede, gerceklestirilecek analiz

calismalarinda s6z konusu faktorlerin 6n planda olarak degerlendirilmesi 6nem arz



eder (Imanger ve imancer, 2002).

Bu c¢alisma kapsaminda, cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklamlara yonelik
goemen kadin tutumlart incelenmistir. Bilindigi lizere reklamlarin, sosyal, kiiltiirel,
demografik ve cinsiyet Ozellikleri acisindan farkli sekillerde degerlendirildigi
bilinmektedir. Bu ¢er¢evede, lilkemizdeki miiltecilerin s6z konusu reklamlara karsi
tutumlarmin  degerlendirilmesinin, literatiire O6nemli bir katki saglayacagi
degerlendirilmektedir. Calismanin temel amaci, ililkemizde miilteci statiisiinde olan
Suriyeli kadinlara televizyon araciligi ile sunulan cinsel g¢ekicilik unsurlar iceren

reklamlara kars1 tutumlarini degerlendirmektir.

“Cinsel Cekicilik Unsuru Iceren Reklamlar: Gogmen Kadin Tv
Izleyicilerine Yonelik Tutum Degerlendirmesi” bashkli bu tez calismasi bes
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde giris kismi yer almakta ve bu bdliimde
reklam kavrami ve tarihsel siireci incelenerek, reklamlarin tiiketimi tzerinde
durulmustur. Ikinci béliimde reklam, cinsel ¢ekicilik ve tiiketici davramislarina ait
kavramasal yap1 ve ilgili yazinlar teorik boyutuyla ele almmustir. Ugiincii béliimde
ise, veri toplama araglari ile saha uygulamasina dair materyal ve yontem kismi yer
almaktadir. Sonrasinda kendilerine izlettirilen cinsel ¢ekicilik igeren ve icermeyen
reklamlara, reklamlarda yer alan kisiye, markaya ve satin alma davranislarina olan
etkilerine gore bir analiz ¢aligmas1 gerceklestirilmistir. Calismada, nicel arastirma
yontemlerinden deneysel arastirma metodlarindan tek seferlik vaka incelemesi
yontemi kullanilmigtir. Calismanin temelini olusturan bagimsiz degiskenler, cinsel
cekicilik iceren ve icermeyen reklam tiirlerinden olusmaktadir. Her bir katilimciya
cinsel cekicilik iceren ve icermeyen iki farkli reklam tiiriinii izlettirerek, diger tiim
degiskenler sabit tutulduktan sonra katilimcilarin izledikleri reklamlara yonelik
tutumlar1 acisindan anlamli farklar olup olmadigin1 Olgiilmiistiir. S6z konusu
tutumlar, reklama, markaya, kisiye ve satin alma davramiglarina goére ayri ayri
incelenmistir. Bu baglamda dordiincii boliimde bulgularin analizi bulunmaktadir.
Calismanin besinci boliimiinde elde edilen bulgular ve sonuglar, literatiirde yer alan
diger benzer calismalarla karsiliklt olarak degerlendirilmis ve sunulmustur.
Calismanin literatiirde pek sik olarak gerceklestirilmeyen bir alana yoneldigi ve bu
yoniiyle caligmanin evrensel bilime ©nemli bir katki sunarak bundan sonra
gerceklestirilecek  calismalar i¢in  bir yol gdOsterici niteligi  bulundugu

degerlendirilmektedir.



IKiNCi BOLUM
REKLAM, CINSEL CEKICILIiK VE TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1. REKLAM

2.1.1. Reklam Tanimlari

Serbest piyasa ekonomisindeki en 6nemli Ozelliklerden biri tiiketicilere arz
edilen mallar ile sunulan hizmetlerin arasinda kiyasiya bir rekabet olmasidir.
Tiiketicilerdeki nihai hedef ise piyasada mevcut yiizlerce {irliniin arasindan rasyonel
bir se¢im yapmak suretiyle maksimizasyonun saglanmasi, isletmelerdeki hedef ise
piyasada bulunan rakipler arasindan siyrilarak bir adim 6ne gecerek daha yiiksek
satig rakimina erigserek kir maksimizasyonunun saglanmasidir. Pazarlama karmasi
elemanlar igerisinde bulunan tutundurmanin da alt bileseni olan reklam, tiiketiciler
ile ireticilerin aralarinda bir bag olusturmak suretiyle, tiiketicileri belirli mallardan
veya hizmetlerden satin almasi hususunda ikna etmek i¢in cabalayan bir iletisim

sistemidir ve ayn1 zamanda da pazarlama faaliyeti olmaktadir.

Reklam kelime olarak Tiirk¢e diline, Fransizca "reklame" kelimesinden ayni
muhteva ile gecerek kullanilmaya baslanmistir, kokeninde Latince "clamere”
kelimesi bulunmaktadir (Fidan, 2007: 108). Basdondiiriicii bir hizda degisen
giinlimiiz diinyasinda oldukc¢a sik olarak duymakta ve kullanmakta oldugumuz bir
kavram olarak reklam ve reklamcilik iizerinde bir¢ok kaynakta birbirinden farkl

tanimlamalar yapilmistir (Tas ve Sahin, 1996: 9).

Reklamin tanimi, bir iirliniin veya sunulan bir hizmetin, bir kurumun, bir
bireyin veya diisiincenin kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi daha 6nce tespit

edilmis olan bir bedeli 6deyerek, kitlesel iletisim araglar1 vasitasiyla kamuoyuna
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olumlu bir sekilde tanitilarak benimsetilmesi olarak yapilmaktadir (Bumin, 2003:
119). Yapilmis olan diger bir gorev de reklam; isi, mali veye hizmeti, para karsiligi
genel yayimn araglarindan istifade edilmek suretiyle genis halk kitleleri arasinda
duyurulmasi olarak tanimlanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2002). Ozetle, reklamin
tanimi, “Bedeli 0denerek, kitle iletisim araglarindan yapilmakta olan ikna etme

gayretleridir” (Q’guinn vd., 1998: 6).

Kocabas ve Elden reklami, “Talep yaratma sanati..” (2002: 15) olarak
tanimlamaktadir. Ciinkii reklamin yapilmasindaki amag, iiretilen mal ya da hizmeti
tilketiciye tanitmak, iiretilen mal ya da hizmetten yararlanmasini en {ist seviyeye
ulastirmaktir. Uretici ile tiiketici arasnda bag kuruldugunda yani amaca ulasildig
takdirde sunulan hizmet ya da hizmetten son derece verimli kazan¢ saglanmis
olacaktir. Reklamla tiiketici hem bilgilendirilmeye hem de ikna edilmeye
calisilmaktadir. Amag ikna etmek oldugu igin iiretici, tiiketiciye birtakim vaatlerde
bulunur, odiiller sunar ve tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim iretir. Bu nedenle reklam

son derece Oonemlidir.

Dunn ve arkadaslarima gore reklamin dort fonksiyonu vardir: bilgilendirme,
ikna etme, destekleme, hatirlatma. Bu fonksiyonlarla tiiketici arasindaki baglantiyi
incelemisler bilgilendirmeyi istek ve gereksinimleri artirmayr ve farkindalik
yaratmayi esas almuslardir. Ikna ederken bunlara ek olarak duygulardan yararlanma
ve tercih olusturma amaglanmistir. Desteklemede bulunulurken ise tiiketicinin satin
almaya yonelik kararlar1 onaylanmakta hakli gosterilmektedir. Hatirlatmada

bulunurken de amag alimlarin tekrarini getirmektir (Dunn ve digerleri, 1989: 65).

Konu ile ilgili olan yapilmis olan diger ¢alisma kapsaminda bu 6zellikler alt1

madde halinde asagida belirtilen bi¢cimde siralanmasit miimkiindiir (Tek, 1999: 725).

Yayilabilme 6zelliginin olmasi.

Genis kitlelere hitaben sunulabilme 6zelliginin olmasi.

Kamuoyunda yapilan sunum ile olusturdugu mesruluk izlenimiyle {irtinleri

standart bir sekilde zorlamasi.

Genis bir ifade giiciiniin olmasi.

Gayrisahsiliginin olmasi.

e Hem uzun vadeli hem de ¢abuk satis tepkisini yaratabilme 6zelliginin olmasi.
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Pazarlama disiplini bakimindan ele alinarak degerlendirildigi takdirde, aslinda
her satis hedefi olan faaliyet reklam olmamaktadir (Doyle, 2003). Yine ayni sekilde,
her reklamin da yalnizca dogrudan mal ya da hizmet satmaya yonelik amaci
olamayabilir. Bu hususta, reklamlar1 verenlere uzun vadede hizmet edenler, ona
itibar kazandirmanin ya da toplumun varliindan haberdar edilmesi gibi faydalar1 da
saglayan ‘tiizel reklamlar misal olarak gosterilebilmektedir (Tek, 1999: 731). Ayrica,
tutum degistirmeler ya da yeni tutum olusturulmasi gibi, hedef kitlelerce heniiz
taninmamis, bilinmeyen yeni Uriinler ile hizmetlere yonelik olarak mevcut olmayan
bir pazarin olusturulmasi gayretleri de reklam ¢aligmalarina konu olabilmektedir
(Tek, 1999: 723 -736).

2.1.2. Reklamlarin Amaclari

Genis kitlelere hitap ederken, tanitmaya ya da satiga yonelik kitlesel etkilerin
olusturulmasi reklam konusunun genel hedefi olarak kabullenilmektedir. Ancak, her
bir reklamda bu “semsiye hedef” icerisinde kendilerine yiiklenen 6zel amaclar da

bulunabilmektedir.

Tolungii¢ (2000) tarafindan, giiniimiiz diinyasinda olduk¢a yaygin bir bigimde
tercih edilen tutundurma araglarindan birisi olarak mal ve/veya hizmetlerin satiglar
ile karliliklarini arttirmakta etkili olan reklamlarin asagida belirtilen amaglar

dogrultusunda yapildigi ifade edilmektedir (2000: 111);

o Yeni {irilinleri pazara arz etmek veya yeni pazar boliimlerine giris
yapmak,
. Insanlarin satin almaya yonlendirecek olan giidiilerine hitap ederek

dar bir kitle tarafindan kullanilan bir malin, genis kitleler tarafindan da
kullanilabilmesini saglayabilmek,

. Bir firmaya sadakat saglanmasi i¢in hem imaji hem de markaya
baglilig1 yaratabilmek,

. Hem firmay1 hem de malin 6zellikleri hakkinda bilgi vererek saticilara
destek olmak,

. Talep diizeylerini koruyabilmek amaciyla malin kullanim zamanini ve
adetlerini degistirebilmek,

. Satis elemanlar1 tarafindan ulasilamayan kesimlere ulasabilmek,
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. Onyargilari, yanls ve negatif izlenimlerin diizeltilebilmesi,

J Tiiketicilerin egitilmesi.

Hazirlanan her reklam {iriinii, kendine yiiklenis olan bu hedeflere hizmet
edebilecek istikamette sekillendirilmektedir. Belirlenmis olan amaclara hizmet
verebilecek dogru bir {iriin, alinmis olan dogru kararlar ile tespit edilmis stratejilerle
maksimum etkinlik seviyesine ¢ikarilmaya calisilmaktadir. Elden (2009) tarafindan,
bahsedilen etkinlik seviyesine ulasilabilmesinde kisaca SM seklinde sunulmakta olan
Mission (gorev), Message (mesaj), Media (medya), Money (para) ve Measurement

(6l¢tim) faktorlerine dikkat ¢ekilmektedir (2009: 138-139).

Reklamlar bir iletisim siireci seklinde ele alinarak bu kapsamda planlamasi
yapilmaktadir. Bu siirecin dogru bir planlama yapilmasi ile birlikte diger pazarlama
elemanlarin1 da bununla uyumlu bir bi¢imde diizenlendigi durumlarda reklam
verenlerin amaglarina ulagsmalar1 beklenebilmektedir. Bu kapsamda ele alindiginda
reklamlar, tretilen iriinlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi periyodunda iletisim
gorevlerini listlenmekte olan 6ge konumuna gelmektedirler. Planlanmis bir iletisim
stireciyle kodlanmis bir mesaj hedef kitlelere iletilmektedir. Reklam, s6z konusu
mesajin hedef kitleler tarafindan arzu edilen bi¢imde algilanabilmesini ve hizli bir
sekilde satisi, ikna edebilmeyi, tutum olusturabilmeyi veya degistirebilmeyi ya da
tanittim gibi birgok amaci gergeklestirebilmek iizerine kurgulanmaktadir. Reklama

hangi gorevler atfedildi ise iletilmesi istenen mesaj ona kodlanmaktadir.

2.1.2.1. Reklam amag¢larimin gerceklesmesinde algi siireglerinin 6nemi

Algt; duyular yoluyla elde edilen verilerin Orgiitlenip yorumlanmasiyla
cevremizde bulunan nesneler ile olaylarin anlamlandirilmasi siirecinin adidir
(Ciiceloglu, 2000: 98). Algi, bireylerin ¢evrelerine gosterdikleri bir anlam ifade eden,
sistemli ayn1 zamanda toplu olarak verilen bir tepki seklinde tanimlanabilmektedir.
Algilarin ortaya ¢ikislart duyumlar neticesinde gerceklesmekte ve kisinin Onceki
yasanmisliklarina veya edinmis oldugu bilgilerine dayali olarak sekil almaktadirlar.
Bu nedenle, alg1 ayn1 zamanda bir kisilik tepkisi olmaktadir. Buradaki en belirgin
emare de duyumlarin, belirli bir nesneye veya sekle ait oldugu hususunda bir biling
durumunun bireyde olugmasidir. Bu nedenle, bireyde, bir sey hakkinda algi

olustugunda, o seyi biliyor veya taniyor olmast beklenmektedir. Duyu organlarinin
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vasitasiyla elde edilen duyumlarin ne ile ilgili oldugunun bireylerce bilinmesi veya
taninmasi durumunda, duyumlar tarafindan bir yorumlamanin yapilmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu esnada alinmakta olan duyumlarin once bir 6rgiitlenmeye doniismesi
ve neticesinde de bir olguya doniismesi ger¢eklesmektedir (Binbasioglu ve

Binbasioglu, 1992: 34).

Reklamlar, hedefleri istikametinde kodlanmis olan mesajlar1 hedef kitlelere
iletmek suretiyle, bu Kkitleleri belirli bir yone dogru harekete gecirmeye
calismaktadirlar. Bu bakimdan ele alindiginda iletilmesi arzu edilen mesajlarin ne
olduklarinin yaninda, ayrica séz konusu hedef kitleleri tarafindan ne sekilde
algilandiklar1 da oldukca 6nemlidir. Bireylerden her birinin kiiltiirel, sosyal siniflari,
danigma gruplar1 gibi farkli sosyo-ekonomik faktorlerin sekillendirdigi bir algilama
alanlar1 bulunmaktadir ki bu hakikat c¢ercevesinde pazarlama yoneticilerinin,
tiketicilerdeki algilamalar ile iiretilen {irlinlerin aralarinda olumlu bir bagi

kurmalarim gerektirmektedir (Ozer, 2009: 2).

2.1.2.2. Reklamda ikna etme, tutum olusturma ve degistirme

Reklamlarr iletisim bakimindan incelersek, bir bilgiyi veren ayni zamanda da
“ikna etme vasitasi” seklinde dusiliniilmektedir. Reklamlardaki ana hedef,
tiketicilerin tanitimlar1 yapilmakta olan iirlinlere yonelik bir tutum gelistirebilmesi
ve tiiketicilerin satin almaya doniik davraniglarini reklamlar1 yapilmakta olan iiriin
veya iriinlere dogru yonlendirebilmesidir. S6z konusu siire¢ boyunca hedef
tiiketiciler, kendilerine yonlendirilen mesajlar1 dogru degerlendirmek suretiyle {iriin
veya lriinlere yonelik olarak bir tutum olusturarak bu davranisa yonelirler. Hedef
tiikketicilerin bilgi diizeylerinin, tutumlarimin ve agik davraniglarinin iizerinde etki
olusturan bu siirecin neticesinde beklenen etkinin olusturulabilmesindeki oran, diger
taraftan da ikna faaliyetinin de basariya ulasmis oldugunun gostergesidir. Hedefin ve
stirecin degerlendirilmesi halinde reklamlarin gerceklestirme adina gayret gdsterdigi
dort temel iletisim fonksiyonun bulundugu goriilmektedir. Bu fonksiyonlar;
bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma fonksiyonlar1 olarak siralanir
(Dunn vd., 1989: 65).

Reklaminin yapildigi bir {iriin hakkinda yeni bir tutumun olusturulmasi, mevcut

olan bir tutumun degistirilmesi, ayn1 sekilde tiiketicilerin satin alma davranislarina
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yonlendirilmesi de ancak “ikna etme” fonksiyonunun basarili bir sekilde yerine
getirilmesi sayesinde gerceklestirilebilmektedir. Bilgi verme, ikna etme siirecine
giclii bir destek saglamaktadir. Destekleme ile hatirlatma fonksiyonlar1 da
olusturulmus  olan  etkilerin  siireklili§inin ~ saglanabilmesi =~ maksadiyla
kullanilmaktadir. Bu iletisim siirecindeki 6geler dogru bir sekilde planlanarak
birbirleri ile uyumlu bir sekilde nihai hedefe hizmet edebilecek bigimde

koordinasyonlar1 saglanabilirse siirecin basariya ulagsmasi1 miimkiin olabilmektedir.

Demirtag (2004) tarafindan, ikna etmeye giden yolun, bazi temel kuramsal
yaklagimlarda da wvurgu yapildigi sekilde, iletisim siirecindeki Ogeleri mesajin
icerigine uygun bicimde manipiile etmek oldugu ifade edilir ve dogrudan
uygulamaya yonelik, yaygin bir sekilde kullanilmakta olan ikna tekniklerinin
tizerinde durmaktadir. Yapilmis olan kuramsal ¢alismalarla da etkileri ispatlanmis
olan, profesyonel yasantida oldugu sekilde giinliik yasantida da oldukga sik olarak
kullanilmakta olan bu temel tekniklerin asagida belirtilen sekilde siralanmasi

mimkiindiir (Demirtas, 2004: 76-84);

e  Once Kiigiik Sonra Biiyiik Rica Teknigi (foot in the door)

e Once Biiyiik Sonra Kiigiik Rica teknigi (door in the face)

e Gitgide Artan Ricalar Teknigi (low-ball technique)

e Sadece O Degil veya Satisi1 Tatlandirma Teknigi (that’s not all)

e “Evet- Evet Teknigi (yes-yes technique)

e “Acaba” degil “Hangi” Teknigi (don’t ask if, ask which technique)
e Soruya Soruyla Yanit Verme Teknigi (ask question with a question)
e Yer Etme Teknigi (planting technique)

e Borca Sokma Teknigi (to getting a IOU)

e Once Ver Sonra Geri Al Teknigi (throw a ball technique)

Agikga goriilmektedir ki, ikna teknikleri tiiketicilerin davraniglarinin
yonlendirilmesi tizerinde ¢cok Onemli etkileri olan yontemlerdendir. Reklamlar da
hem bilgilendirme hem de ikna siirecini hizlandirmaktadir. Bilgilendirme
fonksiyonunun yardimiyla da gerek {iirlinler gerekse iiriinlerin hitap ettigi kitlelere
konu hakkinda genel bilgiler verilmek suretiyle, tiiketicilerin bu {iriinlerden

tilkketmeleri ile elde edecekleri faydalar hakkinda ikna etmeye calisilmaktadir.
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Insanlardaki algi, birgok faktdre dayali olarak yonlendirilebilen, bozulabilen veya
etkilenebilen bir yapiya sahiptir. Reklamlarmin yapildig: iiriinler ile ilgili olarak bir
tutumun olusturulmasi, hali hazirdaki mevcut tutumun degistirilmesi ve tiiketicilerin
bu konu hakkinda ikna edilmesi, ancak s6z konusu siirecleri dogru ve etkin bir
sekilde kullanmak ile miimkiin olabilmektedir. Elde edilecek basarilar ise direk
olarak tiiketicilerin davranislarina yansimaktadir. Reklamlar gibi tiiketicilerin
zihinlerinde bir yer edinme, davraniglarinda yonlendirmelerde bulunma ve bireyleri
bu istikamette harekete gecirebilmeyi hedefleyen bir ¢calisma dalinin bu siireclerden
yararlanmamas1 diigiiniillmez. Bu acidan ele aldigimizda, uygulanmasi diisiiniilen
reklam stratejilerinin sadece firmalarin amaclara degil ayn1 zamanda tiiketicilerin
niteliklerine ve iiriine de bagli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu baglamda uygulanmasi

diisiiniilen reklamin ¢esidi de bu belirleyici etkenlere dayali olacaktir.

2.1.3. Reklamlarin Islevleri

Reklamin islevleri Ozetle pazara yeni giren bir {rliniin tiiketiciye
anlatilmasini saglamaya yonelik yapilan bilgilendirme siireci, rekabet ortaminin
yogun oldugu zamanlarda tiiketiciyi trlinii tercih edebilme egilimine
yaklastirma, bir {riiniin tiiketici zihninde unutulmamasi i¢in yapilan tanitim
caligmalari ile tliketiciyi degerli bir {irlin aldi81 algis1 yaratmaya yonelik bir imaj
tanitim c¢alismalaridir. Reklamlarin islevleri, bes kategori altinda asagida
ayrintili olarak incelenmistir. Bunlar sirasiyla (Zyman ve Miler, 2000: 292;
Islamoglu, 2008: 496-498);

e Bilgilendirme Islevi: Yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil
talep yaratmayi, tiriinlin diger kullanimlarini tanitmayi, yeni 6deme
kosullarin1 duyurmay1 veya bunlari hemen satin almanin faydalarini
aciklamay1 amaglamaktadir. Bu tiir reklamlar su 6zellikleri tagirlar:
“Uriiniin piyasadaki hedef kitlesini bilgilendirir; Ulasilabilirligini
sunar; Varsa iiriin hakkindaki yanhs izlenimleri diizeltir; Uriiniin
piyasadaki fiyat degisimleriyle ilgili bilgi verir; Uriiniin hedef kitlesi
olan tiiketicilerin iiriin hakkindaki korkularmi azaltir; Uriiniin nasil
kullanilacagi hakkinda bilgi verir ve Uriiniin piyasadaki imajini
olusturur.”

e ikna Etme Islevi: Rekabet ortaminda marka tercihini gelistirmek,

rakiplere karsi tutumu degistirmek, Uriiniin algisin1 gelistirmek ve
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degistirmek ve markanin denenmesini saglamak amaglanmaktadir.
Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis anlamalar1 varsa, bunlar ikna ile
degistirilir. “Hicbir sabun Haci Sakir’ den daha saf ve daha dogal
degildir; Fark goremiyorum, farki fiyati” bunlara Ornek
gosterilebilir. Tkna edici reklamlar su o6zellikleri tasimaktadirlar:
“Marka tercihi olusturur. Uriinii satin almaya ikna eder. Marka
tercihini cesaretlendirir. Satis ¢agris1 almaya tiiketicileri ikna eder.
Uriiniin &zellikleri hakkinda tiiketicilerin anlayisim degistirir.”

e Hatirlatma Islevi: Bu islev, bir organizasyonu veya mal ve
hizmetlerini tiiketici hafizasinda canli tutmayi, onlara mal ve
hizmetlerin unutulmus bir 06zelligini hatirlatmayi, bu &zelligin
faydasm1 saglamayr amaglamaktadir. Ozellikle iiriiniin  varlik
egrisindeki olgunluk doneminde kullanilan bir yontemdir. Bu
yontem, tiiketicilere iirliniin varligini hatirlatmay1 amaglamaktadir.

e Destekleme Islevi: Tiiketiciler, satin alimlarinin en iyisi olup
olmadigindan her zaman siliphe edebilirler. Tiiketicileri satin almanin
yaptiklart en 1iyi satin alma oldugunu ikna etmeyi amaclayan
reklamlar, onlar1  desteklemeyi  amaglamaktadir. = Reklam
organizasyonunun diger ¢abalarina yardimci olmak i¢in; kuponlar,
cekiligler, vb. satis promosyon araglari, hedefe ulasmada fiziksel bir
arac olarak hizmet vermektedir. Satis personelinden dnce potansiyel
miisterilere ulasir ve satis personeline mesruiyet ve destek verir.

e Deger Katma Islevi: Reklam, bir iiriine, hizmete veya kurulusa
deger katar. Ona bir kimlik ve prestij verir. Bu, 6grenmenin

iyilestirilmesinin sonucudur. Ogrenme grenmekten daha degerlidir.

2.1.4. Reklam Aracglarn

Reklam aracglar1 yazili, gorsel-isitsel ve diger reklam araglar1 olarak ii¢
kisimda ele alinmistir (Erol, 2007: 115):

2.1.4.1. Yazahh Reklam Araglari

Yazili reklam araglari, hedef kitleye sunulan reklam mesajlarinin yazi,
resim, fotograf, grafik gibi gorsel araclarla iletildigi ortamlardir.

Gazete: Bu arag, reklam ortamlari arasinda en yaygin olan yazili mecra

gazetelerdir. Gazeteler aracilig ile reklamlar daha c¢ok kitlelere, diizenli bir sekilde
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stk ve oOzellikle reklami yapilan {iriin/malin kaynagina yakin gruplara ulagma
imkanimi saglar. Okuyucular piyasadaki en giincel medya aracit olarak gazete
gormek egilimindedir. Bu nedenle, yeni iirlinler piyasaya siiriildiigiinde, medya
plan1 genellikle gazeteleri igerir. Ayrica, gazeteler bolgesel yayinlar1 yayinlama
firsatina sahiptir. Gazeteler hem bir kitle iletisim aract hem de etnik gruplara
ulagabilen reklam yontemlerinden biridir.

Gazetelerin reklam konusunda avantajli yonleri: “Yeni teknolojilerin
matbaalarda kullanimi sonucunda baski tekniginin sagladigi pozitif olanaklar
(renk, sayfa tasarimi vb. ), Basilmadan ¢ok kisa siire dncesinde reklam metninde
degisiklige imkan vermesi, Hedef kitle tarafindan gazetenin inandirici ve ikna edici
olarak algilanmasi, Bir endiistri olarak, ¢ok sayida calisaninin bulunmasi ve
dagitim aracglarina ortak ¢alisma alani olusturmasidir” (Tikves, 2005; Akt. Yaman,
2014: 51). Gazetelerin dezavantajli yonleri ise su sekilde maddelendirilir: “Gazete,
goriintli, duygu, hareket ve ses igeren lUriinlerin tanitimi i¢in uygun degildir. Grafik
ve renk kalitesi diislik oldugundan, iiriiniin ger¢ek rengini veremez. Gazetedeki ¢ok
sayida reklam, reklamin okuyucu tarafindan en azindan dikkatli bir sekilde diger
reklamlar arasinda goriilmesine neden olur. Gazetenin reklam hakimiyeti, radyo ve
televizyon i¢in reklam medyasi1 olarak kullanildiktan sonra yavas yavas ortadan
kaybolmaya basladi. Kiiciik ve orta olgekli isletmeler artik tanitimi i¢in gazete
kullanmaktadir” (Tayfur, 2006: 152) .

Dergi: Yazili reklam araglarinin en biiyiik ikinci tanitim mecra grubunu
dergiler olusturur. Dergiler belirli periotlarda okuyucuya ulasmasi bakiminda
farklilik gosterir. Zamanlama agisindan dergiler haftalik, on bes giinliik ve aylik
olarak cikarilir. Her derginin kendine 6zgii bir hedef kitlesi, bir okuyucu grubu
vardir. Farkli merkezlerde yaynlanan dergiler, biiyiik kitleler veya belirli
meslekler veya Ozellikler icin iilke ¢apinda veya belirli bir bolgede Birlesik
okuyucu kitlesine dagitilir. Dergiler konular1 acisindan farkli oldugundan ve
genellikle konularini gazetelerden daha derinlemesine incelediginden, seyirciler
daha belirgindir. Dergilerin yayin frekanslar1 bir yil ile bir hafta arasinda degisir.
Sayfa sayis1 gazete sayisindan daha yiiksektir ve baski sayis1 daha iyidir. Saklanma
ve uzun vadeli okuma firsatlar1 vardir. Reklamlar, reklam dergiler tarafindan
hizmetleri araciligiyla kabul edilir (Topsiimer ve Elden, 2016: 37) .

Yazili reklam araclar1 iginde bulunan dergilerinde avantaj ve dezavantajli

yonleri vardir. Dergilerin avantajli yonleri (Babacan, 2008: 225): “Gazeteden daha
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renkli ve Ozenli olmasi, baski kalitesi acisindan daha etkileyici olmasi, hedef
kitleye dogrudan ulagsmak ve bu alanda reklam amacina ulasmasi, reklamlarin ilgili
konular arasinda yer almasi, yeni sayilarini ¢ikartincaya kadar giincelliklerini
korudugu i¢in reklamlarn bu siire igerisinde daha ¢ok okura ulasma imkani
saglamasidir.”

Dergilerin dezavantajli yonleri ise su sekilde maddelendirilir (Babacan,
2008: 225): “Baz1 dergiler cok yiiksek reklam maliyetleri, mesajin yeni sayisi
kadar degistirilmemesi, gazeteye gore daha az esnek bir yapisinin olma, dergilerde
yerel 6zellikleri alma zorlugu, okuyucu aninda dergi okumak miimkiin degildir. Bu
da reklamin etkisini azaltma olasiligindan dolay1 zayif yonlerini olusturmaktadir.”

2.1.4.2. Gorsel- Isitsel Reklam Araclar

Gorsel ve isitsel reklam araglar1 hedef kitleye sunulan reklamin ses, soz,

efekt ve goriintii biitiinliigl igerisinde aliciya ulastirilan medya ortamlaridir.

Televizyon: Televizyon ge¢misten giiniimiize uzanan siirede gorsel ve
isitsel reklam araglar1 arasinda en etkili reklam tanitim mecrasidir. Televizyon
sozciik olarak uzaktakini gorme anlami tagir. Bununla birlikte, televizyon alicisi, ses
ve gorlintiiyli insan tarafindan duyulacak ve goriilecek elektromanyetik dalgalar
sekline getirir. Bu sekilde, insan ses ve goriintii seklinde bir mesafeden gonderilen

bir mesaj alir (Tayfur, 2006: 103 ).

Televizyon, bir haber ve eglence medyasi olarak, ondan 6nce tiim medyanin
giiciinii degistirdi. Sosyal iletisim alaninda, tliketici tercihlerini degistirmede ve
kurulan yasam bi¢imini belirlemede Onemli bir giice ulasmistir. Ancak, tiim
kurumlart ve sosyal iligkileri etkiledi. Televizyon, mesaj1 bireyi etkilemek agisindan
iletmek ve duyurmak i¢in biiylik 6nem tasir. Hem goriintii hem de ses, televizyon
tirtinlerinin reklaminda en etkili medya araci olarak kullanilmistir. Televizyona ait
baz1 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz. Televizyon reklamlar gelisen teknoloji ile
birlikte bir paralellik gostererek giiniimiizdeki konumuna ulasmistir. Televizyon
gorsel ve isitsel bir tanitim araci olarak 6zellikle ¢ekicilik ve algilanabilme kolaylig:
acisindan avantajli bir reklam aracidir. Televizyonun 6zelliklerine bakilarak avantajl
yonleri (Erol, 2007: 113 -114): “Diger reklam araclarina gore ulasabildigi hedef kitle
sayis1 fazladir, Goriintli, ses ve hareket imkani ile izleyicide gii¢lii bir etkilesim
saglar, Televizyonun gii¢lii bir medya araci olarak her yere girebilmesi, Duygulara

hitap edebilme olanagi ile etkilesimde bulunabilmesi, Mal ya da hizmetin faydalarini
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2

gosterimde etkili olmasi olarak yer alir.” Reklam aract olarak televizyonun
dezavantajli yonleri (Erol, 2007: 114-115): “Reklamin istenildigi zaman izlenme
olanagimin bulunmamasi, Diger mecralara gore televizyon reklaminin pahali olmasi,
Reklamin dikkat edilmedigi takdirde kagirilma olasiliginin fazla olmasi, Televizyon
reklaminda zamanin kisitli olma durumu, Izleyicinin reklami degistirme ve izlemek

istememe durumunun olmasi reklam aract olarak televizyonun dezavantajli

durumlarinin da oldugunu ortaya ¢ikarir.”

Radyo: Radyo, 6zellikle okuma aliskanliginin diisiik oldugu toplumlarda,
reklamcilarin  hedef kitleye ulagsmak ic¢in tercih ettikleri isitsel kitle iletisim
araglarindan birisidir. Sese dayal1 olarak yayin yapma olanaginin olmasi evde, iste,
arabada, yolculukta, yiiriirken veya baska bir is ile ugrasirken hemen hemen her
yerde dinlenebilen bir ara¢ olmasi radyoyu reklam vermede tercih edilen bir arag

konumuna getirmistir (Okay, 2009: 68).

Isitsel reklam araci olarak radyo reklamlarmin avantajlari (Topsiimer ve
Elden, 2016: 40): “Radyoda reklam mesaj1 dinyeci kitleye ¢ok c¢abuk ulasabilir,
radyo reklamlar1 diger tanitim tiirlerine gére daha ekonomik bir medya aracidir,
radyo yaymlarimin zaman ve mekan gozetmeksizin, her yerden ve her zaman
dinlenebilir olmasi radyo reklamlarmin avantajlarin1 ortaya koymaktadir. Radyo
yayinlarinin dezavantajli oldugu durumlar ise (Topsiimer ve Elden, 2016: 41);
“Goriintli unsuru igermemesi, hedef kitleye mesaji sadece ses ile ulagtirmasi, sadece
kulaga hitap ettigi icin kalicili§in az olmasi, reklamda dikkati ¢ekebilmek ic¢in ve

algilamayi saglamak i¢in verilen mesajin sik sik tekrar edilmesi gerekmektedir.”

2.1.4.3. Diger Reklam Araglari
Acikhava reklamcilifi, satis yeri reklamciligi, dogrudan postalama, el

ilanlari, katalog ve brosiirler ile internet reklamcilig1 olarak ele alinmigtir.

Ac¢ikhava (Outdoor): Trafik yogun oldugu ortamlar, reklami yapilan
mallara veya iirlinlere yerlestirilen ¢esitli agik hava reklamlar1 veya hedef kitlenin
tercih ettigi rotalar, giinliik hayatta farkli yerlerde hedef kitleye ulasmay1 ve reklamin
mesajini1 vermeyi amaglamaktadir. Acik hava reklamlari, reklamverenler tarafindan
goriintii  kampanyalarinda veya bazi donemlerde {iriinler icin  indirim

kampanyalarinda ana reklam araci olarak da kullanilir. Agikhava reklamciliginda
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kullanilan bir¢ok ¢esitle karsilasmak miimkiindiir. Bunlar; bilboardlar, afisler,
dovizler, pankartlar, 1g1kl1 ilanlar, duvar ve c¢ati reklamlari standlar, toplu tasima arag
duraklari, metro, iskele, istasyon, apartman ve site girislerine verilen reklamlar
baslica agikhava reklam araclarini olusturur. A¢ikhava reklamlar1 hedef kitleye giin
icerisinde degisik zaman ve yerlerde ulasabilme o0zelligi tasir. Dogru ortamlar
kullanilarak yapilan agikhava reklamcilifi ile bircok hedef kitleye ulasabilmek
miimkiindiir (Okay, 2009: 78).

Satis Yeri Reklameihi@i: Satis yeri reklami, magazalarda tanitim amach
satig saglamak, mal/lirlin ve hizmetleri tanitmak igin kullanilan perakendecilerin
satigina yardimer olan gosteriler, isaretler, yapilar ve cihazlar olarak tanimlanir
(Elden ve Yeygel, 2006: 56). Baska bir tanimla satis yerinde reklam faaliyetleri,
reklami1 yapilan {driinlerinin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesine
yardimct olmak ve baslatilan reklam kampanyasini desteklemek icin diger reklam
araglartyla yapilir (Topsiimer ve Elden, 2016: 49). Satis yeri reklam ¢ikartmalari,
mobil ekran araglari, mankenler, afigler, doner elektronik bankalar, iirliniin biiyiik

boyutlu modelleri gibi bir¢ok ¢arpict unsurun reklam araci olarak kullanilmaktadir.

Dogrudan Postalama: “Dogrudan posta yoluyla reklamlar; mektup, brosiir
katalogu, posta kart1, fiyat listesi, kitapgiklar, brosiirler, vb. secilen hedef kitleye bir
mesaj tagimayr ve bununla birlikte reklam materyallerinin segilen hedef grubu
postayla olusturan bireylere teslim edilmesini de ifade eder.” Posta yolu ile hedef
kitleye direkt olarak yollanan tanitim araci olan dogrudan postalama reklam veren
acisindan diisiik maliyetli bir reklam araci olmasi bakimindan etkin kullanilan reklam
faaliyetlerinden birisidir. Gonderilen iletinin alicit tarafindan okunmadan ¢dpe

atilmas1 gibi dezavantajli durumlar1 da igeren tanitim mecralaridir (Elden, 2016:

205).

El Ilanlar: Genel olarak el ilanlar1 bir isletmenin yeniligini duyurmak ve
yiiriitiilen bir reklam kampanyasina destek vermek amaciyla olusturulmus tanitim
aract olarak tanimlanir. “El ilanlar1 yerel anlamda faaliyet gosteren isletmelerin
kullandiklart bir reklam aracidir. El ilanlart bir yapraktan olusur. Genellikle bu
reklamlar kampanya dénemlerinde kullanilmakta olup, ilanda reklam kampanyasiyla
ilgili agiklayict bilgiler, isletmenin adi, adresi ve telefon numaralar1 yer almaktadir.

Reklamlarin dagitimi, sehrin yogun sokaklarinda ve insanlarin mesgul oldugu kapali
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alanlarda (metro istasyonu, tren istasyonu, terminal vb.) dagitilir” ( Tayfur, 2006:
176).

Katalog ve Brosiirler: Kataloglar, tiiketicinin begenisine sunulan iiriin veya
hizmetin niteliklerini, kullanig yer ve sekillerini gosteren reklam tanitim araglari
olarak tanimlanir. Genellikle iiriin/mal ve hizmet hakkinda tiiketiciye ayrmtili bilgi
vermek amacli hazirlanir. Genel bir tanimlama ile katalog; bir isletmenin iirettigi
iriin/mal ve hizmetlerin ozellikleri ile ilgili tiim yazili bilgileri ve iiriinlerin
fotograflarini igeren kitap seklinde hazirlanmis bir reklam tanitim aracidir. Kataloglar
ozellikle tiriin sayisinin ¢ok oldugu isletmeler tarafindan tercih edilir. Kataloglar ile
alicilar, tezgahtar ve satictya sormadan iriinlerin 6zellikleri ve fiyatlar1 konusunda
bilgi sahibi olabilirler (Tayfur, 2006: 178). Onemli mesajlar1 gercekten etkileyici bir

sekilde iletmek icin tasarlanmistir.

Brosiirler az sayfali, bol gorsel ile hazirlanan tanitim kitapgiklaridir. “Bol
gorsel malzeme kullanimmin biliyik Onem tasidigi brosiirler, bazi yazim
tekniklerininde dikkate alinmasi halinde, okuyucuyu kisa siirede etkilemeyi basaran
carpict iletisim araglarindan biri olarak kabul edilirler. Verilmek istenen mesajin
baslangicinda yer alan etkileyici bir baslik, kisa ve 0z bir anlatim ve brosiiriin
geneline hakim olan bol resimli ve diizenli bir tasarim, okuyucuyu tesvik etme

yoniinde atilacak ilk adimlardandir” (Ulger, 2003: 230) .

Internet: “Internet reklamlari, bir {iriinii, hizmeti veya kurulusu
reklamlarken, reklam1 goren kullaniciyr yonlendirir ve reklami konu alan iiriin veya
kurulus hakkinda ayrintili bilgi sunan ve daha ayrintili bilgi almasi saglayan bir
siteye tiklar. Kullanict aldigi bilgilerden memnun kalirsa, internet iizerinden iiriin
veya hizmet satin alabilir.” Internet reklamlarinda erisim hizinmn fazla olmasi, diger
reklam araglarma gore daha diisik maliyetinin olmasi, yer ve zaman olarak
gosteriminin daha yiliksek olmasi, hedef kitleye direkt olarak ulasabilme 6zelligi ve
interaktif etkilesimin gergeklesmesi olasiligina imkan saglamasi bu reklam aracinin
avantajli durumlarini ortaya koyar. Hedef kitlenin internete olan giiven eksikliginin
olmasi, genis bir ag ¢evresinde tiiketici grubunun reklamverenler veya ¢alisan ajans
tarafindan belirlenememesi reklamin bosa gosterilme olasiligimin olusmasi, hedef
kitlenin internette alacagi Uriin ya da hizmeti detayli istenen boyutta inceleme

firsatinin olmamasi internetin reklam araci olarak zayif yonlerini ortaya ¢ikarir.
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Internet kullaniminin yayginlasmas: ve teknolojinin gelismesiyle birlikte bu alanda
sosyal medya reklamciligi da ortaya ¢ikmigtir. Sosyal medya reklam internet veya
sosyal aglar lizerinden mevcut sosyal paylasim siteleri araciligiyla reklam bir aragtir.
Bu tiir reklamlarda amag sosyal medya agin1 kullanan hedef kitleye ulagsma istegidir.

Gilinitimiizde sosyal medya reklamciligi internet reklam araglari arasinda yerini alir

(Dogan, 2006: 24-26; Okay, 2009: 73).

2.2. CINSEL CEKICILIK

Cinsellik, insanlara ait merkezi bir kavram olmasina ragmen, kenara itilmis
ya da itilmek istenmektedir. insan neslinin devam etmesinin veya insan viicudunun
ihtiyaclarmin ortadan kaldirilmasinin biyolojik anahtar1 olan cinsellik, sosyal ve
kiiltiirel boyutlarinin tarihi boyunca her zaman dikkat cekmistir. Ik bakista iki kisi
arasinda fiziksel ve psikolojik bir etkilesim olarak goriilebilen cinsellik, biiyiik
Olciide sosyal, politik, ekonomik, kiiltiirel vb. yapilarin etkileri ile sekillenir ve

anlaml1 hale gelir (Gilirsoy ve Gengalp, 2010: 29).

Cinsellik ile ilgili bircok kavram hakkinda konusmak miimkiindiir.
Ciplaklik, erotizm, pornografi bu kavramlardan bazilaridir. Ciplaklik, insan
viicudunun tamaminin veya bir kisminin giysilerden arildirilmast ve agik
birakilmasidir. Ciplaklik; dogallik, saflik, glinahsizlik, seksapellik ve ahlakdisilik
gibi ¢esitli kavramlarla tanimlanan, cinsel ¢ekicilik i¢in vazgecilmez bir aragtir
(Kejanlhioglu, 2001: 319). Cinsellik {izerine bilimsel arastirmalar gbéz Oniine
alindiginda, Sigmund Freud akla gelen ilk isimdir. Freud’a gore; psikanalitik kuram
cinsellik iizerine yogunlagmis, hatta psikanalitik kuram bu misyonu tagimak zorunda
kalmistir. Clinkii arastirmacilar cinsellik kavramu ile ilgili konular1 ele almaktan veya
kavram ile ilgili konular {izerinde arastirma yapmaya deger bulmamiglardir. Cinsellik
bir terim olarak, ilk olarak Bati toplumlarinda 19. yiizyilda ele alinmistir. Kelime
biyoloji ve zoolojinin teknik jargonunda daha 1800’lerde kullanilmakla birlikte
ancak yiizyilin sonuna dogru, yaygin olarak bugiin de gecerli olan “cinsel olma veya

cinsiyeti olma” anlaminda kullanilmaya baslamistir (Giddens, 1994: 27).

Freud (2003: 105-127), yaptig1 aragtirmalarda cinsellik kavramini canlilarin
ireme davranisinin ¢ok daha oOtesinde ele almistir. Cinselligi insanin dogustan
getirdigi temel bir diirtii olarak goren Freud yaraticilikla birlikte bir¢ok davranisin,

cesitli ruhsal bozukluklarin, bu dirtiyle yakindan iliskili oldugunu yaptig
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arastirmalarla ortaya ¢ikarmigtir. Freud’un cinsel diirtiilere yiikledigi anlamin abartils,
kanitlanabilirlikten uzak oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu konuyla ilintili olarak; Alfred
Adler, Karen Horney, Max Weber, Anthony Giddens, Gayle Rubin, Michel Foucault,
Roloff ve Seeblen’in goriislerine de§inmekte yarar vardir. Adler'e gore, insan sosyal
bir varliktir ve diger insanlarla olan etkilesimi, davranislarinin olusumunda 6nemli
bir role sahiptir. Sosyal yasamla birlikte, insanlar kendilerini yetersiz, eksik gérmeye
ve asagilik hissetmeye baslarlar. Adler'e gore, insan motivasyonunun temeli Freud'un
iddia duygusunu azaltmaktir; insanlar sosyal etkiler, basar1 ve istiinliik elde etme
cabalariyla motive olurlar (Doksat, 2005: 58-63). Adler gibi Freud’un gériislerine
karsi ¢ikan bilim adamlarindan biri de Karen Horney’dir. Freudcu goriise karsi
cikan Horney’ye gore, insanin davranislari, gevresiyle iliskileri icinde gelistirdigi
tepkilerin diizenli modellerle donilismesiyle olusur. Davranis belirleyicileri
birbirleriyle algilari, duygular, disiinceleri, yargilari, degerleri, hedefleri ve
etkilesimleri vardir (Gegtan, 1998: 171-177). Max Weber; “Ilkel insan seviyesindeki
cinsel davranig gilinliilk bir olusumdan olusur. Onun icin, cinsel iliski konusu
yadirganacak bir sey yoktur. Bagkasinin oniinde bile, en ufak bir utang hissetmeden
bunu yapabilir. Cinselligi hayatin rutinlerinden biri olarak kabul eder” olarak ifade
etmistir. Anthony Giddens’a (1994: 31) gore cinsellik, iireme ihtiyaglarindan
kademeli olarak ayrilmasinin bir parcasi olarak dogmustur. Antrolog Gayle Rubin
cinsellik alaninin kendi igsel siyaseti, esitsizlikleri ve tahakkiim bigimlenir
bulundugunu  savunur (Spargo, 2000: 4). Fransiz disiiniir Michel Foucault,
cinselligi; iktidarin bir etki ve denetim alani olarak degerlendirir. Foucault'nun
cinsellik konusundaki arglimaninin en dnemli boyutu, cinselligin ne dogal bir 6zellik
ne de bir insan olmasidir. Ona gore, cinsellik hayali bir deneyim kategorisidir ve
biyolojik degil, tarihsel, sosyal ve kiiltliirel koklere sahiptir. Bu baglamda, insan
cinselligi hakkinda hayali bir gergegin izini siirmek yerine, cinselligin nasil ortaya
atildigin1 ve iretildigini arastirmak gerekir; cinselligin sadece toplumda degil
toplumda da nasil igledigini incelemek gerekir (Spargo, 2000: 11-13). Foucault’ya
(2007: 21-26), gore yaygin goriisiin aksine cinsellik iktidar tarafindan bastirilan bir
sey degildir. Foucault (2007: 48-49), cinselligin tarihsel gelisimine yonelik olarak iki
ana yontemi savunmaktadir. Foucault’a (2007: 30-33), gore cinsellige yonelik bu
bilimsel yaklagim, iktidarin cinselligi kontrol etmeye yonelik araglarindan birisidir.
Roloff ve Seeblen (1996: 20-25) ise, giinimiizde cinselligin simdiye dek hig

olmadig1 6lcilide bastirildigini diisiintirler.
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Goriiglerden de anlasilacag: lizere giinlimiizde cinsellige iliskin birbirine zit
yorumlar getirilmektedir. Bir taraftan cinsellik kavramimin kigkirtildigi, kadinlar ve
erkekler yasanabilir hale doniistiigli bir atmosfer yaratan bir olgu iizerinde rahatca
tartigilabilirken, cinselligin sinirlar1 ticari kaygilar dogrultusunda c¢izilerek satin
alinabilecek ve satilabilecek bir meta, tiiketici nesnesi veya ara¢ haline

donistiirilmiistiir.

Cinsel cekicilik reklamcilikta ikna iletisiminin en etkin kullanilan
yontemlerinden birisidir. Reklamin 6ziinde tiiketicinin aklina veya kalbine hitap eden
tiikketici hedef kitlenin duygusal ve rasyonel gereksinimlerine karsilik vermeyi amag

edinen bir yaklagim tarzi yatar.

2.2.1. Reklamda Kullanilan Cinsel Cekicilikler

Reklam literatiirii agisindan, ¢ekicilik kavrami, tiiketicinin veya hedef kitlenin
dikkatini reklam mesajina ¢ekmek ve reklamin giiciinii arttirmak ic¢in bir unsurdur.
Tiiketicilerin ihtiyaglarini hem psikolojik hem de sosyolojik olarak motive ederek
dikkat ¢cekmelerini saglar. Cekicilik kavrami, tliketicinin ortiilii arzularini reklam
mesajina uyandirmak i¢in bir gereklilik tasiyarak reklam yoluyla alicilarin ilgisini ve
motivasyonunu kigkirtan bir unsur olarak tanimlanir (Moriarity, 2000; Akt. Sener ve
Uztug, 2012: 154). Aym1 zamanda, ¢ekicilik kavrami, tiiketicinin iirlinlinden veya
hizmetinden elde edilen zevk olarak da tanimlanabilir.

Cekicilik kavrami ‘Reklam terimleri ve kavramlar1 Sozliigii'nde; “Tiiketici
iriinii veya hizmeti satin aldiginda, faydalar -daha lezzetli yemekler, daha temiz
kiyafetler vb.- somut faydalar olabilir veya takdir, gipta etme gibi soyut faydalar
olabilir” (Giilsoy, 1999: 24) seklinde tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle ¢ekicilik;
tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek ya da mal/hizmet veya markaya yonelik duygularini
etkilenmesinde kullanilan bir yaklagim tiirii (Belch ve Belch, 2003; Akt. Akyol,
2011: 19) veya reklamin yonlendirdigi giidii (Russel ve Lane, 1993; Akt. Akyol,
2011: 19) olarak ifade edilmektedir.

Cekicilik kavraminin kelime anlami, bireylerde ilgi ve etki olusturmak
amaciyla tasarlanmig igerik veya goriiniim anlamina gelmektedir. Buna ek olarak,
cekicilik, reklam agisindan gesitli yaklagimlarla ele alinir ve yeni anlamlar kazanir.
Cekicilik kavram ile yapilan tanimlamalardan yola ¢ikilarak g¢ekiciligin boyutlarini
ve Ozellikleri agagida ayrintili olarak ele alinmigtir (Elden ve Bakir, 2010: 76):

“Reklam ¢ekiciligi, bir tliketicinin bir iiriin satin alarak veya almaksizin
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kazanacag1 veya kaybedecegi soyut veya somut faydalara dayanmaktadir. Reklam
cekiciligi, tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini ifade eder. Reklam
cekiciliginin amaci, tiriin, hizmet ve hatta reklamin kendisine dikkat ¢ekmek, ilgi,
arzu yaratmak ve tiiketici tutum ve davramiglarimi etkilemektir. Cekicilik bilingli
motivasyon girisimleridir. Reklam ¢ekiciligi rasyonel ve/veya duygusal ikna
stireclerinden yararlanir. Reklam c¢ekiciligi, reklam uygulamalarmi ve reklami
yapilan {riinleri veya hizmetleri rakiplerden ayirt etmeye yardimci olur. Reklam
cekiciligi, reklamlarin 6ziinii ve benimsedikleri yaklasimlari yansitir. Reklam
cekiciligi, reklam uygulamalarinin temelidir. Yaratici reklam uygulamalar1 6nceden
belirlenmis mesaj ¢ekiciligine gore sekillendirilir. Bir reklamda ayni anda birden
fazla mesaj kullanilabilir. Reklam c¢ekiciligi, hedef kitle 6zellikleri, reklam1 yapilan
iriinler veya hizmetler i¢cin konumlandirma kararlari, sirket politikalari, pazarlama ve
reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam medyast
uyum i¢inde olmalidir.”

2.2.2. Cinsel Cekicilik ve Reklam iliskisi

Reklamcilikta, reklami yapilan bir markayla ilgili mesajlarin gorsel ve / veya
yazili cinsellik igerdigi cinsellikten anlagilmaktadir. Bagka bir deyisle, reklamcilikta
cinsel ¢ekicilik, cinsel sunumda reklami yapilan tiriiniin varligi, reklamcilikta cinsel
diirtiilerin ifadesi veya erkek veya kadin viicudunun kullanimi olarak tanimlanabilir
(Reichert ve digerleri, 2007: 63-77).

Insan davranislar iizerine son derece etkili olan cinsellik ve reklammn giiclii
bir karigimi birlestirilir. Sirketler {irtinler ve cinsellik arasinda bir baglant1 kurarak,
insanlarin bu baglant1 tarafindan olusturulan ¢ekimden kendilerini alamayacak hale
gelirler. Reklamverenler, markalar tliketicilerin arzularini ve arzularini kolaylastiran
cinsel unsurlar olarak konumlandirir. Daha fazla romantizm ve yakinlik isteyenler,
hos insanlar tarafindan sevilmek isteyenler veya daha iyi bir cinsel yasam siirdiirmek
isteyenler, reklamlarda bir ¢6ziim olarak iirlinler sunulmaktadir. Bu baglamda,
cinselligi kullanmak, iirin faydalarinmi istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in iletisim
kurmak zorunda olan reklamverenler i¢in etkili bir yoldur. Reklam; cinsellik ve
duygular ile markalarin belirlenmesini saglamaktadir. Buna gore oOnde gelen
markalar, tiiketicilerin cinsel deneyim ig¢in bazi markalarin cinsel cazibe, cinsel
performans ve firsatlar1 artirmak ve cinsellikle ilgili herhangi bir sorun ikna olmasi
icin tesvik saglamaktadirlar. Reklamverenler, reklamlarinda cinsellikle iligkili

kisileri, 6geleri ve olaylar1 kullanarak markalarina erotik degerler yiikler (Reichert,
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2004: 4-27; Dumanli, 2011: 142).

Maxwell ve Dickman’a (2008: 82) gore, hormonlar ve noroiletenler her giin
karsilasilan mesajlara yanitlari etkileyen en onemli seyler. Insiilin adrenalin
reaksiyonlar1 tetikleyerek bireyleri daha rahat ve giivenli hissettirir (¢ikolatanin
mutlu hisettirmesi gibi). Tiroksin algilarimiz1 keskinlestirir. Insanlarda en giiglii
hormonlar testosteron ve dstrojendir. Her insanin bu iki hormonu vardir ve salgi
oranlar1 davramiglarini etkiler. Reklamverenler bu noktada en giiclii mayinlar
yerlestirdiler ve reklamlarda cinsel ¢ekiciligi kullanmay1 birakmadilar. Cinselligin
kullanimi ortiili olarak yapilirsa, basart elde edilebilir (Reichert, 2004: 36; Sener ve
Uztug, 2012: 167).

2.2.3. Reklamlarda Cinsel CeKkicilik Kullanim Nedenleri

1880'lerden beri, markalar satislari artirmak i¢in reklamlarinda cinsellik
kullanilmaktadir (Reichert, 2004: 10). Bu baglamda, reklamlarda kullanilan cinsellik
lizerine bir¢ok tartigma vardir. Bu tartismalara ragmen, arastirmalar, reklamlarda
kullanilan cinselligin satin alimimi artirdigin1 géstermektedir (Bati, 2013: 235). Bu
nedenle, giinlimiizde markalar, tiiketicinin duygularina hitap etmek ve dikkat cekmek
ve satiglart artirmak i¢in reklamlarda cinsel c¢ekiciligi kullanmaktadir (Sener ve
Uztug, 2012: 154). Baska bir deyisle, reklamcilikta kullanilan cinsiyet, reklam
mesajinin etkinliginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Ferguson ve ark., 1990). Bu
baglamda, reklamlarda yaygin olan cinselligin kullanimi, 6zellikle kadin bedeninde
kendini gostermistir ve bircok marka, tiiketicide olumlu bir tutum ve satin alma
davranig1 yaratmak i¢in kadin bedenini kullanmistir. Reklamlardaki cinsel igerigin
cogunlugu kadin bedenine ait olsa da, bugiin erkekler de viicutlar1 ve fiziksel
goriintlileri ile reklamlarda kullanilmaktadir (Dumanli, 2011: 139). Cinsel cazibe
kullanan markalardan biri olan Abercrombie & Fitch, ¢ok erotik ve seksi bir goriintii
yaratiyor. Seksi, kasli govdeli heteroseksiiel modellerin kullanilmasma ek olarak,
markanin imajinda heteroseksiiel dernekler gérmek miimkiindir (Bati, 2013: 303-
311). Buna ek olarak, sabun, losyon, parfiim gibi {iriinlerin reklamlar siklikla cinsel
cekicilik (Reichert, 2004: 32) kullanilmaktadir. Bununla birlikte, cinselligin
kullanim1 reklami yapilan markanin farkindaligini arttirir ve markanin maruz
kalmasini 6nleyerek mesajin etkisini de olumsuz yonde etkileyebilir (Cakar, 2009:
18). Dudley (1999: 92), Bello ve arkadaslart (1983: 47) gibi arastirmacilar,
reklamdaki cinselligin dikkat ¢ektigini ve farklilastigini savunurken; ancak Peterson
ve Kerin (1977: 62), Simpson ve meslektaglart (1996: 261) bunun tersini
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savunmaktadir.

Reklamcilikta, reklami yapilan bir markayla ilgili mesajlarin gorsel veya
yazili olarak cinsellik igerdigi cinsellikten anlasilmaktadir. Baska bir deyisle,
reklamda erkek veya kadin bedeninin kullanimi cinsel diirtiilerin ifadesidir. insan
davraniglar tizerinde son derece etkili olan cinsellik ve reklamin giiglii bir karigimi
birlestirildiginde olusur. Reklamverenler, markalarmi tiiketicilerin arzularmni ve
arzularin1 kolaylastiran cinsel unsurlar olarak konumlandirirlar. Uriinler, diger
insanlar tarafindan sevilmek veya daha iyi bir cinsel yasam siirdiirmek isteyen
tiketicilere reklamlarda bir ¢oziim olarak sunulmaktadir. Bu baglamda, cinselligi
kullanmak, iirin faydalarimi istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in iletmek zorunda

olan reklamverenler i¢in etkili bir yoldur (Elden ve Bakir, 2010: 155).

2.2.4. Reklamlarda Kadin ve Erkek Model Kullanim

Reklam yazarlari tarafindan reklami yapilan tiriine karsi ¢ekicilik olusturmak
icin cinsiyet modellerine siklikla yer verilmektedir. Bunun sebebi, cinsiyet ogeleri
kullanarak hedef kitlenin daha kolay dikkatini ¢ekmek ve buna bagli olarak da
reklami yapilan {riinlin satiglarimi arttirmaya calismaktir. Her gegen giin dergi,
televizyon, billboard, toplu tagima araglar1 ve radyo aracilig ile tiiketicilere reklamlar
vasitasi ile mesaj bombardimani yapilmaktadir. Bu sekilde iletilen cinsiyet unsuru,
tiikketicilerin hem erkek hem de kadin i¢in uygun olan davranis sekilleri hakkindaki
diisincelerimizi etkilemektedir (Demir, 2006: 286-287).

Reklamlarda kadin ve erkek model kullanilmasinin reklamin amacina
ulagmasi a¢isindan 6nemli farkliliklar1 bulunmaktadir. Yani kadinlar etkilemek igin
yapilan reklamlar erkekleri etkilemek icin yapilan reklamlara gore dikkat ¢ekmede
daha basarilidirlar. Kadin yap1 geregi erkeklere gére daha uyumlu, daha merakli ve
daha hassastirlar. Bu 6zellikleri sonucu reklam ile verilmek istenen mesaji anlamaya
gayret gosteren ve bu verilen mesaja daha kolay ve daha ¢abuk inanan bir alic
konumundadir. Erkekler yapilar1 geregi kadinlara gore daha fazla siiphecidirler.
Yapilan arastirmalara gore kadinlar reklamlar1 erkeklere gore daha eglenceli, ¢ekici
ve kisisel bulmaktadir. Kadindan farkli olarak erkek daha siipheci, kuskucu ve daima
savunmaci bir kisilige sahiptir. Ozet olarak erkeklerin tiim iiriin kategorilerinde
reklama direng gosterme gii¢lerinin kadinlardan 6nemli Slgiide yiiksek oldugunu
sOyleyebiliriz (Saatgioglu ve Sabuncuoglu, 2016: 438-439).

Reklam sektorii genelde erkek egemen bir yapiya sahiptir. Bunun sonucu
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olarak reklamlarda kadm viicudunun On plana ¢ikarilmast erkeklerin ortak
isteklerinin bir ifadesi de olabilir. Gliniimiizde reklamda kullanilan cinselligin 6nemli
bir kismini kadinlar olustursa da kasli, ¢iplak erkek viicudunun gosterildigi reklamlar
da giderek artmaktadir. Reklamda erkek viicudunun reklam ¢ekiciligi olarak
kullanilmasimin amaci erkeklerin daha fazla ilgisini ¢ekmek veya erkeklere
O6zenmelerini saglayacak ideal erkek modelini gostermek olabilmektedir. Reklamda
cinselligin kullanilmasinin en temel sebebi fark edilmeyi arttirmaktir. Reklami
yapilan {iriin ya da hizmetin kullanan bireyi daha g¢ekici hale getirecegi diiriist bir
sekilde garanti edildiginde cinselligin etkisi daha fazla olmaktadir. Parfiim, kiyafet,
otomobil ya da miicevherin disinda dis macunu gibi tiriinler bile kotii nefes kokusunu
giderecegi ve bunun sonucunda kii¢iik bir giiliimseme ile karsi cinste dpme istegi
uyandiracagi vaadi ile reklamlarinda cinsiyet¢i unsurlar1 kullanabilirler. Bu sekilde
yapilmis reklamlar kullanilan cinsellik, tiiketicinin {iriine karsi ikna olmasimni
saglayabilir bu sekilde reklamin odak noktasini olusturur (Dumanli, 2011: 139).

Hedef kitlenin reklam1 yapilan {iriine yonlendirilmesinde cinselligin
kullanildigy, gizli ve ikna edici araglar oldukcga etkili olmaktadirlar. “Cogu zaman
reklami izleyenler bilingli izleyici olduklarini bilmezler. Reklamcilar biling iistii ve
bilingalt1 kavramlar1 etkili bir bi¢cimde kullanirlar. Bu kavramlarin reklamlar
vasitasiyla iletilmesinin alt basamag algi ve duyumdur” (Kiigiikerdogan, 2009: 106).
Bilingalt1 hedeflenerek, cesitli goriintiilerle anlatma yonteminin etkinli§ine inanmis
uzmanlarin goriisiine gore, bilingli algilama arttik¢a izleyici, reklamda kullanilan
cinselligin ¢ekiciligine daha fazla karsi koyabilmektedir. Bu sebeple, reklamin
icinde gomiilii bir sekilde verilmeye calisilan mesajlarin giicli azalma gostermektedir
(Apak ve Kasap, 2014: 830).

Arastirmacilarin biiyiik bir ¢ogunluguna gore sakli cinsellik bir yalandan
ibarettir. Bunun sebebi reklama gdmiilmiis olan bu mesajlarin tiiketiciyi etkileyip onu
reklami yapilan {iriinii satin almaya yonlendirme oranmin ¢ok diisiik olmasidir.
Ancak arastirmalarin bazilarinda ise bilingaltina hedeflenerek yapilan reklamlarin
basar1 sagladigi disiiniilmektedir. Reklamcilar erkeklerin ilgisini ¢ekmek
istediklerinde cekicilik olarak cinselligi, kadinlarin ilgisini ¢ekmek istediklerinde ise
daha fazla duygulara yonelik cekicilik yaklasimlar1 kullanmaktadirlar. Ornegin hedef
kitlesi kadinlar olan reklamlarda elips ve oval ¢izgiler kullanmak, keskin ¢izgilerden
kaginmak, kirmizi renk kullanmak bu duygusal yaklagimlara iyi birer 6rnektir. Farkli

bir 6rnek olarak da portakali verebiliriz. Portakal pek ¢ok kiiltiirde kadini temsil
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etmektedir bu sebeple portakalin soyulmasi kadinin soyunmasini temsil etmektedir
(Ozdemir, 2010: 113; Dumanli, 2011: 140).

Kadin bedenine ilave olarak kasli ve atletik erkek viicudunun da reklamlarda
cinsellik olusturmak amaci ile kullanilmasiyla birlikte reklamlar i¢in bedene ait fikir
ve cinsel anlatim segenegi artmasina neden olmustur. Giiniimiizde yapilan reklamlar
cinselligi giderek artan dozda kullanarak iriinleri satmaya ¢aligmaktadirlar.
Cinselligin kullanildig1 reklamlarin etkileri kullanilmayan reklamlara gore daha fazla
olmaktadir. Bu stratejiyi pazarda kendisine yer elde etmek isteyen yeni markalar
uyguladiklart ¢esitli promosyonlarin yaninda kullanmaktadirlar. Bunun yani sira
kokli markalarda pazar paylarini kaybetmemek benzer stratejiyi uygulamaktadirlar.
Firmalar arasinda pazar payr kapmak icin giderek artan rekabet giderek cinsellige
kaymaya baslamis ve bunun sonucunda firmalar en erotik olarak bilinmek i¢in ¢aba
gostermeye baglamislardir. Andrew Sullivan (1988) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
“kadin bedeninin istismara ugradigi, kot pantolon reklamlarinda gen¢ kadinlarin orta
yas erkeklere seks objesi olarak gosterildigine dikkat ¢cekmistir” (Yilmaz, 2007: 150-
151; Cik, 2017: 90-91).

2.2.5. Reklamda Kullanilan Cinsel Cekicilik Tiirleri

Richmond ve Hartman (1982) yaptigi arastirmalar soncunda, cinsel
cekiciligin reklamlarda kullaniminin bes ayr tiirde gergeklestigini ortaya atmiglardir.
Bunlar asagida ele alinmistir (Reichert, 2004: 30-32):

e Islevsel Tiir: Reklamcilikta cinselligin kullanimi, reklami yapilan iiriin
tiirii agisindan islevseldir. I¢ camasiri, kisisel hijyen iiriinleri gibi
driinlerin ~ reklamlarinda  cinselligin ~ kullanim1  bu  boyutta
degerlendirilebilir. Reklamcilikta kullanilan iiriin ile cinsellik arasinda bir
uyum vardir.

e Fantezi Tiir: Psikoloji literatiiriinde bilgi kaynagini alir. Fantezi
diirtiilerin ortaya ¢ikmasini ifade ederek, her zaman bireyleri tatmin eder.
Calismada erkek ve kadmn katilimcilarin %95'inden fazlasi cinsel
fantezileri oldugunu belirtti. Bu baglamda, kitle iletisim araclarindaki
makaleler, resimler ve reklamlar, bireylerin fantezileri ve arzulari ile ilgili
olabilir.

e Sembolik Tiir: Sembolizm, toplumdaki kiiltiirel paylagilan anlamlarin

uzantisidir. Kiiltiirel cinsel semboller algiyr etkiler. Bununla birlikte,
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burada kastedilen semboller, Freud kaynagmin bilingaltinda bastirilmis
cinsel diirtiilerden kaynaklanan semboller degildir. Buradaki semboller,
sosyal yasamda mavi, pembe kadinlar, ipek kadinlar, yiin giyimli erkekler
gibi erkeklerin anlaminmi ifade etmek igindir. Toplumsal yasamdaki
sembolizmin en 6nemli boyutu olarak ifade edilen cinsiyet meselesidir.
Bu tiir semboller kadin haklar1 hareketleri yoluyla anlam agisindan
kiiciilmeye baglasa da, iirlinler ve tanitim cabalar1 agisindan hala ¢ok
onemlidir. Bu baglamda, reklamlarda cinselligin kullanimi cinsiyete
iligkin anlayislar yaratmaya hizmet edebilir.

Uygunsuz Tiir: Reklamcilikta cinsel ¢ekicilige yogun yanitlar gosterilir
ve elestiriler yapilir. Reklamda yer alan cinsellik unsurlari ile reklami
yapilan iirlin arasinda bir baglant1 yoktur. Cinselligi kullanmanin temel
amaci reklamciliga dikkat ¢cekmektir.

Kadin/Erkek Oryantasyonu: Bazi iriinler kadinlara veya erkeklere
0zgll olabilir. Bu tiir tiriinlerin reklamlarinda, iirlinlin hedef kitlesi olan

cinsellik kullanimi ile agiklanmaktadir.

Tiiketicilerin, reklamverenlerin ve markalarin ¢ok sayida amaca yonelik

oldugu cinsel ¢ekiciligin kullannomina yonelmelerinin  baz1 nedenleri vardir.

Kuskusuz, bu nedenlerden biri, cinsel g¢ekiciligi kullanan reklamlarin tiiketicilere

tasidig1 vaatlerdir. Bunlar asagi ele alinmistir (Elden, 2016: 253-254):

Cinsel Cazibe: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula; bu sekilde
diger insanlarin bakis agisinda daha fazla cinsel cazibeye sahip olacaksin.
Cinselligi Yasama ve Cok Daha Fazla Zevk Alma: Bunu giy, bunu
tiikket, bunu i¢, bunu uygula; bu sekilde cinselligi yasama olasiliin artarak
daha fazla zevk alacaksin.

Cinsel Oz-Sayg Hissi: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula; bu

sekilde cinsel 6z sayg1 hissin ve duygularin artacak.

Joe Vitale'e (2008: 163) gore, basarilt bir reklamin veya herhangi bir iletigim

cabasmin en temel Ozelligi, izleyiciyi/okuyucuyu hipnotize etmesi ve istenen

davranig veya tutumun elde edilmesidir. Sutherland ve Sylvester'e gore (2000: 146-

147), cinsellik ¢ok yaygin bir dogal dikkattir. Bir¢ok iiriiniin satin alma nedeni;

bireylerin kendini daha c¢ekici hissetmesi icindir. Bu iiriinler, bireylerdeki cinsel

cekicilige olan diirtiileriyle “dogal” bir iligki kurarlar. Giyim, i¢ ¢amasiri, miicevher
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ve parfiim gibi Uriinler genellikle bu dogal ¢agrisimla iligkilidir. Buna ek olarak,
cinselligin kullanildig1 bazi reklamlar “konusulan” reklamlar haline gelir ve kulaktan
kulaga sozlii olarak konusulur. Boylece reklam giindemde kalir ve arzu edildigi gibi
dikkat ¢eker. Ikna edici iletisim ¢alismalariyla taninan bir sosyal psikolog Robert
Cialdii'ye gore (2004: 232-233), imgeler, insanlar, konular, olaylar vb. bireylerde
olumlu tutumlarin olugmasini saglar. Bu nedenle, reklamlar siirekli olarak reklami
yapilan iiriin ile olumlu ¢agrisimlara neden olabilecek seyler arasinda bir baglanti
kurmaya caligmaktadir. Oto reklamciliginda giizel, ¢ekici modellerin kullanilmasinin
nedeni budur. Bu tiir reklamlarda reklamverenlerin amaci, reklamda yer alan
modellerin olumlu 6zelliklerini reklami yapilan iiriinle birlestirmektir. Bir ¢alismada,
bastan cikaricit bir gen¢ kadin modeli olan bir otomobili tanitan erkek deneklerin,
modelde sergilenenlerle ayni reklamda gosterilen konulari karsilastirdigi, aracin daha
hizli, daha ¢ekici, daha pahali ve daha iyi tasarlandigi bulunmustur. Reklamlarda
cinselligin kullanimi, {irlin satiglarina 6nemli bir katki olarak kabul edilir. Reklam
alaninda “cinsel c¢ekicilik” (sex sells) ifadesi bir¢ok kiginin aklina kazinmis
durumdadir. Tom Reichert (2004: 4-37), reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanan ya
da cinsellik tizerinden bir {irin konumlandirmasina giden bir¢ok firmanin 6nemli
ticari kazanglar elde ettiginden s6z eder. Bunlar arasinda i¢ giyim, parfiim, tiras
kremi, hazir kahve, bira, otomobil, miicevher gibi ¢ok sayida {irlinle ilgili firmalar
yer alir.

Cinsellik ¢agristiran reklamlar bireylere erotik fanteziler saglama konusunda
da islev gorebilir. Bireyler bu reklamlarla kisisel olarak kabul edilebilir bir sapkinlik
diizeyinde giivenli yoldan cinsel fanteziler yaratabilecek reklam karakterlerini
gorebilir. Ayrica bu tarz reklamlar, bireylerin kendilerini giizel ya da ¢ekici hissetme
egilimlerine de yanit verebilir. Bireyler, giizel insanlarla iliskilendirmek istediginde
reklamlarda idealize etmeye ya da Oykiinme konusunda giidiilemeye yonelik
cekiciliklerin kullanimi etkili olur. Ayrica cinsellik igeren reklamlarda kadinlara ya
da erkeklere ilgili ilgisiz sekillerde bir seks objesi olarak da yer verilebilir (Sivulka,
2003: 41). Boylelikle dikkat ¢cekme ya da reklamla giindem yaratma gibi pazarlama
hedeflerine ulasilmaya c¢alisilir. Bazi markalar {iriinli hedef kitlelerine pazarlarken,
ayni zamanda bir yasam tarzi énermesini de pazarliyorlar. Reichert’a gore (2004:
278-279), simdiki durumdan farkli olmak isteyen hedef kitleye hitap gerektirir. Bu
kitlesel reklamlarda gordiikleri modellere benzemek, yaptiklarini yapmak ve

yaptiklar1 gibi davranmak istemislerdir. Reklamdaki modeller gercek, ancak yasam
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tarzlar1 gercek degildir. Gosterilen yasam tarzi, kar elde eden insanlarin
cogunlugunun hayallerini kavradigina inanan yaratici yonetmenler ve pazarlamacilar
tarafindan 6zenle diizenlenmis bir goriintii kompozisyonundan olusur. Tiiketiciler bu
kurguyu satin almak istiyorsa miimkiindiir. Reklamda gosterilen iiriin sadece bu
yagsam tarzini tamamlayan bir aractir. Bu noktada cinsellik, dikkat ¢eken ve markaya
sehvetli ¢agrisimlar saglayan reklam agisindan c¢ok sik kullanilan bir goriintiidiir.
Abercrombie ve Fitch, Tommy Hilfiger, Gucci, Versace, Porsche, Audi gibi markalar
ve bunu yaparken yasam tarzi kurgusunu, cinsel gorintileri (¢iplaklik, gekicilik
modelleri, vb.) birincil, iiriine ise; ikincil olarak yer verilmektedir. Perloff (2003:
123-124), bireylerin ikna edici iletisim siirecinde verdikleri bilissel tepkilerin
etkilenmesinde oyalama taktiginden bahseder ve reklamlardaki cinsellik, mizah gibi
cekiciliklerin kullanilmasini bu oyalama taktiginin bir iiriinii olarak degerlendirir.
Buna gore kendisine ikna olmasi i¢in bir mesaj gonderilen bir kisi mesaj1 kabul etme,
reddetme, kars1 argiiman gelistirme gibi tepkiler verebilir. Eger mesaj kaynagi, karst
tarafin kendisine gonderilen mesaj ilizerinde detaylt bir inceleme yapmasini ve
konuyu detaylica ele almasini istemiyorsa bu durumda onun dikkatini dagitmanin
yolarmi1 arayacak, bdylece gonderdigi mesajin dikkatlice incelenmeden
degerlendirilmesini saglamaya c¢alisacaktir. Kuskusuz bu taktigin her zaman, her
yerde, her Kisi i¢in ise yarayacagini sdylemek miimkiin degildir. Ikna edilmek
istenen kisinin demografik 6zellikleri, i¢cinde bulundugu ruh hali, konuya verdigi
onem vb. degiskenler ikna siirecinde belirleyici olur. Reklamlarda yer alan cinselligin
hedef kitlesinin ¢ogunlukla erkekler oldugu diisiiniiliir. Bu goriise gore erkekler,
biyolojik ve toplumsal nedenler dolayisiyla medyada karsilagtiklar: cinsel igeriklere
daha fazla ilgi gosterir ve kendilerine sunulan cinsel igeriklere bakarken kadinlardan
daha fazla haz alirlar. Bu nedenle reklamlarda ya da gazete, dergi, televizyon gibi
kitle iletisim araglarinda c¢ogunlukla kullanilan kadin bedenleri ve bu bedenlere
iliskin  gelistirilen erkek fantezileridir. Bununla beraber reklamlarda erkek
bedenlerinin de kullanimina iligskin 6rnekler de bulunur. Erkekler, reklamlarda kimi
zaman reklamin merkezindeki kadin bedeninin ¢evresinde yer alan tamamlayic1 bir
unsur olarak bulunurken kimi zaman da bagimsiz, cinselligi 6ne ¢ikarilmis bir obje
olarak goriiliirler. Reklamlarda erkek bedeninin kadin bedenine oranla ¢ok az
kullanilmasi kimilerine gore erkek egemen reklam sektoriiniin ve is diinyasinin bir
getirisidir. Zira pazarlama ve tist diizey firma yoneticileri, reklam ajanslarinda ¢alisan

strateji uzmanlari, yaratici ekipler vb. ¢ogunlukla erkeklerden olusur, bu kisilerin
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tamaminin cinsel kimlikleri, kisisel arzulari, bilingaltlar1 yaptiklari islere de yansir ve
kadin cinselligi reklamlarda kaginilmaz olarak daha fazla yer alir. Halbuki erkek
hedef kitleler cinsel i¢erige bakmaktan nasil haz aliyorsa, kadinlar i¢in de durum
farkli degildir. Bir erkegin reklamda gordiigii kadin bedenine olan ilgisi, bir kadinin
reklamda gordiigi erkek bedenine ilgisine benzer (Sar1, 2012: 347-348).

John Berger (2002: 46-47), konuya farkli bir yaklasim getirmistir. Ona gore,
kadin bedenlerinin reklamlarda sergilenmesi, erkekler i¢in oldugu kadar kadinlar i¢in
de ilging olabilir. Bununla birlikte, bir kadinin kadin bedenlerinin reklamcilikta
sergilenmesine olan ilgisi, erkeklerden farkli dinamiklere sahiptir. Erkeklerde; bakma
ve izleme diirtiisii yer alirken, kadinlarda izleme diirtiisii vardir. Kadinlar, kendi
varligiin algisi, bir baskasi tarafindan takdir edilme hissi ile tamamlanmaktadir.
Erkekler davrandiklari, kadinlar ise; gordiikleri gibidir. Buna gore, erkekler kadinlar
izlerken, kadinlar sunulusu izlerler. Bu sadece erkekler ve kadinlar arasindaki iliski
degil, ayn1 zamanda kadinlar ve kendileri arasindaki iliskidir. Kadinin igindeki erkek
gbzlemci bir kadindan ziyade bir kadindir. Bdylece kadin kendini bir gosteri
nesnesine donistiiriilmektedir. Kadinin varligini, kendisine iligskin tutumu gosterir,
bu varlik da kadmin davramislarinda, durusunda, sesinde, giyim biciminde,
mimiklerinde, bulundugu cevrelerde, zevklerinde ortaya ¢ikar. Reklamlarda kendi
hem cinslerinin cinsel bir nesne olarak, “idealize edilmis giizellik kaliplarinda”
sunumunu izleyen kadin hedef kitleler, reklamlarda gordiikleri kadinlarla kendilerini
karsilastirir ve eksikliklerini giderme yoluna gider ya da reklamda gordiigli miithis
bir fiziksel g¢ekicilige sahip olan, herkesin gozdesi konumundaki seksi modellerle
0zdesim kurarak onlar gibi olma arayisina girer. Bu arayista reklamdaki “giizellik
tanrigalariin” dis gorlinlimlerini, cinsel ¢ekiciliklerini kisacast tiim “kadinst”
varliklarmi borglu olduklart iirlinlere sahip olmak bir ¢éziim Onerisi olarak ortaya
cikar. Cinsel c¢ekicilikle reklami yapilan iiriin arasinda bir iliski kurup bunu hedef
kitlelerini etkili bir sekilde iletmeyi basaran reklamlar bir anlamda kadinlar i¢in
begenilmenin, cinsel anlamda arzulanir olmanin anahtarlarini sunarlar. Paul
Rutherford’un (2000: 199), da dedigi gibi ciplak bir kadin, giizelligin, erkeklerin

arzusunun ve kadinlarin hayranliginin merkezidir (Ozdemir ve Ceken, 2015: 78-79).

2.2.6. Reklamda Cinselligin Kullanim Amaglari
Reklamlarda cinsellik ¢ok ¢esitli amaglar icin kullanilabilir. Bu nedenle;

bircok reklamveren i¢in cinsellik kullanmanin temel amaci, reklami yapilan markaya
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dikkat ¢cekmektir. Bununla birlikte, bunu tek amag¢ olarak gérmek, olumlu tutum
yaratma, kimlik yaratma, konumlandirma, markalagsma gibi cinselligin diger temel
islevlerini diglar. Victoria's secret, Calvin Klein ve Abercrombie & Fitch gibi
markalar cinsellik kullanarak cinsel kimliklerini yaratmaya ve siirdiirmeye ¢alisirlar
(Reichert vd., 2007, 63-77). Bu nedenle, bu tiir markalar i¢in, reklamlarda cinselligin
kullanim1 dikkatten ¢ok daha fazla anlamina gelir. Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin
kullanilmas1 veya diger cekicilikler arasinda cinselligin se¢imi bir¢ok neden olabilir,
sirketler  ¢esitli  hedeflerine uygun olarak reklamlarinda veya marka
konumlandirmasinda cinsellikten yararlanabilir. Cinsellik kullanan reklamlar bu
amaglardan birine veya birka¢ina ulagsma egilimindedir. Reklamlarda cinsel
cekicilikten kullanma amaglar1 asagida ele alinmistir (Elden ve Bakir, 2010: 173-
174; Elden, 2016: 320-322):

Dikkat Cekmek: Cinsellik fizyolojik ve psikolojik olarak insanlar a¢isindan
son derece Onemli bir gididiir. Cinsel bir mesajla karsilasan kisilerin kalp
atislarinda, ten sicakliklarinda, goz bebeklerinde degisikler meydana geldigi bilimsel
olarak kanitlanmistir. Cinsellik iceren reklamlar, reklami yapilan {irline, firmaya,
reklam mesajina ve hatta reklamin kendisine dikkat ¢ekmede faydalar saglayabilir.

Marka Konumlandlrmak/imaj Yaratmak: Cinsellikle markay1 eslestirmek
oldukc¢a yaygindir. Ciinkii cinsellik duygulari kiskirtmada oldukga giiclii bir silahtir.
Firmalar, cinselligi kullanarak tiiketici zihinlerinde belli bir markaya dair cesitli alg
ve anlamlar yaratmayi, markay: cinsellik ve onun ¢agristirdigi kavramlar etrafinda
konumlandirmay1, reklamda ve diger pazarlama iletisimi ¢abalarinda cinsel
cekiciligin uyumlu ve tutarli bir sekilde kullanimiyla amaclayabilir. Reklamlarda
cinsellik kullanimiyla reklami yapilan iiriine ¢esitli anlamlar yiiklemek miimkiindiir.
Cinsellik iceren reklamlarda tazelik, yenilik, vazgecilmezlik, bastan c¢ikaricilik,
tutkulu olma, cesur olma, sira disilik, aykirilik gibi anlamlar {iriinlere ve markalara
yiiklenmeye caligilir.

Satislar1 Arttirmak: Cinsellik marka konumlandirmasinda etkili bir sekilde
kullanildig1 ve tiiketici gereksinimlerinin dogru bir sekilde tanimlandigi basarili
reklam uygulamalarinda satislarin arttirilmasina katkilar saglayabilir. Tiiketiciler
reklamlarda cinsellik kullanilarak kendilerine iletilen vaatlerin (daha cazibeli olma,
cinsel anlamda daha mutlu ve tatminkar bir yasam vb. ) pesinden giderek satin alma
davranis1 gosterebilirler. Reklamecilik tarihinin etkili cinsellik kullanan bir¢ok sirket

tarafindan elde edilen Onemli ticari basarilara tamiklik etmistir. Calvin Klein,
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Victoria's Secret onlardan bazilaridir.
2.2.7. Cinsel Cekiciligin Reklamlarda Sunulus Bicimleri

Reklamlarda cinselligin  ¢esitli ifade big¢imleri bulunur. Reklamin
yayinlandigi mecranin teknik 6zelligine (gorsel, isitsel vb.) gore, cinsel g¢ekiciligin
reklamda yer alis1 farklilasabilir. Reklamlarda cinselligin yer alisi ¢iplaklik, seksi
olarak degerlendirilen giysi ya da i¢ camasirlar, reklamda yer alan modellerin beden
dilleri, sesleri, jest ve mimikleri vb. ile olabilir. Putrevu’ya (2008: 57-69) gore; cinsel
cekicilik, genel olarak ‘ciplaklik ve cinsel aciklik’ olarak tanimlanir. Ciplaklik;
reklamdaki modellerin giyim tarzlari ve bu tarzin viicutlarindaki durusu ile ilgilidir.
Cinsel aclik ise; reklamlardaki modellerinin kullandig1 kiskirtict dil ve eylemleri
ifade eder.

Bello ve arkadaslarina gore (1983: 33), reklamlarda cinselligin kullanimi iki
anlama gelebilecek sozler (biri genellikle cinsel igerikli olarak nitelendirilebilecek iki
anlam iceren kelime ve ifadelerin kullanimi), cinsel ¢ekicilik ve ¢iplaklik olmak
lizere ii¢ sekilde ortaya ¢ikar. Iki anlama gelebilecek sdzlerin kullanimi reklamin
hedef kitlesi konumundaki kisilerin yorumlarina bagli olarak islev gosterir. Bu
nedenle kimi zaman cinsel i¢erik anlamlandirilir basarisiz olur. Fiziksel ¢ekicilik ve
¢iplakligin kullanilmas1 da duygusal ve objektif degerlendirme siireglerine etki etme
amactyla yapilsa da her tiiketici ve {riin i¢in ayni basarili sonucu vermez.
Reklamlarda cinsel ¢ekiciliklerin yer alis bigimlerine iliskin kapsamli bir
degerlendirme yapan Tom Reichert (2003: 13-27), reklamlarda cinsel ¢ekiciligin
sunulus bi¢cimlerinin bes ayr1 sekilde gerceklestigini ifade eder. Bunlar séyledir:

Ciplakhik/Giyiniklik: Ciplaklik, insanlarin cinsel olarak uyarilmasi i¢in en
onemli faktordiir. Bir erkek ya da kadin i¢in, “mahrem” olarak tanimlanan karsi
cinsin viicudunun pargalarint gérmek ya da en azindan bir kismi cinsel olarak
uyarilmak ve zevk almak icin yeterlidir.

Ciplaklik yiizyillardir sanat eserlerinde vazgecilmez bir unsur olarak yerini
alir. Bedenin giysilerden yoksunlugu resimden heykele pek cok sanat dalinda
kendisine yer bulmustur. Ciplaklik kimilerine gére oOncelikle saflik ve temizlik,
kimilerine gore Ozgiirliik ve sira disilik, kimilerine gore gericilik, kimilerine gore
ilericilik ve kimilerine gore de kiskirticilik ve cinselliktir. Reklamcilar agisindan
ciplakligin kullanimi1 cinsel ¢ekicilik igeren reklamlarda olduk¢a sik goriiliir.
Idealize edilmis ve “miikemmellestirilmis” insan bedeninin tamamini ya da bir

kismini sergilendigi reklamlarda kasl, fazla kilolardan ve tliylerden arinmis, giicii,
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cazibeyi cagristiran erkek ya da kusursuz viicut hatlarina sahip seksi kadin bedenleri
yogun olarak yer bulur. Bu bedenler kimi zaman tamamen ¢iplak olarak ya da
vicutlarinin bir kism1 i¢ ¢amasiri, sutyen, gecelik vb. bir giysiyle ortiik sekilde
reklamlarda yer alir. Cinselligin reklamlarda kullaniminin bu eski ve yaygin bigimine
ayakkabidan otomobile, sigaradan giyime dek birgok {irlin i¢in yapilan reklamda
rastlamak miimkiindiir. Reklamlarda cinselligin ve ¢iplakligin kullanimi giiniimiizde
o kadar yaygmlasmistir ki artik firmalarin bu tarz igerikler barindiran reklamlara
yoneliminde dikkat ¢ekme ya da sok etme isteginden ¢ok daha sofistike ve estetik
kaygilar birincil derecede rol oynar. Elbette burada reklamin yayinlandig: iilkenin
toplumsal yapis1 da belirleyici olur. Cinselligin bastirildig1 ve kapali olarak yasandigi
toplumlarda ¢iplaklik hala 6nemli bir dikkat ¢cekendir.

Cinsel Davrams: Reklamlarda cinsellik, acik veya dolayli cinsel iligkiyi
vurgulayan bir sekilde gerceklesebilir. Bu tiir uygulamalarda cinsellik iki sekilde
bulunabilir. {1k stilde, reklamda sadece bir model var ve s6z konusu model konusma
bicimi, ses tonu, bakis, beden dili vb. cinsel iligski yoluyla reklam alan kisilere uyari
mesajlar1 gonderir. Burada yer alan model, sevgilisi/esi ile flort eden ve izleyiciyi
sevgilisinin/esinin yerine koyan bir kadinin veya erkegin davranisina ¢ok benzer
davranir. Reklam ilk ikisinden farkli ise reklamda oldugu gibi ilk farkli ikinci bir
tarzda ikincil kullanici tarzinda cinsel davranis i¢in reklamlar (hatta bazen ikiden
fazla) sekilde kisi gergeklesecek cinsel iliski anlamina gelir. Burada, cinsel davranis
basit bir dpiiciikten cinsel iligki anin1 gosteren goriintiilere gidebilir (Reichert, 2003:
16-22).

Fiziksel Cekicilik: Reklamlarda cinselligin bir baska yer alis sekli de fiziksel
cekicilige sahip yani “giizel”, “seksi” olarak nitelendirilen kisilerin mesaj tasiyicisi
olarak kullanilmasidir. Reklamcilar giizel olarak algilanan kisilerin daha inanilir
olarak goriildiiklerini, kaynagin fiziksel ¢ekiciligin iletisim etkinliginin arttirilmasina
katkida bulundugunu diisliniir. Gegmisten bu yana yapilan reklamlara bakildiginda
reklam mesajini ileten kisilerin ¢ok biiyiik bir oranda fiziksel ¢ekiciligi yiiksek kisiler
arasindan secildigi goriiliir. Fiziksel cekiciligi yiiksek, gilizel goriiniimli erkek ve
kadin modellerin, ¢ocuklarin reklamlarda yer almasi artik olagan olarak algilanir hale
gelmistir. Fiziksel g¢ekicilik; kisiler arasindaki sevgiyi etkileyen giiglii faktérlerden
biridir. Buna gore; c¢ekici bulduklari kisileri diger tiim faktorlerin esit olmasi
kosuluyla digerlerine gére daha fazla sevmelerine neden olur. Ayrica, fiziksel olarak

cekici olanlar i¢in bir¢ok olumlu 6zellik diger insanlar tarafindan gelistirilmistir. Bu
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ozellikler; cana yakin olma, degerli olma, iyi bir insan olmak vb. olup, diger insanlar
tarafindan fiziksel ¢ekiciligi olan insanlara yiiklenebilmektedir. Bu nedenle; giizellik,
cekicilik kullanarak baskalarin1 aldatmak veya dolandirmak gibi olmadig siirece ise
yarar (Freedman, 2003: 199-203). Kaynagin iyi goriindiigiinii, mesajin dikkatini ve
mesajin devamliligini arttirdigini, markanin olumlu bir degere sahip olmasini, reklam
ikna siirecini olumlu yonde etkiledigini, ¢iinkii giizel bulduklar1 kaynagin mesajindan
daha fazla etkilendigini aciklayan reklamcilikta fiziksel g¢ekiciligin kullanilmasi
distiniilmektedir. Buna ek olarak, yiiksek fiziksel cekicilik olarak algilanan
insanlarin cinsel duygular1 aktive edilebilir. Bu baglamda, reklamlardaki vericilerin
fiziksel olarak giizel goriinmesi gercegine Ozel dikkat gosterilmektedir. Bu, gesitli
giyim sirketlerinin reklamlarinda modeller igermesi veya reklamda yer alan
sunucunun reklam oynaticinin fiziksel c¢ekiciligi olan kisiler arasinda segilmesi
fikrine uygun olarak yapilir.

Gizli (Gomiilii) Cinsellik: Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullanim1 agik ya
da ortiilii olarak yapilacagina dair arastirmacilarin goriisleri vardir. Etkileri bilimsel
anlamda tam olarak ispat edilmis olmasa da (hatta reklam diinyasina ait bir mit, bos
inanis oldugu iddia edilse de) (Sutherland ve Sylvester, 2000) bilingalt1 reklamcilik
uygulamalarindan s6z eden uygulamaci ve arastirmacilara gore, reklamlarin bireyler
tarafindan algilanmasi, farkindalik diizeyinde veya reklamlarin igine yerlestirilen
mesajlar vasitasiyla, farkinda olmadan bireyler tarafindan algilanabilir; bu tarz iletiler
bireylerin tutum ve davraniglarina yon verir. Bilingalti reklamcilik uygulamalar
gorsel acidan teknik olarak iki sinifta incelenir. Bunlar, ekran {lizerinde izleyicinin
ayirt edemeyecegi hizda goriintillenen imgeler ve reklam uygulamasi igine
yerlestirilen ve dikkatli gozlerin disinda ayirt edilmesi oldukca giic olan “gdémiili”
sOzciik ya da gorsellerdir (Kiiglikerdogan, 2009: 120).

2.2.8. Reklamda Cinselligin Kullaniminin Etkileri

Reklamda cinselligin kullaniminin etkileri asagida ayrintili incelenmistir
(Elden ve Bakir, 2010: 73-76).

e Markalarini cinsellik temelinde basarili bir sekilde konumlandirabilen

firmalar {rilinlerini rakiplerine oranla daha yiiksek fiyatla satabilir.
Ornegin siradan bir i¢ camasir ireticisi firma reklamlarinda “{iriinii
kullanarak seksi olma” vaadini hedef kitlelerine etkili bir sekilde
tagiyabildiginde ve marka konumlandirmasint bu yonde yapabildiginde

rakiplerine oranla daha yiiksek fiyattan {iriin satabilir. Wonderbra,
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Vassarette gibi i¢ giyim markalari buna 6rnek olarak verilebilir.

Insanlarin cinsellige verdikleri 6nem, cinsellikle ilgili yasantilarim,
anilarin, kendilerine ileten mesajlarin vb. akilda kaliciligin1 da arttirir.
Cinsellik kullanan reklamlarin bireylerde uyardiklari cinsel arzular,
toplumsal anlamda neden olduklar1 sansasyonlar, tartismalar vb. unsurlar
bu tarz reklamlarin akilda kalicilig1 arttirabilir.

Cinsel c¢ekiligin kullanimi reklamlarda kullanimi ge¢misten giinlimiize
dek toplumsal, hukuksal, ahlaksal, politik vb. alanlarda 6nemli
tartigsmalarin da ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Cinselligin ahlaksal bir sorun alani olmasi, hukuksal, dinsel vb. anlamda
diizenleniyor/diizenlenmek isteniyor olmasi, insan iizerinde sahip oldugu
etki vb. nedenler reklamlarda cinselligin kullanimini tartigmali,
sansasyonel bir konu haline getirmistir.

Cinsellikten yararlanan reklamlara ya da markalara dair reklamcilardan,
tiikketicilerden, hukukgulardan, dini ¢evrelerden, politikacilardan, kadin
haklar1 savunucularindan vb. olumlu ya da negatif tepki gelebilir.
Cinsellik kullanimimin yarattig1 bu tepkiler cinsellik kullanan reklamin ve
markanin daha fazla dikkat ¢ekmesinin, iletisim cabalarinin daha fazla
fark edilmesinin saglayicisi olabilir.

Cinselligin kullanildig1 reklamlarin olusturdugu tartigsmalar, dikkat ¢ekme
ve fark edilme yolunda sagladig1 katkilar vb. neticesinde bu tarz reklamlar
araciligiyla markalarin bilinirlikleri de artar, daha ¢ok sayida insan
markadan haberdar olur.

Parflim, miicevher, otomobil gibi {iriinlerde cinsellik ister istemez
kullanilir. Ciinkii bu irlinlerin kendisi dogrudan cinsellik giidiisiine
seslenir. Bunun diginda cinsellikle ilgili olmayan iiriinlerin reklamlarinda
da herhangi bir iirlin 6zelligini ifade etmek i¢in cinsellik kullanilabilir.
Reklamlar belli hedef kitlelere yonelik olarak yapilir. Bir reklamin
basarili olabilmesi i¢in seslendigi hedef kitlenin dikkatini reklama
cekmesi, 1ilgi ve beklentilerini yansitmasi gerekir. Cinsel ¢ekicilik
kullanan kimi reklamlar tasidiklar1 baslik, reklam metni, gorsel unsurlar,
sesler vb. araciligiyla belli hedef kitlelere odaklanma konusunda

reklamcilara yardimer olabilir. Ornegin erkek tiiketicileri birincil hedef
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kitle olarak belirleyen bir sigara markasinin ya da kadinlara yonelik
makyaj malzemelerine iligkin bir {irlinliin reklaminda cinsellik bu amag

dogrultusunda kullanilabilir
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2.3. TUKETiCi DAVRANISLARI
2.3.1. Tiiketici Davramisinin Tanimi

Tiiketici, mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak i¢in gereken birgok
mal ve hizmet satin almaya karar verir. Tiiketici karar siire¢lerinde birgok Oneri ve
model (Sekil 2.1.) gelismis. Bu dort temel yaklasima kiyasla, tim agamalarin ikna
stirecine bagli oldugu ve tiim modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlara

sahip oldugu goriilmektedir (Kogoglu, 2014).

1 3 4
2
Sorun Cézme R . Etkilerin Hiyerarsisi Yenilik Kabul
Modeli AIDA Modeli Modeli Modeli
Bilissel Faalivet
) 4 \ 4 h J v
I
' SOT arkina Var .
! SQumun ‘ Dikkat F'ul\m? \l'mna Farkina Varma
v Belirlenmesi Bilgi
Duygusal Faaliyet
I
I AJ
: o ama Ilgi Arzu Benimseme Tercih | Ilgi Degerlendirme
Degerlendirme
v
Davranissal Faaliyet
Karar Satm Alma Eylem fkna Satmn Alma Deneme Kabul

Sonras1 Davranis

Sekil 2.1.Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari
Kaynak: Kocoglu (2014)

1950’11 yillarda gelisen ¢agdas pazarlama anlayisiyla tiiketici, pazarlamanin
odak noktasina alinmis ve isletmelerin tiim faaliyetlerinin tiiketiciye yonelik olmasi
gerektigi anlayis1 hakim olmaya baglamistir. Bu yeni yaklasim, tiiketicinin iyi
incelenmesini ve davranislarinin dogru tahlil edilmesini gerekli kilmistir. Bu amagla;
tilkketici neyi, ne zaman, nerede, hangi fiyattan ve nic¢in satin alir, satin alma
esnasinda etkili olan faktorler nelerdir gibi tiiketicileri anlamaya yonelik sorulara
cevap aranmis ve boylece tliketici davranist bilim dali ortaya ¢ikmistir (Arpaci vd.,

1992: 15).

Tiiketici davranigi bilimi, pazar yerinde tiikketici davranigin1 incelemekte ve

bu davranislarin nedenlerini agiklamaya g¢alismaktadir. Tiiketici davranigi bilimi,
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tilkketicileri inceleyerek asagidaki sorulara cevap aramaktadir (Odabasi ve Baris,

2003: 16):
e Pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir?
e Ne satin alirlar?
e Ne zaman satin alirlar?
e Neden satin alirlar?
e Nereden satin alirlar?
e Kimler i¢in satin alirlar?
e Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?
e Aldiklarini nasil kullanir ve nasil elden ¢ikarirlar?

Bu sorular1 cevaplayabilmek i¢in tiiketici davranislarini ve bu davraniglarin
ozelliklerini incelemek gerekmektedir. Literatiirde tiiketici davramis1 ile ilgili

genellikle benzer tanimlamalar yer almaktadir.

Loudon ve Della Bitta, tiiketici davranisini; bireylerin iirlin veya hizmetleri
degerlendirme, edinme, kullanma veya elden ¢ikarma siirecinde mesgul olduklari
fiziksel bir aktivite ve karar verme stireci seklinde tanimlamislardir (Loudon ve Della

Bitta, 1988: 8).

Baska bir deyisle, tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglart ve istekleri
dogrultusunda {iriin ve hizmetlerin arastirilmasi, secilmesi, satin alinmasi,
kullanilmasi, degerlendirilmesi ve bertaraf edilmesi alanlarindaki tiim siire¢ ve

faaliyetlerdir (Belch ve Belch, 2003: 105).

2.3.2. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri
Tiiketici davraniglarina ait ozellikler asagida ele alinmistir (Wilkie, 1986,
Akt. Odabasi ve Baris, 2003: 30-38):
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Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranis1 bireylerin
istek ve arzularimi tatmin etmek icin motive oldugu davranistir. Davranisin

kendisi bir hedef degildir; istek ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in bir aractir.

Tiiketici davramisi dinamik bir siiregtir: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda {irlin ve hizmet satin alma siireci {i¢ ana asamadan
olusmaktadir: satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin

alma sonrasi faaliyetler. Bu faaliyetler, birbirleriyle baglantilidirlar.

Tiiketici davramisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketiciler, satin almadan
once, sirasinda ve sonrasinda cesitli faaliyetler yiiriitiirler. Bu faaliyetlerden
bazilar1 planli ve goniilli faaliyetler olmakla birlikte, bazilar1 tiiketici

tarafindan istemeden veya istemeden gelistirilen faaliyetlerdir.

Tiiketici davramist karmagsiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir:
Tiiketici davranist karmasik bir siirectir, ¢linkli birgok farkli faktorden
etkilenebilir. Siire¢ ne kadar karmasik olursa, karar vermek i¢in o kadar ¢ok
zaman gerekir. Siirecin karmasikligi ve siiresine karar verilecek iiriin veya

hizmetin 6zelliklerine gore degisebilir.

Tiiketici davranisi farkli roller ile ilgilenir: Tiketici davranis: siireci tiiketici
tarafindan tamamen kontrol edilebilir, ancak farkli rollerin etkisi ile de
kontrol edilebilir. Ornegin, bir iiriiniin satin alma asamasinda, iiriiniin
talebinin ve ihtiyacinin karsilanmadigini ve iirlinii satin alan kisinin
birbirinden farkli olabilecegini ortaya koyan kisi. Ayni sekilde, {irlinli satin
alan kisi ve tliriinli kullanacak kisi birbirinden farkli olabilir ve farkli insanlar

her asamada rol oynayabilir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tuketici davranisi, aile,
kiiltiir, alt kiiltiir ve referans gruplar1 gibi dis etkenlerden etkilenebilir.
Ornegin, bir iiriine ihtiyag duyan ve satin almak isteyen bir tiiketici, satin
alma yapmak i¢in maddi giice sahip olsalar bile, kiiltiirel engeller nedeniyle

satin alamayabilir.

Tiiketici davranisi farkl kisiler icin farkhilik gosterebilir: Tiketici davranisi

cevresel faktorlerden etkilenebilir ve tiiketicinin kisisel ve psikolojik
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Ozelliklerinden etkilenebilir. Bu nedenle, farkli ozelliklere sahip insanlar

farkli davranislar sergileyebilirler.

2.3.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma siireci, igsel ve digsal bircok faktorden etkilenebildigi i¢in her
tiketici icin farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler arasi farkliligin yani sira, bir
tiiketicinin farkli satin almalarda uyguladig siirecler de birbirinden farkli 6zelliklere
sahip olabilmektedir. Tiiketicinin, satin alacagi seye yiikledigi anlam ve 6nem, satin
alma karar1 verilene kadar uygulanacak olan siireci etkileyen en temel
faktorlerdendir. Tiiketici satin alacagi seye ne kadar anlam yiiklediyse ve bu satin
alma islemi tiiketici i¢in ne kadar 6nem tasiyorsa, tiikketicinin bu satin alma isleminde
algiladig risk o kadar yliksek olacaktir. Tiiketici, bu riskten kagiabilmek i¢in satin
alma siirecinde titiz davranip daha ¢ok caba sarf edecek ve dolayisiyla satin alma
stirecnin daha uzun olmasina neden olacaktir (Hawkings ve Mothersbaugh, 2010:
497-499).

Satin alma siireci kisilere ve durumlara gore farklilik gosterse de, geleneksel
modele gore temel olarak bes asamadan olusmaktadir; sorunun taninmasi, bilgi
toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve son asama olarak satin
alma sonrasi siireclerdir (Kardes vd., 2011: 188-189).

Sorunun Tammnmasi: Satin alma siireci, tiikketicinin, bir ihtiyaci veya sorunu
tanimasiyla baglar. Tiiketici, mevcut durumu ile istedigi durum arasindaki
uyumsuzlugu algilayinca ihtiyag ortaya ¢ikmastyla, satin alma siireci baslar. ihtiyag,
bireyin i¢sel uyaricilari tarafindan tetiklenebilir. Ornegin bireyin aglik veya susuzluk
durumu diirtiiye dontisecek kadar arttifinda, birey bu ihtiyacini karsilamaya
calisacaktir. Thtiyaglar ayn1 zamanda dissal uyaricilar tarafindan da tetiklenebilir.
Ornegin bir firmin oniinden gecerken taze ekmek kokusu aghigi uyarabilir, bir
komsunun satin aldig1 yeni arabasi hayranlik uyandirarak arzuyu dogurabilir veya
televizyon izlerken reklamina rastlanilan bir iiriin veya hizmet ilgi uyandirabilir
(Kotler vd., 2013: 204).

Bireyin mevcut durumu ile istedigi durum arasindaki uyumsuzluk her zaman
ihtiyaci tetiklemez. Thtiyacin tetiklenebilmesi icin dncelikle bu uyumsuzlugun énemli
olmas1 gerekir. Ornegin bireyler bazen anlik olarak bir aglik hissedip
Onemsemeyebilirler. Boyle bir durumda bu aglik derecesinin, ihtiyaci tetiklemedigi

sOylenebilir. Ancak bireyin acliktan dogan birtakim problemlerle karst karsiya
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kalmasi(bas donmesi, rahatsizlik vb.), bireyin aghgini gecistirme ihtiyacini
doguracaktir. Uyumsuzlugun énemli bir soruna iliskin olmasinin yan1 sira, kolayca
¢oziilebilecek bir sorunla ilgili olmas1 da gerekir. "Istenilen durum" ifadesi, bireyin,
elindeki imkanlarla erigebilecegi ve erismek istedigi konumu ifade ettigi igin,
tiikketicilerin arzuladiklar1 ve ulagsmalarinin miimkiin olmadig1 hayallerden ibaret olan
durumlara yénelik uyumsuzluklar, ihtiyaci tetiklememektedir. Ornegin diisiik veya
orta gelirli bir tliketicinin, biitgesinin ¢ok iizerinde liikks bir otomobil satin almayi
hayal ediyor olmasi, ihtiya¢ olarak taninmamaktadir. Ancak bu bireyin mevcut
otomobilinin, istedigi durumun gerekliliklerini karsilamamasi ve bu yiizden
biitcesine uygun daha iyi bir otomobil satin almay1 istemesi, ihtiyaci tetikleyebilir ve
satin alma siirecinin ilk adimini olusturabilir (Kardes vd., 2011: 189-190).

Ihtiyaglarin ~ yaninda, istek ve firsatlar da satin alma siirecini
baslatabilmektedir. Ihtiyaclar, temel fiziksel veya psikolojik yoksunluklar1 ifade
etmektedir. Thtiyag, bireyin istedigi durum sabitken mevcut durumunun yetersiz
gelmeye baslamasiyla ortaya c¢ikar. Bu yiizden pazarlama ¢abalar ihtiyag
yaratmazlar; yalnizca mevcut ihtiyaglar1 uyarabilir veya hatirlatabilirler. Ancak istek,
bireyin mevcut durumu sabitken istedigi durumun arttigini algilamasiyla ortaya
cikmaktadir. Diger bir ifadeyle; istek, bireyin mevcut durumu ihtiyacin karsilayacak
diizeyde oldugu halde, daha fazlasim1 arzulayarak mevcut durumundan
memnuniyetsizlik duymasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. istenilen durumun artirilmasi,
yani isteklerin yaratilmasi, pazarlama cabalar1 ile miimkiindiir. Pazarlamacilar,
tiikketicilere yeni ve daha iyi Uriinleri istek yaratacak sekilde sunarak sorunun
taninmasint saglamakta ve bireyi satin alma siirecine sokmaktadirlar. Son olarak
firsatlar ise bireyin mevcut durumunun yetersiz gelmeye baslamasi ve es zamanl
olarak istedigi durumun da artig gostermesi ile ortaya ¢ikan durumdur. Bu durumda
hem ihtiyaglar hem de istekler devreye girmektedir. Ornegin bireyin cep telefonunun
bozulmas1 sonucu daha ¢ok Ozellige sahip yeni bir telefon satin alma firsatinin
dogmasi, hem ihtiyaca hem de istege yonelik bir durumdur (Kardes vd., 2011:
190—193).

Tiketicilerin mevcut durumlarinda ya da istedikleri durumda meydana gelen
degisimler, sorunu tanima siirecini baglatmakta ve bireyleri satin alma siirecine
sokmaktadir. Mevcut durumda ya da istenilen durumda meydana gelen degisimler,
hem i¢ hem de dis faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu degisimler su sekilde
Ozetlenebilir (Odabasi ve Baris, 2003: 351-354);
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o FEldekilerin azalmasi: Tiiketicilerin kullandiklar1 iiriinlerin azalmasi veya
tikenmesi,
e Hosnutsuzluk: Tiiketicilerin kullandiklar1 iirlinlerin, ihtiyaglarmi karsilamada
yetersiz kalmasi,
o Finansal durumdaki degisimler: Tiiketicinin harcanabilir gelirinin artmasi
veya azalmasi,
o Yeni istek ve ihtiyaglar: Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarindaki degisiklikler,
e Yeni Uriin Firsatlar: Tiiketicilerin hayatlarmi kolaylastiran, fayda sunan ve
ihtiyaclarii karsilayan yeni iiriinlerin ortaya ¢ikmasi,
e [liskili iiriinler: Tiiketicinin satin aldig1 iiriin ile iliskili iiriinlere ihtiyac
duymasi(bilgisayar aldiktan sonra hoparlér, yazici, yazilim vs. ihtiyaci).
e Pazarlama faaliyetleri: Bireyin maruz kaldigi pazarlama faaliyetlerinden
etkilenerek satin alma siirecine girmesidir.
Bu degisiklikler, tiiketicileri, istedikleri duruma erigsebilmek i¢in satin almaya
yonlendirmektedir. Tiketiciler, mevcut durumlari ile istedikleri durum arasindaki
uyumsuzlugu algilayip sorunu tanidiktan sonra, karar siireci; bilgi toplama asamasi

ile devam eder.

Bilgi Toplama: Tiiketiciler, satin almak istedikleri tiriinle ilgili karar verme
stirecinde, iirlin hakkinda bilgi toplayarak karar vermeyi kolay hale getirmeye
calisirlar (Khan, 2013: 75). Eger tliketiciyi satin almaya iten giidiiler giiclii ise ve
tiikketicinin, ihtiyacin1 karsilayabilecek herhangi bir iiriine kolayca erisme imkéani
bulunuyorsa; tiiketici, bilgi toplama agamasini atlayarak dogrudan iiriinii satin almay1
tercih edebilir. Ancak eger gilidii cok giiclii degilse, tiiketici satin almay1 diisiindiigii
{iriin hakkinda bilgi toplamaya baslayacaktir (Lake, 2009: 31). Ornegin otomobil
satin almaya karar veren bir tiiketici; otomobil reklamlarina, ¢evresindeki kisilerin
sahip olduklar1 otomobillere ve otomobiller ile ilgili sohbetlere daha fazla ilgi
gostermeye Dbaslayacaktir. Bu tliketici, satin almak istedigi otomobile karar
verebilmek i¢in; internette aragtirmalar yapma, kisisel ¢evredeki kisilerin fikir ve
Onerilerine bagvurma gibi ¢esitli yollarla otomobiller hakkinda bilgi toplamaya
calisacaktir (Kotler vd., 2013: 204). Tiketici, otomobillerin hem igsel
ozellikleri(motor giicli, renk, donanim o&zellikleri vs.) hem de digsal Ozellikleri

(mensei, marka imaj1, fiyat1 vs.) ile ilgili arastirmalar yaparak, ihtiyacina en uygun
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alternatifleri belirlemeye ¢alisacaktir (Khan, 2013: 76).

Bilgi toplama asamasinda yapilacak arastirmanin yogunlugu, cesitli faktorlere
bagl olarak farkli diizeylerde olabilmektedir. Bu yogunluk diizeylerini iki temel
grupta ele alabiliriz (Lake, 2009: 31):

Artan Dikkat: Bu asamada, tiiketici, ihtiyag¢ olarak belirledigi iiriin hakkinda
bilgiye agiktir ancak ihtiyacini en kisa siire icerisinde karsilama telast igerisinde
degildir. Tiiketici, bu {riin hakkinda karar vermesine yardimci olacak bilgileri
toplamak igin internette arastirmalar yapar, dergilere g6z atar, reklam ve
bilgilendirmeleri okur ancak satin almay1 gergeklestirmek i¢in acele etmez.

Aktif Bilgi Arama: Tiiketici, ihtiyacinin siddeti arttikga, aktif bilgi arama
asamasina gecer ve bilgi toplama siirecine yogunlasir. Tiiketici, bilgi bulabilecegi
kaynaklar1 arastirir, c¢evresindeki kisilerin fikirlerine bagvurur. Tiiketicinin
arastirmasinin ne kadar yogun olacagi; ihtiyacin 6nemine, bu ihtiyacin olusturdugu
giidiiniin siddetine, baslangigta sahip olunan bilgi miktarina, yeni bilgilere erismenin
kolayligina, toplanan bilgilerin niteligine ve yapilan aragtirmanin tatmin diizeyine
baghdir.

Bilgi toplama siirecinde tiiketici, bilgiyi iki farkl yolla arayabilir; i¢csel arama
ve digsal arama. Igsel arama, bireyin 6nceki tecriibelerinden edindigi ve belleginde
yer edinen bilgilere yoneliktir. Birey, bellegindeki bilgi kendisini tatmin ediyorsa,
digsal aramaya gerek duymayacaktir. Ancak eger i¢sel aramadan elde ettigi bilgiler
yeterli gelmiyorsa, birey digsal arama ile yeni bilgiler edinmeye calisacaktir (Pride ve
Ferrell, 2010: 196-197). Digsal aramada, bireyin bilgi toplayabilecegi dort tiir kaynak
bulunmaktadir (Lake, 2009: 32):

o Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, akrabalar,

e Pazarlama Kaynaklari: Reklamlar, satig temsilcileri, {iriin ambalaj,

o Halka A¢ik Kaynaklar: Medya, derecelendirme ve degerlendirme kuruluslari
e Deneyimsel Kaynaklar: Dokunma, inceleme, deneme, kullanmadir.

Tiiketici, iirlinii en az riskle, en uygun fiyata ve en kolay sekilde nereden satin
alabilecegini, bilgi toplama siirecinden sonra belirlemektedir. Tiiketicilerin bu
bilgileri toplama asamasinda en sik basvurduklar1 kaynaklardan birisi de internettir.
Yapilacak olan aligveris internet iizerinden olmasa bile, bilgi toplamak i¢in internette
arastirma yapilmaktadir. Internet, giiniimiizde 6zellikle iiriin ve fiyat ile ilgili bilgiler

konusunda basvurulan en 6nemli kaynaklardan birisidir (Khan, 2013: 75-76; Pride ve
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Ferrell, 2010: 197).

Tiiketici, bilgi toplama asamasinda, ihtiyacini karsilayabilecek bir¢ok farkl
marka ve lriinle karsilasabilir. Bu alternatiflerden bazilar i¢sel 6zellikleri ile bazilari
ise digsal ozellikleri ile on plana c¢ikacaktir. Tiiketicinin satin alma siireci, bu
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi ile devam edecektir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler bir {iiriin hakkinda bilgi
toplama siirecinde iken, onlar bu iiriin ile ilgili 6nemli marka isimlerine asinadir.
Tiketicinin  hafizasinda bulunan bu marka grubuna tliketicinin “se¢im
kriterleri”denir. Tiiketiciler isimlerine asina olan markalari tercih etme egilimindedir.
Bu nedenle, tiiketicinin satin almaya karar verecegi marka, genellikle se¢im kitine
dahil edilen markalardan biridir. Tiiketici, belirli kriterleri dikkate alarak bu
markalardan hangisini tercih ettigini belirler. “Se¢im kriterleri” olarak adlandirilan
bu kriterler her tiiketici i¢in farklidir ve her kriterin farkli bir 6nemi vardir. Tiiketici
degerleri ve bu kriterleri dikkate alarak secim seti i¢indeki her markay:1 siralar.
Degerlendirmeden sonra, tiiketici bu markalardan birine karar verebilir veya
bunlardan herhangi birini se¢meyebilir. Tiiketici bu markalardan herhangi birini
segmek istemiyorsa, bilgi toplama asamasinin tekrarlanmasi ve derinlemesine olmasi
gerekir (Pride ve Ferrell, 2010: 197).

Secim kriterleri; {liriin Ozellikleri, tiiketici iirlinli, yani tiiketici iirlinlinden
beklenen faydalar, {iriin i¢in Odenilen fiyat vb. degiskenlerdir (Hawkings ve
Mothersbaugh, 2010: 556). Ornegin, duygusal nedenlerle veya sosyal statii i¢in satin
alinan {riinlerde, iirtinliin i¢ oOzellikleri, {rliniin anlam1 ve tiiketicilerin {iriin
etrafindaki insanlardan bekledigi tepkiler se¢im kriterleri olarak 6n planda yer alir
(Hawkings ve Mothersbaugh, 2010: 557).

Tiiketicinin se¢im kriterlerine uygun olarak birden fazla alternatifi varsa
“belirleyici ozellikler’” tanitilir. Hangi markanin farkliliklara sahip oldugu ve bu
farkliliklarin  tiiketici i¢in ne kadar Onemli oldugu konusunda nihai karar
belirleyecektir.

Benzer bir 6rnek olarak; oyun oynamak amaciyla bilgisayar satin alacak olan
bir tiiketici i¢in se¢im kriteri, oncelikli olarak bilgisayarin donanim 6zellikleri iken;
kisisel kullanim igin bilgisayar satin alacak olan tiiketici i¢in 6ncelikli se¢im kriteri,
bilgisayarin fiyati olabilir (Solomon, 2013: 342).

Tiiketiciler, satin almadan once satin alinacak {iriiniin neden olabilecegi bir

dizi kayiptan endise duyuyorlar. Bu endise ‘‘algilanan risk’’ olarak adlandirilir.
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Algilanan riskin alt1 boyutu vardir (Jacoby ve Kaplan, 1972: 391-392):
e Finansal risk: Uriine hak ettiginden fazla para ddeme,
e Fonksiyonel risk: Uriiniin performansinin, beklentileri karsilamamast,
e Fiziksel risk: Uriiniin saglik agisindan zararli olmasi,
e Psikolojik risk: Uriiniin, bireyin benligine uygun olmamasi,
e Sosyal risk: Uriiniin, bireyin sosyal ¢evresi tarafindan uygun goriilmemesi,
e Zamansal risk: Uriiniin, ihtiyact karsilamamasi durumunda, ihtiyag
karsilanana kadar zaman kaybinin yasanmasidir.

Algilanan risk, tiiketicinin satin alacagi irlinii veya markayr belirlemede
onemli bir rol oynayabilir. Bununla birlikte, algilanan risk iiriine veya markaya bagh
olarak degisebilir veya tiiketiciden tiiketiciye degisebilir. Bazi tiiketiciler bu riskleri
alternatifleri degerlendirirken diger se¢im kriterleri ile birlikte diistiniirken, digerleri
riskleri goz ardi ederek diger segim kriterlerine Oncelik verebilir (Hawkings ve
Mothersbaugh, 2010: 600).

2.3.4. Tiiketici Davrams1 ve Reklam

Insanoglu, hayatinin hemen hemen her giiniinde, yetiskin de olsalar, cocuk da,
Ogrenci de olsalar, calisan da tiiketici olabilirler. Cilinkii insanlar {iriin ve hizmetleri
devamli alarak kullanmaya devam etmektedir. Bu kullanimi sadece magazalardan,
siipermarketlerden almman somut iriinler seklinde ele almamak gerekir. Yemek
yemek, seyahat etmek, kendini saglikli tutmak, giyinmek, oynamak, egitim almak
gibi bir¢ok eylem aslinda birer tiiketim hareketidir ve bizlerin giinliik yasantisinin
ayrilmaz bir pargasidir denilebilir. Dolayisiyla tiiketici davranisi, yalnizca pazarlama

alanini degil, sosyal bilimlerin genelini ilgilendiren bir konudur.

Tiiketici davranisi, “karar verme siirecinin de dahil oldugu, tiiketicinin istek ve
ithtiyaclarini tatmin edecek iirlin ve hizmetleri arama, se¢me, satin alma, kullanma ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarma stireglerini kapsayan davramiglardir” (Turgut, 2016:
34). Bu tanimlamaya gore tiiketici davranisi salt iirlin ve hizmetlerin satin alinisiyla

degil, satin alma Oncesi ve sonrasindaki siiregle de ilgilenen bir olgudur.

Amerikan Pazarlama Birligi, tiiketici davranigini “insanoglunun tiikketim siireci
icerisindeki hem biligsel hem de duygusal deneyim ve davranislarinin dinamik

etkilesimi” geklinde ifade etmektedir (Korur ve Kimzan, 2015: 43).
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Tiiketici davranist birgok i¢ ve dis unsurun etkilesimi sonucunda meydana
gelen karmasik karar siireclerinden olustugu icin, tiiketici davraniglar: “basit tepkisel
davraniglar olmayip belirli 6zellikleri olan davramiglardir” (Papatya, 2005: 222)

seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Reklam ise, en genel tanimiyla “Bir {iriin, marka ya da hizmet hakkindaki
kisisel olmayan ve licret karsiliginda yapilan tanitim g¢abasi” dir (Akat ve Tagkin,
2003). Dolayisiyla reklam; tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma davranisini,
tiketicinin duygu ve tutumlarini, tiikketicinin zihninde iiriin ya da markayla ilgili
olusan fikri, imaj1, biligsel agidan etkilemeyi ister. Buradan yola ¢ikilarak, reklama,
“tliketicinin zihninde bir marka imaji1 ve algist yaratmasi ve bunun devamliligini
saglamasiyla olugsan imaj yonetimi” (Odabasi ve Giilfidan, 2005: 32) olarak da

nitelendirmek miimkiindiir.

Bir iirlin, marka ya da hizmet hakkindaki kisisel olmayan ve ticret karsiliginda
yapilan tanitim c¢abasi olarak tanimlamis oldugumuz reklam; tiiketiciyi duygusal
yonden ve onlarin degerlendirmelerini, hislerini, inanglarini, tutumlarini ve iirlin ya
da markalarla ilgili zihinlerinde olusan imaj1 i¢inde barindiran bilissel yonden
etkilemeyi hedeflemektedir. Buradan yola ¢ikarak reklam, tliketicinin zihninde bir
marka imaj1 ve algis1 yaratmasi ve bunun devamliligini saglamasiyla imaj yonetimi
olarak da nitelendirebiliriz. Reklamlar, her ne kadar her seyden once duygu ve
diisiinceleri etkilese de, esasen tiiketicinin satin alma davranigini etkilemeyi
amaglamaktadir. Reklamlar tiiketiciye geleneksel medya, yeni medya ya da diger
alternatif medya kanallar1 vasitasiyla iletilebilmektedir. Tipik tiiketici giin igerisinde
yilizlerce mesaja maruz kalsa da, bu mesajlarin biiyilk cogunlugu c¢ok az ilgi
cekmektedir. Bu nedenle reklamcilar i¢in en zorlu is, yarattiklar1 reklam mesajlarim
tilketiciye en etkili medya kanali araciligiyla ulastirip, onlarin dikkatini ¢ekmek ve
mesajin dogru bir bigimde anlasilmasini saglamaktir (Peter & Olson, 2010: 408).
Ciinkii tiiketicinin dikkatini ¢cekmeyi basaran reklam ve dogru bir sekilde aktarilan
reklam mesaj1, tiiketici davranisini olumlu yonde etkileyip satin alma eyleminin

gerceklesme olasiligini arttirmaktadir.

Reklamlar, 6ncelikle duygu ve diisiinceleri etkiliyor olsa da, aslinda asil hedef,
tiikketicinin satin alma davranisini etkilemektir. Reklamlarin tiiketiciye ulasmasi,

geleneksel medya, yeni medya veya da diger alternatif medya kanallar1 vasitasiyla
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olmaktadir. Tiiketici birey, giin icinde ylizlerce mesajla karsilastigi ve bunlarin
hepsini aklinda tutmadigi icin, burada reklamcilara is diismektedir. Reklamci,
hazirlanan reklam mesajlarini tiiketiciye dogru medya kanali, dogru zaman ve dogru
yontem ile ulastirmak zorundadir. Bu sekilde tiiketicinin dikkatini ¢ekip mesajin

dogru bir bigimde anlasilmasini saglayabilmektedir (Babacan, 2008: 38-39).

“Tiketici i¢in, reklamcilik, piyasadaki ihtiyaclarimi karsilayan bir¢ok iiriin
araciligiyla kendisi i¢in en yararli ve rasyonel se¢imi yapmasina yardimci olan bir
ara¢ olarak goriilebilir. Buna ek olarak, {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler, sartlar ve
maliyetlere nasil ulasilabilecegi, bunlarin nasil kullanilacagi ve zaman agisindan
yardimc1 olan faydalar olmaktadir” (Calikusu, 2009: 203). Reklam, iicretli ve
bireysel olmayan bir iletisim bicimidir. Bu tiir iletisimin {irlin ve hizmetleri
hakkindaki bilgiler medyada, yani marka i¢in dogru olan medyada, bu markayi
tanitmak igin yer almaktadir (Yagc1 ve Ilarslan, 2011: 138-139). Tiiketicinin satin
alma kararlar {izerinde biiyiik etkisi olan reklamlar, iirlin ve hizmeti tanitarak hedef
tilkketici kitlesinin istek ve beklentilerini karsilamayi hedeflemektedir. Reklam
stratejisi, hedeflenen hedefe ulagmak icin bir yolun nasil takip edilecegini belirlemek

ve reklama bir rota ¢izmektir (Tagyiirek, 2010: 43-44).

Reklam, farkli uzmanlik alanlari tarafindan farkli noktalarinin ele alinip
degerlendirildigi, cok yonlii bir iletisim disiplinidir. Ciinkii reklam1 gazeteciler bir
iletisim arac1 olarak goriirken, halkla iliskiler uzmanlar1 ikna siireci olarak ele alir. Is
insanlart reklam1 pazarlama siireci seklinde degerlendirirken, ekonomistler ve
sosyologlar ise reklamdaki ekonomik ve sosyal etik boyutlara dikkat ederler
(Calikusu, 2009: 205). Bu nedenle, reklam "tiiketiciye ilan edilen {iriin veya hizmet
hakkinda dogru miktarda bilgi vermek ve bdylece tutum, yasam tarzi, kisilik ve
kiiltiir gibi demografik, kiiltiirel ve psikolojik unsurlardan bir veya daha fazlasini
hedeflemek™ dir (Babacan, 2008: 47). Ornegin, kiiltiirel unsurlarla zenginlestirilmis
bir reklam, tiikketici davranisinmi kiiltiirel olarak etkilemeyi amaglamaktadir.; aile
kavrami ve reklam igerigiyle zenginlestirilmis rol unsurlari, tiiketici davranislarini

sosyal olarak etkilemeyi amaglamaktadir.

Reklam mesaji, hedef kitlenin 6nceden belirlenmis ve tanimlanmis bir
izlenimini kigkirtmasi gereken bir uyaridir ve reklamda konusulan, duyulan ve

gorillen her seydir. Bireyin bu uyaranlarin yorumlanmasi 6grenme ve anlama
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donemleri ile ilgilidir. Reklamcilikta kullanilan kelimeler, resimler, isaretler, renkler
ve diger Ozellikler reklam olarak kabul edilir. Reklamlarda amaglanan amaca
ulasmak i¢in kullanilan kelimelerin, sembollerin se¢imi, amaclanan kitle i¢in olumlu
veya olumsuz sonuglar verebilir (Demirtas, 2009: 56). Secilen reklam mesaj1 kisiye
bir iz birakmali, kalict olmali, basit bir sekilde anlagilmali ve bireyde ilan edilen
tiriine kars1 olumlu yonde bir tutum olusturabilmelidir. Sonugcta, reklamda ele alinan
mesajin en 6nemli islevlerinden birini uygulayarak bireyi satin alma eylemine
yonlendirebilmelidir. Mesajin tekrar tekrar tekrarlanmasi, verilen mesaji tespit etme

stirecini hizlandirir (Giileg, 2006: 140).

Reklam yoluyla olusturulan kurumlar, markalar ve iirlin goriintiileri, tiiketicinin
algisindan gecerek tiiketicinin degerlendirmeler yapmasina ve onlara bir izlenim
yaratmasina izin verir. Bu baglamda, tiiketicinin reklam ve satin alma davranigina
kars1 tutumu, sirketler i¢in 6nemli bir pazarlama gostergesi ve ipucudur. Reklamlar,
reklamlarin giiclinlin ve dogru kullaniminin farkinda olan sirketler i¢in olumlu bir

goriintli olusturmanin en énemli aracilarindan biridir (Akin vd., 2012: 532).

Bugiiniin standartlarina bakildiginda, bireyler birgok iletisim yoluyla bir
reklam bombardimani altindadir. Bu, farkli kanallardan kisilere gonderilecek c¢ok
sayida iletiye neden olur. Bu bir¢ok mesaj1 birey tarafindan aym sekilde algilamak
¢ok zordur. Bu baglamda, reklamin hedef kitlesini belirlemek ve hangi reklam
aracinin tiiketici kitlesine teslim edilecegini belirlemek ¢ok onemlidir ve bu nedenle
reklamin basarisinda biiyiik bir paya sahiptir. Aksi takdirde, markanin kendisini
rakiplerinden ayirmasi1 ve bu mesaj ve bilgi kirliliginde kendisini segmentine
aciklamasi neredeyse imkansiz olacaktir. Bu muhtemelen bosa harcanan yatirimlar

anlamina gelecektir.

Reklamlar hedef kitle iizerinde belirli bir etki yaratir ve tiikketicinin géziinde bu
hedefin sonucuna uygun olarak, firmanin veya firmanimn mevcut tiriin ve hizmetleri
olumlu bir yonde olumlu bir tutum olusturulmasi i¢in saglanabilir veya olumsuz
tutum ve disiinceler degistirilebilir. Bir reklamin basarili olabilmesi i¢in hedef
kitlenin diisiinme, tutum ve davraniglarinda derin degisiklikler yaratmasi gerekir.
Aragtirmaya gore, gelecekte ekonomik ve sosyal olarak bireyler, reklamlardan sonra
hayatlarinin ortalama bir buguk yilin1 harciyorlar. Yine, tiiketiciler reklamlar

izlediginde, yalnizca isteklerini, isteklerini ve gereksinimlerini karsilayan iiriinleri
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tanitan reklamlar1 algilarlar ve reklamdaki mesaja gore harekete gecerler. Bu
nedenlerle, reklamlarin olusturulmas: sirasinda hedef kitlenin sosyal ve ruhsal

yapisini, ihtiyaclarini, aliskanliklarini, inanglarini ve beklentilerini incelemek

yararlidir (Iplikei, 2015: 69-70).
2.3.5. Reklamlarin Tiiketici Davramslar fle Tliskisi

Rekabetin s6z konusu oldugu ekonomilerde, tiiketici kendisine sunulan ¢esitli
mallar arasindan se¢im yapmakta 6zglirdiir ve kendi ihtiyaglarina en uygun oldugunu
disiinmektedir. Tiketicileri c¢ekmek ve farkli ihtiyaglar1 karsilayan {irtinlerin
secimini etkilemek i¢in farkli sekillerde rekabet vardir. Reklam, tiiketicinin dikkatini
¢ekmek ve tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayan iriinlerin se¢imini etkilemek igin
vurgulanacak kavramlardan biridir (Olug, 1990: 3). Hangi alanda faaliyet olursa
olsun, mal veya hizmet pazarlayan bir ise ulasmak 6nemlidir. Bir birey olarak insan
toplumu, is acgisindan tiiketicilerin roliinii iistlenmektedir. Isletmeler, tiiketicilerinbu

rolii dogru bir sekilde yerine getirmesini beklemektedir (Ugak, 2004: 11).

Bircok faktor tiiketici davranigimi etkilemekte olup, bu faktorlerden biri de
reklamdir. Reklamin tiiketici davranisini dolayl olarak etkiledigi diistiniilmektedir.
Reklamin etkisinin hangi donemde ortaya ¢ikabilecegini belirlemek zordur. Reklam
kisa vadede yani sira uzun vadede tiiketici davranisimi etkilemektedir. Tiiketicilerin
alternatif herhangi bir iiriin segmek i¢in reklam kolaylik saglamaktadir. Reklamlarin
tiiketici tizerindeki etkisi gercegi sOylemekte yatmaktadir. Reklam, tiiketim toplumu
tarafindan yaratilan bir kiiltiirdiir. Reklam; tliketici sunulan mallar1 veya hizmetleri
satin aldiginda, hayatinin eskisinden daha iyi olacagi kavramini yerlestirmeye calisir.
Her giin reklamciligin gelismesinin tiiketici i¢in sosyal bir sorumlulugu oldugu inkar
edilemez. Serbest rekabet sisteminin ve ticari faaliyetlerin tamamlayicisi olan
reklam, tiiketiciye dogru ve yararli bilgiler vererek bu sorumlulugu yerine getirir

(Elden, 2004: 220; Tamer-Gencer, 2017: 283).

Tiiketici ihtiyaglart kisiden kisiye degismektedir. Bu ihtiyaglar1 kargilamak
i¢in igletmeler arasinda siddetli bir rekabet yasanmaktadir.. Reklam, tiiketicilerin mal
ve hizmet tercihlerini etkilemek i¢in 6nemli bir aragtir. Bu araci kullanan isletmeler,
rakiplerine gore etkili bir avantaja sahiptir. Tiiketicinin giinlilk hayatinin basinda,

reklam 6nemsiz goriinse de, belirli bir siire sonra mesaj bellege yerlestirilir. Ciinkii
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bazi iiriin gruplart daha fazla tiiketici reklami gerektirir. Tiiketiciler reklamlar
eglenceli ya da bilgilendirici bulabilmekteler. Tiiketiciler reklami yapilan mallar1 ve
hizmetleri daha kolay tanimaktadir. Bunlar, reklam karsisinda tiiketicilerin olumlu
davraniglaridir.  Dilbilgisini dogru kullanmayan reklamlarin varligi, gergegi
yansitmayan veya yaniltici bilgi vermeyen reklamlarin varligi ve reklamlarin ¢ok
abartili ve tekrarlayan olmasi, tiiketicilerin reklamlara karsi sergiledigi olumsuz

davranis olarak ifade edilebilir (Tatlidil ve Oktav, 1992: 41).

Reklam karsisinda tiiketici davranisi bazen uzun vadede ve bazen kisa vadede
kendini gosterir. Tiiketici davranigi tiiketici ihtiyaglarima gore belirlenir piyasada
herhangi bir iiriin ve bu iiriinii arastirma ihtiyac1 duymaktadir. Uriinle ilgili farkl
markalarin reklamlarmi takip edecek ve kullananlarin goriislerine bagvuracaktir.
Tiiketici reklamciligi, miisteri memnuniyetini veya memnuniyetsizligini ortaya
cikaracak beklentiler ve algi konseptlerini satin aldiktan sonra markanin {iriiniintin 6n
plana ¢ikacagmna inanmig ve bunu takip etmektedir. Tiketici, Uriinii yaniltici
reklamlarla satin almaya ikna olursa, bu, tiiketici zihninde is ve {irlinleri i¢in uzun
vadede olumsuz olarak degerlendirilecek ve bu da tekrarlanan alimlarin davranigina
yanstyacaktir. Tiiketici davraniglarini arastirmak, tiiketicilerin istedikleri iirtinleri ve
ithtiya¢ duyduklar triinleri istedikleri yerde ve zamanda bulmalarmi saglamak
onemlidir. Bu baglamda, etkili reklam medyas1 ve mesajlarinin secilmesi ve hedef
tilketicilere kisa siirede ulagilmasi, reklam etkinliginin saglanmasina yonelik yeni
hedeflerin belirlenmesi, tiiketici davraniglarinin arastirilmasinda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Giiriiz, 1998: 85).

Reklamlar, belirlenen, orijinal, ilging, dikkat cekici isler ve yliksek kaliteli
tretimler ile tiiketicinin satin alma davramisinda cesitli degisiklikler yapabilir.
Tiiketiciye c¢esitli iletisim araglar1 ile tiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve
dogru bilgi aktaran reklam, yalniz haber ulagim araci olmamaktadir. Reklam, satin
alimin tiiketici tarafindan gerceklestirilmesini saglamayi amaglamaktadir. Tiiketici
davranig1 agisindan, reklamin ii¢ farkli sonuca ulagmaktadir. Bunlar; tiiketicinin yeni
tavri, tiiketicideki mevcut durumun ciddiyetini arttirmak ve mevcut durumu olumlu

ya da olumsuz bir sekilde degistirmektir (Kocabas vd., 2002: 71).

2.3.6. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Her bireyin kendine has bir davranig tarzi oldugu igin, tiiketicilerin de karar
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verme mekanizmalarinin nasil ¢alistigt aslinda tam olarak bilinememektedir. Karar
verme asamasinda, birgok farkli etmen devreye girmekte ve bu etmenlerin sayisi
kisiden kisiye degismektedir. Tiiketici davranis1 bir siire¢ dahilinde gelisir ve en
nihayetine bir “insan” davranigidir (Durmaz, 2011: 35). Dolayisiyla insan1 etkileyen
unsurlar, satin alma tutum ve davranisini etkileyecektir.

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler ise genel olarak sdyle siralanabilir
(Durmaz, 2011: 28-31):

e Demografik faktorler (Yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir durumu, yasam
tarzi vb),
e Sosyal faktorler (Aile, rol ve statii, referans gruplar1 vb),
o Kiiltiirel faktorler (Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif),
e Psikolojik faktorler (Kisilik, 6grenme, algilama, motivasyon, tutumlar)’dir.
2.3.6.1. Demografik Faktorler
Literatiirde yas, cinsiyet, egitim, meslek, ekonomik gelir durumu ve yasam
tarz1 olarak alti grupta ele alinan demografik faktorlere, “kisisel faktorler” de
denmektedir (Turgut, 2016: 68).

Yag: Tiiketicileri yasa gore gruplandirmanin esasinda, ayni yastaki
bireylerin sosyal, politik, tarihi ve ekonomik donemde yasamis olmakla birlikte, ¢ok
sayida ortak gereksinim, tecriibe ve benzer tiiketim modellerine sahip olmalaridir
(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 23-25). Gida iiriinleri, giysi, mobilya ve eglence
alanindaki tiiketici zevkleri genellikle yas ile ilgilidir.

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve ilgi alanlarimin farklililk gostermesine 6rnek
olarak 65 yas listii ve 65 yas alt1 gruplar1t da vermek miimkiindiir. 65 yas istii
tiikketiciler, diger yas gruplarina gore saglik hizmetlerini daha fazla kullanirken; geng
tilketiciler bos zaman aktiviteleri arzulamakta, daha farkli kiyafetler giyme ve daha
farkl yiyecekler yeme egilimi gostermektedirler (Odabas1 ve Giilfidan, 2005: 54).

Cinsiyet: pazarlama bilesenlerinin meydana gelmesinde en temel ve kolay
belirlenen degiskenlerden olan cinsiyet, tiiketici davranisini etkileyen bir diger
demografik faktordiir. Kadin ve erkek davranisi arasindaki en belirgin fark yapilan
iiriin se¢imlerinde gdzlemlenmektedir. Ornegin, kadinlar makyaj malzemelerinin,
erkekler ise tirag malzemelerinin temel kullanicisidir (Kog, 2008: 282).

Yine yapilan arastirmalara gore kadin tiiketicilerin reklam mesajlarinda daha

duygusal unsurlara dikkat ettigi, erkek tliketicilerin ise reklamlarda nesnel unsurlara
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onem verdigi ortaya ¢ikmustir. (Elden, 2009: 369).

Cinsiyet ile ilgili olarak ele alinmasi gereken bir diger nokta da, kadin
tiikketicilerin ve erkek tiiketicilerin bir iiriin veya markaya karsi olan tavirlarinin,
fikirlerinin ve yaklasimlarinin birbirlerinden farkli oldugudur. Cogunlukla erkeklerin
belli bir iirline karsi olan tavirlarii degistirmek zorken, kadinlarin tavirlarini
degistirmek daha kolaydir. Erkek bir tiiketici yalnizca {irliniin kendisine
odaklanirken, kadin tiiketici {iriinii en ince detaylarina kadar inceler ve daha kapsamli
degerlendirir(Kog, 2008: 284).

Meslek: Tiiketici bireyin meslegi, belirli mal ve hizmetlere ihtiya¢ ve istek
olusturabilmektedir. Ornek vermek gerekirse bir isveren ile onun altindaki ¢alisanin
kiyafet ihtiyaci aym1 olmadigi gibi bir mimar ile bir doktor da meslekleriyle ilgili
olarak birbirlerinden farkli arag-gereglere gereksinim duyarlar (Cémert ve Durmaz,
2006: 354). Buradan yola ¢ikarak meslegin, tliketim aliskanliklarini ve tiiketici
davranigini etkiledigi soylenebilir.

Gelir: Kisinin egitim, meslek ve gelir durumlarmin genelde birbiriyle
paralel oldugu kabul edilmektedir. “Kisinin gelir diizeyi, {irlin ve marka se¢imini
etkileyen baslica faktorlerdendir. Ancak tiiketicinin satin alabilme giiciinii yalnizca
geliriyle iliskilendirmek c¢ok saglikli degildir. Bu sebeple pazarlamacilar hedef
kitlelerini belirlerken genellikle tiiketicinin gelir diizeyini diger demografik
degiskenlerle birlikte degerlendirmektedirler” (Topsiimer, Elden ve Yurdakul, 2014:
104).

Alman istatistikci Engel, tiiketicilerin gelirleriyle tiiketimleri arasindaki
iliskiyi “Engel Kanunlar1” adi altinda soyle 6zetlemistir: “Tiiketicinin geliri yiizde
olarak arttikca; gida maddelerine yapilan harcamalar gelire oranla azalir. Giyim
giderleri ve zorunlu harcamalar ylizde olarak pek degismez. Liiks sayilabilecek
tiriinlere yapilan harcamalar yiizde olarak artar”. (Akt. Altunisik ve digerleri, 2007:
57):

Egitim: Kisinin egitim durumu onun daha bilingli bir tiiketici olmasina ve
daha dikkatli bir tiiketici davranigi gelistirmesini saglamasinda 6nemli bir etkendir.

Egitimli tiiketiciler, bir {riinii satin alirken sadece reklamlara giivenmek
yerine, giivendikleri ve o liriinli kullanmig bir kisinin 6nerisine kulak vermeyi tercih
ederken; egitim diizeyi diisiik olanlar, duygusal uyaricilardan olugmus reklamlarla
daha kolay ikna olabilmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006: 355).

Ayrica egitim diizeyi yiiksek olan tiiketici grubu, iirliniin markasina,
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ambalajina, icerigine, islevine, faydasina, fiyatina gibi bir¢ok ozelligine dikkat
ederek almakta; en fazla tiiketimi de gelir diizeylerine bagli olarak saglik, eglence,
kisisel bakim ve seyahat hizmetlerinde yapmaktadirlar.

Yasam Sekli (Yasam Tarzi): Tiiketicilerin zamanlarini ve paralarini nasil
harcadigi, onlarin yasam sekillerinin temelini olusturur. insanlarin ne okudugu,
nerelerde yedigi genellikle bize onlarin yasam tarzlari hakkinda ipuglart vermektedir
(Kog, 2008: 237). “Yasam tarzlarini belirlemek i¢in kullanilan en yaygin uygulama,
kisilerin aktivitelerinin, ilgi alanlarmmin ve goriislerinin soruldugu yasam tazi
boyutlarina dayanan anketlerdir” (Okumus, 2013: 16).
2.3.6.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktdrleri; aile, rol ve statiiler ile referans gruplari seklinde ii¢ birimde
ele almak miimkiindiir.

Aile: Tiketici davranigini etkileyen en énemli sosyal faktordiir, ¢ilinkii birey
aile i¢inde biiylir ve gelisir, tiiketime yonelik tutum ve davraniglarini aile iginde
ogrenmeye baslar (Okumus, 2013: 231). “Toplumsal degisme, aile kurumunu da
degisime ugratmis satin alma kararlarinda tiim aile tiyelerinin etkisini arttirmistir.
Dolayisiyla aile igerisinde iirtinii kullanan, satin alan ve iirliniin satin alinmasina
sebep olan ile karar verenler farkli olabilmektedir. Bu durum aile bireylerinin
rollerine gore degisebilmektedir” (Ulu, 2007: 22-23). Ornek vermek gerekirse,
bekarlik ve yeni evlilik donemlerinde genellikle sinema, maga gitme, konser gibi
eglence aktivitelere para harcanirken; yemek de sik sik disarida yenebilmektedir.
Kiigtik ¢ocuklu aile doneminde ise saglikli gidalar tiiketilmekte, biiylik ¢ocuklu aile
evresinde fast-food tiiketimi daha ¢ok goriilmektedir (Moghaddam, 2014: 26-27).

Rol ve Statiiler: Rol, bireyin ne yaptigini anlatirken; statii ise kisinin baska
insanlarla karsilastirildiginda sosyal yerinin neresi oldugunu ifade etmektedir.
Ogrenim durumu, yas ve cinsiyet durumu, gelir seviyesi, sahip olunan is veya
meslek, oturulan semt, medeni durumu ve dinsel kimlik gibi faktorler insanlarin
sosyal statililerinin belirlenmesinde Onemlidir. Dolayistyla kisi, aym1 anda bir¢ok
statiiye sahip olabilir. Ornegin bir birey, hem avukat, hem baba olabilir (Papatya,
2005: 223).

Insanlarin tasidiklar1 roller, onlarm tiiketici davranislar iizerinde oldukca
etkilidir. Belirli rollerin gereklerini karsilamak i¢in temel olan {iriinler vardir. Rol ile
ilgili tirtinler bazen islevsel, bazen de simgesel olarak beklentileri karsilamaktadir.

Bir satis temsilcisinin gorevini yerine getirebilmesi i¢in bir diz iistii bilgisayarinin,
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bir cep telefonunun ve bir arabasinin olmasi buna 6rnek verilebilir. (Karalar, 2009:
153-154).

Referans Gruplari: “Tiketicinin satin alma karar1 bir¢ok grup tarafindan
etkilenir. Burada birden ¢ok gruptan etkilenmenin sebebi, bireyin ihtiyaglarinin tek
bir grup tarafindan karsilanamamasi ve gruplarin kendi amaglar1 dogrultusunda
uzmanlagmis olmasidir” (Ulu, 2007: 24). Kisi, inanglarini, deger yargilarini ve
fikirlerini ifade ederken bu gruplardan faydalanmaktadir.
2.3.6.3. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kiiltiirel faktorler, sirasiyla kiiltiir, alt kiiltiir ve
sosyal siif seklinde ayrilmaktadir.

Kiiltiir: Kiltiir, toplumdaki bireyleri birbirine baglayan, bir toplumun
paylasilan ve nesilden nesile aktarilan geleneksel inanis ve degerlerinin biitlintidiir
(Karalar, 2009: 156).

“Kiiltiir bireylerin davraniglarinin, isteklerinin, ihtiyaclarinin ve satin alma
kararlarinin sekillenmesinde ¢ok biiyiik bir role sahiptir. Bireyler toplumun bir iiyesi
olduklarindan isteklerini, yasadiklart toplumun degerlerine ve normlarina gore
bicimlendirir”. Kisinin neye, neden ihtiya¢ duyacagi ve bu gereksinimi nasil
giderecegi konusunda i¢inde yasadig: toplumun genel kurallari, inanglari, normlar
dolayistyla kiiltiirti, en temel belirleyici 6zellik olarak kendini gostermektedir (Elden,
2009: 425).

Alt kiiltior:  Alt kiiltiir, “toplumda egemen olan ana kiiltiiriin disinda,
toplumun bazi kesimlerinin gelistirmis oldugu, kendilerine 6zgii deger, norm ve
tutumlarinin oldugu” kiiltiirdiir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 56).

Reklamlarda tiiketici kitlenin kiiltiirine uyan kisilerin kullanilmasi; x
markanin satis personelinin miisteriyle ortak etnik kdkene sahip kisilerden se¢ilmesi;
marka olusturma asamalarinda s6z konusu kiiltiire 6zgii resim, renk, miizik gibi
ogelerin kullanilmasi etnik alt kiiltlirlin goz oniine alindigin1 gostermektedir. Buna
ornek olarak, Lay’s marka cipsin Tiirkiye pazarina girdiginde giyimi ve konusmasi
Anadolu’ya 6zgii olan “Ayse Teyze tiplemesi” ve “Yiyin gari” repliginin uzun siire
tiiketicinin zihninde yer etmis olmasi, verilebilir. (Okumus, 2013: 264-265).

Sosyal sinif: Pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasinda en Onemli
unsurlardan biri dogru hedef tiiketici kitleyi se¢gmektir. Sosyal sinif en kisa ve 6z
haliyle, “sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelendirilmesi islemi” seklinde ifade

edilebilir (Odabasi ve Giilfidan, 2005: 96).
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Tiiketiciler i¢inde olduklar1 sosyal siniftan, olmak istedikleri sosyal gruba
gecebilmek i¢in yine tiikketim eylemini kullanirlar (Okumus, 2013: 247). Dolayisiyla,
siniflar arasi farkliliklar kapanmaya baslamistir. Batili iilkelerde alt sosyal siniftan
olan kisilerin de klasik miizik konserine gittigi, aksam yemeklerinde sarap ictigi, yurt
disinda tatil yaptigr gozlemlenmistir (Kog, 2008: 254). Buradan yola ¢ikarak,
“kisinin sosyal statiisiiniin, ne kadar paraya sahip olduguyla degil, elindeki parayi
nasil harcadigiyla degerlendirildigi” soylenebilir.
2.3.6.4. Piskolojik Faktorler

Tiiketici davranisin1 etkileyen onemli bir diger faktor ise psikolojik
faktorlerdir ve kisilik, 6grenme, algilama, motivasyon, tutumlar seklinde bagliklarin
altinda incelenir.

Kisilik: Kisilik genelde “kendine giiven, egemenlik, o6zerklik, saygi,
toplumsallagma, savunmasizlik ve uyarlanabilirlik” gibi 6zelliklerle tanimlanabilir.
Bagka bir deyisle bir bireyi, digerinden, bir tiiketiciyi diger tiiketicilerden ayiran,
temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; “insanin kendi agisindan fizyolojik,
zihinsen ve ruhsal 6zellikleri hakkinda bilgisidir”.

Ornegin, bir bilgisayar sirketi, birgok olasiligm kendine giiven, egemenlik
ve ozerklik gosterdigini kesfedebilir ve bu da bilgisayar reklamlarinin bu 6zelliklere
hitap ettigini diistindiiriir. Her kisi satin alma davranigini etkileyen farkl bir kisilige
sahip olabileceginden, kisilik, ¢evreye tutarli ve kalici tepkiler veren psikolojik
ozellikleri ifade eder (Odabas1 ve Giilfidan, 2005: 32-33).

Ogrenme: Ogrenme; bireyin yasadikca artan bilgi ve deneyiminden
faydalanarak davraniglarinda gosterdigi kalic1 degisikliklerdir.

“Tiiketici, ihtiyac1 gidermek icin harekete gegtiginde iirlinii hemen satin
almaz; ancak, Urlinli veya markayr daha Once biliyorsa, tereddiit etmeden satin
alabilir. Aksi takdirde, 6grenme siirecini degerlendirmek zaman alir. Pazarlama
yonetimi, sunduklart mal ve hizmetler i¢in daha sik mesajlar, hizli tiiketici karar
vermek miimkiin olacak ve is mesaj1 yararina Olclide hareket edecektir” (Tagytirek,
2010: 87).

Algilama: Dis diinyadaki soyut ve somut nesnelere iliskin olarak alinan
duyumsal bilgiler, algilar1 olusturmaktadir (Inceoglu, 2010: 68). “Algilama siireci,
beynimizin dis uyaranlara maruz kalmasiyla baslar. Bu, bir billboard reklami
gormek, reklam miizigi duymak, yiin kazagin yumusakligini hissetmek, yeni bir

cikolata ¢esidi tatmak ve deri ceketi koklamak seklinde gergeklesebilir”. Bunlardan
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baska cevreden gelen duyusal veriler, icsel algi olusturabilir. Ornek vermek
gerekirse, radyoda calan bir sarki, gen¢ adama ilk dansini hatirlatabilir; ilk dans ettigi
kadin diisiiniip, onun parfiimii zihninde canlanabilir (Calikusu, 2009: 207).

Motivasyon: Kelime kokeni olarak Ingilizcedeki ‘motive’ ve Latincedeki
‘movere’ sozcliklerinden gelen motivasyon (giidiillenme); “kisiyi davranisa iten, bu
davranisin stireklilik ve diizenliligini belirleyen, davranisa yon ve amag veren ¢esitli
i¢ ve dis etkenler ile bunlarin isleyisini saglayan mekanizmalardir” (Aydm, 2001:
144).

Tiiketici davraniglarindan bahsederken, fizyolojik ve psikolojik giidiiler,
birincil ve ikincil giidiiler, bilingli ve bilingalt1 giidiiler ile pozitif ve negatif giidiiler
olmak iizere bir¢ok motivasyon unsuru bulunmaktadir (Odabas1 ve Giilfidan, 2005:
41).

Maslow’un TIhtiya¢ Hiyerarsisi Kurami’ndan sonra en ¢ok bilinen
giidiilenme kuram1 Herzberg’in Cift Faktor Kurami’dir. Herzberg’in kuramina gore,
“kisiyl satin almaya motive etmesi ic¢in ihtiyaci doyurmayan faktorlerin mevcut
olmamasi tek basina yeterli degildir, ihtiyac1 doyuran faktorlerin de mevcut olmasi
gerekmektedir” (Cémert ve Durmaz, 2006: 357). Ornegin, bir iiriiniin garantisinin
olmamasi tatmin etmeyen bir 6zellik iken, iirliniin garantisinin bulunmasi da gercek
bir tatmin kaynag degildir. Burada iiriiniin kullanim kolaylig: tatmin edici bir 6zellik
olabilir (Durmaz, 2011: 51).

Tutumlar: Tutumlar; “kisinin kimi nesnelere ya da diisiincelere karsi
olumlu ya da olumsuz biligsel degerlendirmeleri, duygulart ya da egilimleridir”
(Akm, 2003: 30).Tiiketicilerin de iiriinlere ve markalara olan tutumlari, pazarlama
diinyasinda 6nem tasimaktadir.

Tiiketicinin tutumlarint degistirmek son derece zor olmaktadir. Buna bir
ornek vermek gerekirse, ABD pazarina Honda markasinin girisi verilebilir. Honda,
ABD pazarina ilk girdigi zaman, Amerikalilarin motosiklete binenlere karsi 6nyargili
bir tutum i¢inde oldugunu gérmistiir. motosiklet deyince, insanlarda deri ceketliler,
bicak gibi ¢agrisimlar yaptigini belirlemistir. Bunun {izerine ¢ok yogun bir reklam
kampanyasia girerek, “Honda iistiinde ¢ok tatli bir insan goriirsiiniiz” sloganini
islemis, cok biiylik para, zaman ve emek harcanarak Honda ABD’de sayili
motosiklet firmalarindan biri haline gelmektedir (Durmaz, 2011: 54-56).

Tutumlar, dogustan sahip olunan bir diisiinsel etkinlik degildir, degerler gibi

ebeveynler, 6gretmenler vb. vasitasiyla kazanilir ve sonradan sekillenmektedir (Akin,
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2003: 31). Kisi, ¢evresini algilamasi sonucunda edindigi bilgiler dogrultusunda
zamanla olumlu ya da olumsuz yonde tutumlar gelistirebilmektedir.
2.3.7. Reklam ve Kadin Tiiketiciler

Giliniimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢abalari
satiglarl, pazar paymi ve kart ¢ok hizli bir sekilde artirmaktadir. Ciinkii kadin
tiiketiciler tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85'ini alir veya etkiler (Ozdemir ve
Tokol, 2009: 1) Daha fazla kadin tiiketicilerin ¢alisma hayatina katilmasi, kadinlar
onemli bir satin alma karar verici ya da etkisi hem son tiiketici olarak hem de
endistriyel tliketici olarak yapmistir. Kadin tiiketicilere yonelmenin Onemli bir
nedeni, kadin tiiketiciler i¢in pazarlama faaliyetlerinin karliliginin erkek
tiiketicilerden daha yiiksek olmasidir (Barletta, 2003’ten aktaran Ozdemir ve Tokol,
2009: 11).

Tiiketim harcamalarinin kadin payimin reddedilemeyecek kadar biiyiik oldugu
ve kadmlarin miisterilerinin daha sadik miisteriler oldugu g6z oniline alindiginda,
uzun vadede isletmeler icin daha fazla kar saglayan tiiketici grubu kadinlardan
olusmaktadir. Kadin tiiketiciler ilk kez bir {irlin veya marka aldiktan sonra
begendiyse, bu iirlin veya marka kolayca vazgecmemektedir. Daha sonraki satin
almalarda, ayn1 marka veya lriine sadik kalirlar ve uzun siire is i¢in potansiyel bir
miisteri taban1 olustururlar. Kadin miisteriler harcamalarini uzun zamana yayarak ve
siirekli harcama yapmaktadir. Ornegin, erkekler giyim daha fazla harcamak miimkiin
olabilir iken, kadinlar daha az harcamak miimkiin olabilir. Bununla birlikte, kadinlar
ayni ihtiyaci tekrar tekrar ve sik araliklarla ortadan kaldirmaya ve toplamda daha
fazla harcama yapmaya caligmaktadir. Kadin tiiketicileri bu satin alma davranisini
her anlamda gosterebilir ve ekonomik giiclindeki artigla birlikte, toplam
harcamalardaki paylar1 daha fazladir ve isletmeler i¢in daha karli olabilbektedir.
Miisteri potansiyellerini artirmaya calisan isletmeler i¢in, kadin misterileri de
miisteri potansiyellerinde yatay biiyiime saglamaktadir. Bu nedenle, kadin tiiketiciler
isletmeler i¢in 6nemlidir. Buna ek olarak, etkin ve iyi hizmet verilen ve istekleri
yerine getirilen kadin misterileri, yliksek diizeyde memnuniyet ve memnuniyet
saglamaktadir. Bu, is pazarlama harcamalarinin orta veya uzun vadede kar haline
gelmesini saglayacaktir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:138-139).

Kadinlar i¢in daha cazip iirlin ve hizmetlerin olusturulmasinda iki énemli
boyut fayda ve stil olmaktadir. Her kategoride dogru olmasa da, bir¢ok kategorideki

kadinlar teknolojik ve mekanik iriinlerin i¢ ¢alismasiyla daha az ilgileniyorlar ve
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erkeklerden daha fazla baski altinda ve sadece kullanimi kolay ve giivenilir iiriinler
istemektedir. Ornegin, Ford Motor Company yeni minivan, Windstar'l tanitt1 ve bu
yaklasimdan faydalandi ve biiyiik basarilar elde etti. Araba 30 kadin miihendis ve
otomotiv tasarimcilarindan olusan bir ekip tarafindan tasarlanmistir. Dahasi, bu
kadinlarin ¢ogu anne olan kadinlardan olusmaktadir. Yenilikler, kadin tiiketicilerin
tepkilerine ve kadin olan ekip iiyelerinin deneyim ve yasam tarzlarina yansir. Yeni
Ozellikler arasinda arka kapinin kolay acilmasi, ayarlanabilir pedallar, kolay
temizlenebilir i¢ mekan, el ¢antasini saklamak i¢in giivenli bir yer ve bebek uyurken
kapt acgildiginda los kalmasi i¢in bebegin kabinindeki 15181 ayarlama o6zelligi
bulunmaktadir (Kopriicii, 2016: 20).

Isletmeler, kadinlara yonelik konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken,
ihtiyag duydugu perspektifler ilgi, duygu, sosyal sorumluluk yaratan eylemler ve
seffafliktir. Gliniimiiz kadiminin ilgisi ¢ekilmelidir. Bu ilgiyi ¢ekmek igin, isletmenin
kadin1 rahatlatma, eglendirme veya ailesine zaman ayirmasina olanak saglama gibi
yararlar saglayarak giiniiniin mutlu gegmesine nasil yardimci olacagini gosterecek
sekilde konumlandirilabilir. Kadinlar1 hedefleyen en iyi uygulamalar pembe degil,
seffaf olanlardir. Hemen hemen her kategoride, “sadece kadin i¢in” gibi acikca
karakterize edilen bir pazarlama programi her iki cinsiyette de geri tepecektir.
Bankalarin “sadece kadinlarin finansal ihtiyaclar1” seklinde konumlandirmasi veya
bilgisayar sirketlerinin “bir kadinin makinesi” gibi konumlandirma yapmas: uygun
olmamaktadir (Ulkii, 2012: 34-36).

Kadinlar markalar1 satin almazlar, kendilerine katarlar. Kadinlar markalariyla
bir iligki isterler. Kadinlar markalar1 karsilagtirarak karar alirlar. Ayrica kadinlar,
agresif markalarla iligki kurma egiliminde de degillerdir (Kopriicii, 2016: 22).

Kadin tiiketicilerini hedef alan isletmeler, kadin tiketicilerini analiz etme,
tanimlama ve anlama yeteneklerini gostererek basariya ulasacaktir. Kadinlarin, beyin
yapilari, beyin fonksiyonlari, hormonlar, diisiinme stilleri, yasam ve diinya algi
stilleri, duygusal ve rasyonellik, dikkat ve odaklanma, empati becerileri, zeka tiirleri,
vb. bu gibi farkliliklar1 olmaktadir. Bu farkliliklar ayni zamanda kadinlarin tiiketici
olarak satin alma davranislarinda farkli tutum ve davranislar sergilemelerini
saglamaktadir. Kadinlar hormonal farkliliklar nedeniyle daha az agresif ve daha az
rekabetci olmaktadir. insanlarla daha kolay iletisim halinde olup, daha samimi, daha
cevreye duyarhidir. Daha az risk severler, aynit anda birden fazla ise bakabilirler,

ayrintilara daha fazla katilirlar. Gorme, isitme, tat ve dokunma duyular1 daha
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duyarlidir. insan odakli, sefkatli ve kooperatif duygular daha geligmistir. Bir cinsiyet
aligveris stratejisinin giicli basittir: bir iiriin tasarliyor, yeni bir hizmeti tanitiyor ya da
hayatinizin en 6nemli sunumunu yapiyor olsaniz da, birisinin bir se¢im yapmasini
istersiniz. Karar ya erkek ya da kadindir ve bazen hem erkekler hem de kadinlar
tarafindan verilir. Her durumda, dikkat ¢cekmek, diger kisinin duygularini harekete
gecirmek ve bir tercih istegi olusturmak gerekmektedir (Pace, 2009: 9).

Bir kadin1 satin almaya ikna etmek icin, yiiksek sesle beyin firtinas1 yapmali,
esnek olmali ve Uriinlin yagsami ve faydalar lizerindeki etkisi hakkinda fikir ve bilgi
aligverisinde bulunmalidir. Endiselerini yiiksek sesle ifade edecektir. Endiseleri
reddedilmemeli, karar verme siireglerinde yer alacaginin farkinda olmalidir, ¢linkii
karar verme siirecindeki erkekler kadar agik olmayacaktir. Kadinlarin ne istedigini,
nasil hissetmek istediklerini bilmek karar verme siireclerinde oldukca etkili
olamaktadir. Kadinlar kesinlikle ciddiye alinmak ve saygi duymak istemektedir.
Akillica yaklasilmali ve asla hafife alinmamasi gerekmektedir. Kadinlar siirekli
dikkat gérmek ister, hayran ve 6zel olmay ister, kendi tercihleri igin 6vdii olmak
ister, dedikodu sever, konusmayi sever, paylasmay: ister, yardim etmeyi ister,
aligverisi sevmektedir. Bir iiriinii kadinlara tesvik ederken veya satarken, kadin
dilinin kullanim1 olumlu sonuglar dogurmaktadir. Ornegin, anlatimda temalar
kullanilabilir. Bir ailenin resmi, asik bir ¢ift, mutlu, neseli bir resim, basarili bir is
kadin1 resmi, ¢ocuklariyla mutlu bir annenin resmi veya bu hissi veren bir ifadeye
yer verilebilmektedir. Satiglar1 artirmak igin, kadin miisterileri onlar1 neyin
sirdiigiini anlamali ve onlarla iletisim kurma firsatlarim1 tam olarak
degerlendirmelidirler. Kadmlarin  dogustan  gelen algilarini,  6zelliklerini,
motivasyonlarint ve duygularmi anlamak, geliri artirmanin en mantikli yolu
olmaktadir (Pace, 2009: 14).

Rekabet ortaminda, giderek zorlasan hedef pazardaki kadin tiiketicileri,
pazarlama yonetiminde kadinlar1 kadin kiiltiiriine dayandirmali ve onu is kosullarina
ve stratejilerine uyarlayarak kullanmalidir. Bu pazarlama ydnetimi yaklagimini
benimseyen isletmeler, pazarda rakiplerinden ve diger isletmelerden ¢ok daha yiiksek
bir basar1 sansina sahip olmaktadir.

2.3.8. Reklam ve Kiiltiir

Pazarlamacilar, bir tilkedeki insanlarla iletisim kurmanin yan1 sira, yabanct

tilkelere hangi iirlin ve hizmetleri satabileceklerine duyarli olmas1 gerekmektedir.

Reklam, potansiyel alicilarla baglant1 kurmanin ve pazarlar yaratmanin en etkili yolu
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olmaktadir. Ancak, farkli iilkelere hitap edebilecek ve kitlelere ulagabilecek
reklamlar olusturmak da ¢esitli sorunlar yaratabilmektedir. Bu sorunlari yasamamak
i¢in, pazarlamacilarin toplumlarin, yasam bi¢imlerinin, yani kiiltiirlerinin dilleri,
gelenekleri, zevkleri, tutumlar1 ve degerleri konusunda ustaligi olmalidir. Hedef
olarak belirlenen iilkelerde bir kiiltirden ziyade farkli ve farkli 6zelliklere sahip alt
gruplar vardir. Bu farkli gruplari tek bir mesajla ele almak ve onlarda istenen
davranigi elde etmek ¢ok zordur. Uluslararasi reklam kampanyalarinda bu zorluk
daha da artmaktadir. Ciinkii bu sefer reklamveren firiiniini farkli bir iilkede
pazarlamaya calismaktadir. Bunu yapmaya c¢alisirken, kiiresel kampanya
hedeflerinden uzak durulmamalidir (Giindel, 2010: 24).

Sik stk odaklanan reklam ve Kkiiltiir arasindaki etkilesim su sekilde
aciklanabilir. Reklam iletisimi, uluslararasi pazarlamaci bir iletisim stratejisi
olustururken c¢ok dikkatli olmalidir. Bu noktada, en onemli sey bilgi aktariminda
basariya ulagsmaktir, ¢iinkil bu basari elde edildiginde, reklam hedef kitle tarafindan
algilanabilir. Bu siirecte sirket iletisim kurmak istiyor ve hedef kitle mesajlarin alicisi
olarak tanimlaniyor. Sirket, mesaj1 hedef kitle hakkinda olusturdugu kriterlere gore
kodlarken, hedef kitlenin bireysel deneyimlerine, sosyal derecelerine ve kiiltiiriine
bagl olarak mesaj ¢oziilebilir. Iste basarili olmak icin, sirket ve hedef grup ayni
kodlart kullanmalidir, bu yiizden yerel kiiltlir ana rolii oynamaktadir. Ayn1 kiiltiirii
paylasan insanlar ortak referanslara sahiptir. Uluslararasi pazarlamadaki durum,
iletisim kurmak i¢in ¢alisan hedef grubun farkli kiiltiirel referanslara sahip olmasi
durumunda karmasiktir. Sonug olarak, reklam kampanyalarinin yorumlanmasi kisisel
deneyimlere ve sosyallesmeye, resimlere, sekillere ve kelimelere bagli olmaktadir
(Kiiniigen ve Temel, 2007).

Gliniimiizde en ¢ok tartisilan konulardan biri, reklamin kiiltlirii yansitmasi
veya bir kiiltiir olusturmasidir. Bir bakis agisi, belirli bir iiriin kategorisini tiiketmek
icin gerekli kiiltiirel altyap: yoksa, reklamin bir kiiltiir olusturmasidir. Ornegin, Tiirk
toplumunun her giin dus alma aligkanligi yoktu. Ancak sampuan ireticileri,
tilketicilere yikamanin saglikli  oldugunu ve baskalarin1 etkiledigini = siirekli
hatirlatarak bu aliskanligi gelistirdiler. Sampuan tiiketimini bir ila iki giin ila yedi
giin arasinda artirarak karlarimi arttirdilar. Diger bakis agisi, reklamlarin bulundugu
kiiltiirii yansitmasidir. Reklamlar yalnizca tiiketicinin kalbini fethederek, onlarla
baglant1 kurarak ve onlar gibi diisiinerek basarili olabilir. Asagida, reklamlar

etkileyen ana kiiltiirel bilesenler bulunmaktadir (Adaci-Aydin, 2016):
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Dilin Reklamlara Etkisi: Mesaj iletmek, dilin fonksiyonlarindan bir
tanesidir. Diinyaya hitap eden reklamcilarin da en yaygin problemi; tiiketici
avantajlarini ifade ederken, {iriiniin kalitesini 6ne siirerken ve potansiyel alicilar1 ikna
ederken dilin nasil kullanilacagidir. Bunu yaparken de yerel diinya goriislerini temsil
eden kelimeler kullanilmalhidir. Bu nedenle pazarlama iletisimde dil,
disiiniildigiinden ¢ok daha fazla onemlidir. Dil, reklamlarin temel mesajlarin
olusturmada ve dolayli olarak tiiketicilerin ruh halini veya seyircinin duygularini
anlamaya ¢alisirken dogrudan etkilidir.

Dinin Reklamlara Etkisi: Din, toplum igerisinde insan iliskileri, gevre ile
kurulan iliskiler, evlilik, siinnet, torenler, kutlamalar gibi pek ¢ok ritiieli
etkilemektedir. Dindar olmayan insanlar bile, dinin sekillendirdigi bu olaylar1 uzun
zamandan beri toplumda uygulandigi icin yadirgamadan yasamaktadirlar. Din ve
toplum birbiriyle biitlinlestigi i¢in bir siire sonra olaylarin dini kaynakli olduklar bile
akla gelmemektedir. Dini inaniglarin farklihig da kiiltlirleraras: iletisimde insan
iligkilerinden tutun da reklam stratejilerine, iirlinlerin dagitim tekniklerine ve
ambalajlara kadar etkilemektedir.

Deger, Tutum ve Inanclarin Reklamlara Etkisi: Toplumlarin degerleri,
tutumlar1 ve inanglari, o ililkede yayinlanacak reklamlar iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu etki, reklam farkindaligindan ¢ekicilige ve reklam yanitina kadar uzanir.
Bu etkinin giiciinden faydalanmak i¢in sirketlerin toplumlari iyi bir sekilde
incelemeleri ve reklamlarin1 buna gore hazirlamalar1 yararli olacaktir. Renk, sayi,
toplumdan topluma farkli anlamlara sahip olabilecek sembol degerleri gibi
reklamlarin hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken diger unsurlar ve reklam
gosterilerinden 6nce mutlaka bu kiiltiirdeki degerler gézden gegirilmelidir.

Sanatin ve Miizigin Reklamlara Etkisi: Reklam, bir iirlinii ve hizmeti
tanitirken kullandig1 ara¢ ve teknikler sayesinde ve gorsel etkinlikteki giicii araciligi
ile kimilerince ¢agin sanat1 olarak yorumlanmaktadir. Konuya bu agidan yaklasan bir
goriise gore; reklam, sanattan aldigi teknikleri ve anlayiglar1 biinyesi iginde
toplamasina ragmen, tam anlami ile sanata rakip olamamistir. Buna paralel olarak
sanat ve sanat cevreleri de reklama, kendi bicimlerinden uzakta oldugunu
hissettirmiglerdir. Satin almanin gerceklestirilebilmesi i¢in Once tliketicinin,
izleyicinin iiriin reklamima yogun ilgisinin ¢ekilebilmesi gerekmektedir. Bu ilginin
olusturulabilmesi i¢in de sanat ve sanatcilardan yararlanilmaktadir. Miizik, soz,

gorlintii gibi estetik katkilar, sanat¢ilarin cabalariyla reklama eklemlenir ve onu
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izlenebilir hale getirir. Reklamcilikta kullanilan en 6nemli sanatsal araglar arasinda
cinsellik ve mizah vardir. Buna ek olarak, sarsilmaz dikkatimizi ¢eken diger ince
unsurlar da bulunmaktadir.

2.3.9. Kiiltiirel Farkhilik Olarak Miilteciler ve Reklam

Iletisim teknolojilerinin kiiresel genislemesi ve medya endiistrisinin diinya
toplumlarindaki etkinliginin artmasi, sadece sosyal bilimcilerin yirminci yiizyilin
ikinci yarisindan beri degil, ayn1 zamanda hemen hemen herkesin tartistigi giinliik
konulardan biri olmustur. 1967 yilinda Marshal McLuhan tarafindan 6ne siiriilen
““kiiresel koy”’ fikrine gore, bugiiniin ¢evre veya siireci, elektronik teknolojisi, sosyal
hayatimiz, kisisel hayatimizin tiim yoOnlerini bastan olusturur ve yeniden
olusturmaktadir. Bugiine kadar sorgulamadan kabul ettigimiz tiim fikirlerimizi, tiim
eylemlerimizi, tim kurumlarimizi goézden gecirmeliyiz, hatta degistirmeliyiz.
Kendimizi, ailemizi, komsularimizi, egitim bizim isimiz, devlet ya da yonetim bizim
ve “diger” sosyal iligkilerimizin 6nemli Ol¢iide degismektedir. Kisacasi, insanlari
birbirine baglayan giiniimiiz elektronigi diilnyamizi yeniden sekillendiriyor ve kiiresel
bir koy olarak sekillendirmektedir. Bu nedenle kiiresel medya evlerimize girmekte;
dil, din, irk, cografya veya lilke ne olursa olsun tiim hayatimizi yeniden insa
etmektedir. Sinirlarin gegirgen oldugu kiiresel bir ortamda, yerel kiiltiirleri yeniden
anlamaya ¢alismak da zorunlu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (McLuhan, 2005: 8-67;
Nergiz, 2010: 142-143).

Bilindigi tizere iilkemiz bulundugu cografya itibari ile Avrupa ve Asya
arasinda jeopolitik Onemi son derece fazla olan bir gegis koprisi roli
tistlenmektedir. Ayrica Tiirkiye’ye komsu oldugu iilkeler incelendiginde, siirekli i¢
karigikliklarin, savaslarin, devrimlerin vs. yaganmakta oldugu goriiliir. Bu durumda,
anilan sebeplerden dolayi, tilkelerini terk etmek zorunda kalan insanlarin siginmak
icin en ¢ok tercih ettikleri iilke Tiirkiye olmaktadir. Siginmacilar genellikle iilkemizi
transit iilke olarak tercih ediyor olsalar da Tiirkiye’de kalip sartli miilteci olarak
yagsamlarini siirdiirenlerin sayis1 da bir hayli yiiksektir. Birlesmis Milletler Miilteciler
Yiiksek Komiserligi (BMMYK)’ne gore miilteci, ev sahibi iilkeye yasal olarak
basvurmus ve bagvurusunun sonucunu bekleyen kisi olarak tanimlanmistir. Bu kisiler
Miilteci Sozlesmesi md.33 geregi olarak geldikleri iilkelere zorla geri
gonderilemezler. Bu kisiler miilteci statiislinii alana kadar siginmaci statiistindedir.

Bu kapsamda, basvurusu neticeleninceye kadar “mensei olan iilkeye geri



67

gondermek”™ ilkesinin geregi olarak siginmaci, geri gondermeme ilkesinden ve
insanca muamele standartlarindan yararlanma hakkina sahiptir (BMMYK, 2001: 28).
BM Miiltecilerin Hukuki Statiisiine iliskin 1951 Sézlesmesi’ne gore ise miilteci;
“irk1, dini, milliyeti, belli bir sosyal gruba mensubiyeti veya siyasi diisiinceleri
nedeniyle zulim gorecegi konusunda hakli bir korku tasiyan ve bu yiizden
tilkesinden ayrilan ve korkusu nedeniyle geri donemeyen veya donmek istemeyen

kisi” dir (Gtileg, 2006).

Ulkemiz, Cenevre Sozlesmesine “cografi sinirlama” ilkesini esas alarak
taraf olmustur. Boylelikle iilkemize Avrupa’dan herhangi miicbir bir sebeple gog
edenler miilteci olarak taninmakta, bunlarin disinda kalan iilkelerden gelenlere ise
gecici ikamet imkani saglamaktadir. Cenevre Sozlesmesi geri gonderilmeme
konusunda oldukca baskin ifadeler yer alir. Dolayisiyla iilkemiz Avrupa menseli
olmayan gocmenlere iiciincii bir {ilkeye gonderilinceye kadar ev sahipligi

yapmaktadir.

Bu husus, iilkemizde 2013 yilinda c¢ikarilan “Yabancilar ve Uluslararasi
Koruma Kanunu” ile diizenlenmistir. S6z konusu kanun miilteciler ve dolayisi ile
yabanci iilkelerden goc¢ edenlerin hukuksal diizenlemesi ile ilgili olarak ¢ikarilmis
olup kanunun 63. Maddesinde miiltecilerin iiglincii bir iilkeye yerlestirilmek sartiyla
Tiirkiye’de ikametlerine izin verilmis, hukuksal statii baglaminda ise “sartli miilteci”

ya da “ikincil koruma” statiisii sahibi olarak tanimlanmistir (Nizam, 2017).

Birlesmis Milletler Miilteciler Yiiksek Komiserligi (BMMYK) 30 Haziran
2017 tarihli Tiirkiye istatistiklerine gore, 136 bin Afganistanli, 134 bin Irakli, 32 bin
[ranli, 4 bin Somalili, 9 bin diger uyruklara sahip miilteci Tiirkiye’de iigiincii bir
iilkeye yerlestirilmek icin beklemektedir. Istatistiklere gore Avrupa kdkenli olmayan
miilteciler kategorisinde, 2017 yili itibar1 ile 3 milyon, 2018 yil1 itibart ile de 3,5
milyon Suriyeli de bulunmaktadir (Nizam, 2017; UNHCR, 2017).

Ulkeden iilkeye farklilik gosteren degerler, dil, milliyetcilik, gelenekler ve
gorenekler, yerel kiiltlirlerin ve pazarlama stratejilerinin uygulanacag: kiiltiirel bir
mesafe olusturmaktadir (Pickton ve Broderick, 2004: 179). Bu ¢alismada dolayisiyla
kilttirel farklilik olarak miilteci satatiisiinde yer alan Suriyeli kadinlarin cinsel

cekicilik igeren televizyon reklamlarina karsi tutumlari ele alinmaktadir.



UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, evreni ve Orneklemi,
kapsami ve kisitlari, arastirma yontemi, sorulari, verilerin analizine ve aragtirmada
kullanilan testlere iliskin bilgiler ele alinmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, lilkemizde miilteci statiisiinde olan Suriyeli kadin TV
izleyicilerinin cinsel c¢ekicilik unsuru igeren reklamlara karsi tutumlarmi
incelemektir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Gaziantep’te miilteci statiisiinde ikamet eden Suriyeli
gdb¢men kadmnlar olusturmaktadir. Icisleri Bakanlhigi Goc¢ Idaresi Genel
Miidiirligiiniin  13.12.2018 tarihli verilerine gore, llkemizde bulunan toplam
3.613.961 Suriyeli miiltecinin yaklasik %211, yani 420.687 miilteci Gaziantep ilinde

ikamet etmektedir. (http://www.goc.qgov.tr/icerik3/gecici-koruma)

Bu tiir nicel arastirmalarda evrene ulasmak emek ve maddiyat acisindan
maliyetli olmasi1 sebebiyle olasiliga dayali 6rneklem yontemlerinden basit mantiksal
ornekleme yoluyla evrenden kesit alinmistir. Bu Orneklem yonteminde evreni
olusturan her potansiyel katilimcinin esit temsil edilme olasiligt bulunmaktadir
(Kozak, 2014: 115). %90 giivenilirlik diizeyinde evreni temsil edecek Orneklem
sayist 271 olarak hesaplanmistir (Kozak, 2014: 113). Calismaya 310 miilteci kadin

katilimc1 dahil edilmistir.

Orneklem, arastirmada segilen evreni temsil kabiliyetine sahip ve belli kurallar
cergevesinde secilerek olusturulan temsili kiimeyi ifade etmektedir. Yansizlik ve
temsil gibi birtakim kriterler saglandiginda, orneklemin evreni temsil ettigi ve

orneklem iizerindeki bulgularin tiim evren i¢in gegerli olacag varsayilmaktadir.


http://www.goc.gov.tr/icerik3/gecici-koruma

Bu metot baglaminda, miiltecilere sahada anket uygulanmis ve anketi dolduran

miilteci kadinlar deneysel ¢calismaya dahil edilmistir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Calisma kapsaminda 1 Eylil 2018-31 Kasim 2018 tarihleri arasinda

Gaziantep'te saha arastirmasi gerceklestirilmistir.

Bu c¢alismada, anket formlarina cevap veren miiltecilerin anket formundaki
sorular1 ic¢tenlikle cevapladiklari, cevap verenlerin herhangi bir yonlendirmeye tabi
tutulmadigi, segilen Orneklemin evreni uygun olarak temsil ettigi varsayilmaistir.
Arastirmaya katilanlarin kimlik bilgileri gizli tutulmustur. Arastirmada miiltecilerin
yasadig1 diger illerden 6rneklem toplanmamustir. Toplanan verilerin giivenilirlik ve
gecerliligi, veri toplamada kullanilan anket tekniginin o6zellikleri ile siirlidir.
Arastirmanin sadece bir ilde gergeklestirilmesi, sinirliliklar1 arasinda yer almaktadir.
Bundan sonraki g¢aligmalarda daha genis bir 6rneklem kitlesinin alinmasi daha

saglikli sonuglar elde edilmesine katki saglayabilecektir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismada, nicel arastima desenlerinden deneysel arastirma metodu

kullanilmistir. Calismada tek seferlik vaka incelemesi yontemi kullanilmastir.

Deneysel arastirma metodu, arastirmacinin bagimsiz degiskenlerin seviyelerini
manipule ettigi durumlarda s6z konusudur. Diger bir deyisle, bir deneysel ¢aligmada,
aragtirmaci en az bir bagimsiz degiskenin seviyeleri lizerinde, katilimeilarin maruz
kaldig1 bu seviyelerin ne oldugunu kendisi belirleyerek, kontrol imkanina sahiptir
(Tabachnik ve Fidell, 2013). Deneysel dizaynlarda tek seferlik vaka incelemesi
(single-case research), katilimcilarin kendileri disindaki baska bir deney veya kontrol
grubu ile tutumlarini karsilastirilmak yerine, arastirmaci tarafindan manipiile edilen
bagimsiz degisken karsisinda kendi tutumlarinda olusan degisime odaklanan bir

metottur.

Bu calismadaki deneysel arastirma dizayninda manipiile edilen bagimisiz
degisken seviyeleri, cinsel ¢ekicilik iceren ve icermeyen reklam tiirlerinden

olusmaktadir. Bagimli degiskenler ise reklama tutum, markaya tutum, kisiye tutum
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ve satin alma niyetidir. Arastirmaci, her bir katilimciya cinsel ¢ekicilik igeren ve
icermeyen iki farkli reklam tiiriinii izlettirerek, tutumlar1 a¢isidan anlamli farklar olup
olmadigin1  6lgmektedir. Bu anlamda kullanilan metot, tek seferlik vaka
incelemesidir. Bu tlir desenlerde sadece bir denek grubu vardir ve bir miidahale

sonrast bagimli degisken son test olarak ol¢iiliir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 367).
3.5. Arastirma Sorular

Arastirma kapsaminda cevabi aranan sorular asagida basliklar halinde

verilmistir:
3.5.1. Reklama Yonelik Tutumlar ve Satinalma Diizeyi

1. Suriyeli miilteci kadinlarin cinsel cekicilik iceren reklama, markaya,

oynayan oyuncuya tutumlar1 ve satinalma niyeti nasildir?

2. Cinsel ¢ekicilik icermeyen reklama, markaya, oynayan oyuncuya tutum ve

satinalma niyeti nasildir?
3.5.2. Tutumlar Arasindaki fliskiler

3. Cinsel cekicilik iceren reklama yonelik tutumlar arasinda nasil bir iliski

vardir?

4. Cinsel ¢ekicilik icermeyen reklama yonelik tutumlar arasinda nasil bir iligki

vardir?
3.5.3. Tutumlar ve Satin Alma

5. Reklamlara yonelik tutumlar ve satinalma niyeti arasinda nasil bir iligki
vardir?

6. Cinsel cekicilik igeren reklama yonelik tutumlar ve egitim durumu
arasinda iliski nasildir?

7. Cinsel ¢ekicilik igermeyen reklama yonelik tutumlar ve egitim durumu
arasinda iliski nasildir?

8. Cinsel cekicilik iceren reklama yonelik satin alma niyeti ve egitim

durumu arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?
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9. Cinsel ¢ekicilik icermeyen reklama yonelik satin alma niyeti ve egitim
durumu arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

10. Cinsel cekicilik iceren reklamlara yonelik tutum ve calisma durumu
arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

11. Cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamlara yonelik tutum ve g¢alisma durumu
arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

12. Cinsel c¢ekicilik iceren reklamdaki {iriinii satin alma niyeti ve ¢alisma
durumu arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

13. Cinsel ¢ekicilik icermeyen reklamdaki tiriinii satin alma niyeti ve ¢alisma
durumu arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

14. Reklamlara yonelik tutumlar ve yas durumu arasinda nasil bir iliski
vardir?

15. Reklam iirlinilinii satin alma niyeti ve yas durumu arasinda nasil bir ilski
bulunmaktadir?

16. Cinsel ¢ekicilik iceren ve igermeyen reklamlara yonelik izleyici tutumlari

arasinda farklilik var midir?
3.6. Soru Formu ve Olcekler

Calismada katilimcilarin cinsel cekicilik iceren ve igcermeyen reklamlara
iliskin tutumlari, dort farkli 6lgek iizerinden Olclilmiistiir. Bu oOlgekler sirasiyla,
katilimcilarin izlemis olduklari reklama yonelik tutumlarini (reklama tutum), izlemis
olduklar1 reklamda tanitilan markaya yonelik tutumlarin1 (markaya tutum), reklamda
oynayan mesaj kaynagi kisiye yonelik tutumlarini (kisiye tutum) ve son olarak
reklami yapilan iirline yonelik satin alma egilimlerini (satin alma tutumu)

belirlemeye yoneliktir.

Arastirmada Suriyeli miilteci kadinlara uygulanan yapilandirilmis soru
formunun hazirlanmasinda, Bakir'm (2012) “Reklam Mesajlarmin Etkililiginde
Kaynagin Fiziksel Cekiciliginin Rolii” isimli doktora tezinde yer alan anket
sorularindan istifade edilmistir. Aragtirmaya katilmay1 kabul eden 310 katilimciya
sahada anket uygulanmistir. Katilimcilara anket Oncesinde iki farkli reklam
izlettirilmistir. iki reklamin farki, ilkinde cinsel cekicilik unsuru bulunurken, ikinci
reklamda herhangi bir cinsel c¢ekicilik unsuru bulunmamasidir. Daha sonra

yapilandirilmig soru formu yoluyla katilimcilardan iki reklamin farkli yonleriyle
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karsilastirilmasi istenmistir.

3.6.1. Reklama Yonelik Tutum

Katilimeilarin - reklama yonelik tutumlari, izlemis olduklar1 reklamin
kendisine yonelik gelistirdikleri olumlu, olumsuz veya nétr duygu ve diisiinceleri
ifade etmektedir. Bu calismada, katilimcilarin izlemis olduklar1 reklama iliskin
tutumlarin1 6lgmek amaciyla, birbirine zit ifadeler iceren 4 farkli madde sunulmustur.
Daha agik bir ifadeyle, reklama yonelik tutumlari 6lgmek amaciyla, her bir
katilimciya, reklamla ilgili 4 zit ifade yoneltilmistir. Reklama yonelik tutumlari
6lcmeyi hedefleyen bu 4 zit madde sirastyla Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1. Reklama Yénelik Tutum Olgegi

Regen 1 2 3 4 5 6 7 Reklam
kotil. Iyl.
RekIaT hos 1 2 3 4 5 6 7 Reklam
degil. hos.
Reklam Reklam
kabul 1 2 3 4 5 6 7 kabul
edilemez. edilebilir.
Reklam Reklam
tatmin edici 1 2 3 4 5 6 7 tatmin
degil. edici.

Ankete katilan katilimcilar, her satirdaki zitlik iceren ifadeyi okuduktan
sonra, bu zitliklardan hangisine ne kadar yakin olduklarini 1-7 arasindaki bir skalada
puanlamiglardir. Olumsuz ifadeye en yakin puan 1, olumlu ifadeye en yakin puan ise
7°dir. Ornegin ilk satirda katilimer izlemis oldugu reklami oldukca kétii olarak
algilamigsa 1’1, oldukca iyi olarak algilamigsa 7’yi, ikisi arasinda bir yerde (nétr)
algilamigsa da 4’1 isaretlemektedir. Bakir’in (2012: 286), yapttig1 ¢aligmada dlgegin
i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayis1 .86 olarak tesbit edilmistir. S6z konusu
olan bu caligmada ise; cinsel cekicilik iceren reklama iligkin tutum o6l¢eginin i¢
tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayisi .93, cinsel ¢ekicilik igermeyen reklama iliskin
tutum olgeginin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayisi ise .90 olarak tespit
edilmistir.

3.6.2. Markaya Yonelik Tutum
Katilimcilarin markaya yonelik tutumlari, izlemis olduklar1 reklamda tanitilan

markaya yonelik gelistirdikleri olumlu, olumsuz veya nétr duygu ve diislinceleri
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ifade etmektedir. Katilimcilarin izlemis olduklar1 reklamda tanitimi yapilan markaya
iligkin tutumlarmi 6lgmek amaciyla, birbirine zit ifadeler iceren 4 farkli madde
sunulmustur. Daha agik bir ifadeyle, markaya yonelik tutumlar1 6lgmek amaciyla, her
bir katilimciya, reklamla ilgili 4 zit ifade yoneltilmistir. Markaya yonelik tutumlari
6lcmeyi hedefleyen bu 4 zit madde sirastyla asagida sunulmustur.

Tablo 3.2. Markaya Yonelik Tutum Olgegi

Reklami
Reklami yapilan
yapilan
markadan 1 2 3 4 5 6 7 markandan
hoslandim.
hoslanmadim.
Reklam Reklam1 yapilan
yapilan markaya
markaya 1 2 3 4 5 6 7 3 1.{(
yonelik yonet
olumsuzum. olumluyum.
Reklami
yapilan marka 1 2 3 4 5 6 7 Reklamk1 y_apllan
Kotil. marka iyi.
Reklami
yapilan marka 1 2 3 4 5 6 7 Reklami yapilan
benim i¢in benim i¢in uygun.
uygun degil.

Ankete katilan katilimcilar, her satirdaki zitlik iceren ifadeyi okuduktan
sonra, bu zitliklardan hangisine ne kadar yakin olduklarini 1-7 arasindaki bir skalada
puanlamislardir. Olumsuz ifadeye en yakin puan 1, olumlu ifadeye en yakin puan ise
7°dir. Ornegin ilk satirda katilimer izlemis oldugu reklamda tanitilan markadan hig
hoslanmamigsa 1’1, ¢ok hoslanmigsa 7’yi, ikisi arasinda bir yerde (nétr) tutuma
sahipse de 4’ii isaretlemektedir. Markaya Y&nelik Tutum Olgegi Holbrook ve Batra
(1987: 404-420) tarafindan gelistirilmistir. Bakir’in (2012: 287), yapttig1 calismada
Olcegin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayist .90 olarak tesbit edilmistir. S6z
konusu olan bu ¢alismada ise; cinsel ¢ekicilik igeren markaya iliskin tutum 6lgeginin
i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayisi .97, cinsel gekicilik igermeyen reklama
iligkin tutum 6l¢eginin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (a) katsayisi ise .95 olarak tespit

edilmistir.

3.6.3. Kisiye Yonelik Tutum

Katilimeilarin reklamda oynayan kisiye yonelik tutumlari, izlemis olduklari
reklamda oynayan ve mesaj1 ileten konumundaki kisiye yonelik gelistirdikleri

olumlu, olumsuz veya notr duygu ve diisiinceleri ifade etmektedir. Katilimcilarin
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izlemis olduklar1 reklamda oynayan kisiye yonelik tutumlarimi 6lgmek amaciyla,
birbirine zit ifadeler iceren 15 farkli madde sunulmustur. Diger bir deyisle, kisiye
yonelik tutumlar1 6lgmek amaciyla, her bir katilimciya, izlemis oldugu kisiyle ilgili
15 zit ifade yoneltilmistir. Kisiye yonelik tutumlar1 6lgmeyi hedefleyen bu 15 zit
madde sirasiyla asagida sunulmustur.

Tablo 3.3. Kisiye Yonelik Tutum Olgegi

Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
cekici degil. cekici.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
klas degil. klas.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
¢irkin. giizel.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
sade. sik.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
seksi degil. seksi.
6'3;;(!%?5; ; Reklamda
& sag;l & 3 gordiigiim kisi
gam saglam
karakterli .
< karakterli.
degil.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
diiriist degil. diiriist.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
tutarsiz. tutarl.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
samimi degil. samimi.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
giivenilmez. giivenilir.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
uzman degil. uzman.
Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi gordiigiim kisi
deneyimsiz. deneyimli.
Reklamda Reklamda
gordiigim kisi gordiigim kisi
bilgisiz. bilgili.
Reklamda Reklamda
gordiigim kisi gordiigim kisi
niteliksiz. nitelikli.
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Reklamda Reklamda
gordiigiim kisi 1 2 3 4 5 6 7 gordiigiim kisi
beceriksiz. becerikli.

Ankete katilan katilimcilar, her satirdaki zitlik igeren ifadeyi okuduktan
sonra, bu zitliklardan hangisine ne kadar yakin olduklarini 1-7 arasindaki bir skalada
puanlamislardir. Olumsuz ifadeye en yakin puan 1, olumlu ifadeye en yakin puan ise
7°dir. Ornegin ilk satirda katilimci reklamda oynayan ve mesaji ileten kisiyi hig
cekici bulmuyorsa 1’1, oldukga cekici buluyorsa 7’yi, kisiyle ilgili ¢ekicilik
anlamlinda iki zit tutum arasinda bir yerde (nétr) tutuma sahipse de 4’i
isaretlemektedir. Bakir (2012: 290), yapttig1 calismada 6lgegin i¢ tutarlilik Cronbach
Alpha (o) katsayist .91 olarak tesbit edilmistir. S6z konusu olan bu caligmada ise;
cinsel cekicilik iceren reklamdaki kisiye yonelik tutum Olgeginin i¢ tutarlilik
Cronbach Alpha (o) katsayisi .91, cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamdaki kisiye
yonelik tutum Ol¢eginin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayist ise .71 olarak

tespit edilmistir.

3.6.4. Satin Alma Egilimi

Katilimcilarin reklamda tanitilan markayr satin alma egilimleri, reklami
yapilan {irlinii satin almaya yonelik gelistirdikleri olumlu, olumsuz veya nétr duygu
ve diisiinceleri ifade etmektedir. Katilimcilarin bu satin alma egilimlerini 6lgmek
amactyla, birbirine zit ifadeler iceren 3 farkli madde sunulmustur. Satin alma
egilimlerini 6lgmeyi hedefleyen bu 3 zit madde sirasiyla asagida sunulmustur.

Tablo 3.4. Satin Almaya Yonelik Tutum Olgegi

Bu iiriinii satin

alacagimi pek 1 2 3 4 5 6 Bu uru.n.u .
. satin alabilirim.
zannetmiyorum.
Bu tirtint satin Bu tirtini satin
almam 1 2 3 4 5 6 7 almam
imkansiz. miimkiin.

Bu iirlinii satin e
Bu iiriinii satin

alacagima hi¢ 1 2 3 4 5 6 7 almam

|ht_|mal ihtimal dahilinde.
vermiyorum.

Katilimcilar, her satirdaki zitlik igeren ifadeyi okuduktan sonra, bu

zitliklardan hangisine ne kadar yakin olduklarmi 1-7 arasindaki bir skalada
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puanlamislardir. Olumsuz ifadeye en yakin puan 1, olumlu ifadeye en yakin puan ise
7°dir. Ornegin ilk satirda katilimer reklamda tanitilan {iriinii satin alacagini hicbir
sekilde diisiinmiiyorsa 1’1, iirlinii satin almay1 giiclii bir sekilde diisiiniiyorsa 7’yi,
irlinii satin alma ve almama konusunda kararsiz ise (notr) 4’ii isaretlemektedir. Bu
Olgek Haley ve Case (1979: 20-32) tarafindan gelistirilmistir. Bakir (2012: 288),
yapttig1 ¢aligmada 6l¢egin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayisi .93 olarak tespit
edilmistir. S6z konusu olan bu calismada ise; cinsel ¢ekicilik iceren reklamdaki
irtinii satin almaya yonelik tutum 6l¢eginin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayisi
.97, cinsel ¢ekicilik icermeyen reklamdaki irlinii satin almaya yonelik tutum

6lgeginin i¢ tutarlilik Cronbach Alpha (o) katsayisi ise .97 olarak tespit edilmistir.

3.7. Verilerin Analizi

Calismada temel olarak, cinsel ¢ekicilik unsuru igeren ve igermeyen
reklamlara yonelik katilimcilarin vermis olduklari yanitlar karsilagtirmali olarak
analiz edilmistir. Verilerin Analizinde ve bu amagcla yapilan istatistiksel testlerde

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) programindan yararlanilmistir.

3.8. Kullanilan Testler

Yas, egitim durumu, meslek ve Gaziantep’te bulunulan yil sayis1 gibi sosyo-
demografik bilgilere iliskin verilerin analizinde frekans ve yilizdeye dayali
tanimlayict istatistik verileri kullanilmistir. Reklam, marka, kisi ve satin alamaya
yonelik tutumlarin  6rneklem grubu arasinda dagilim istatistikleri, tablolarda

ortalama, standart sapma, maksimum ve minimum degerler {izerinden sunulmustur.

Katilimcilarin izlemis olduklari1 reklamin kendisi, reklamda sunulan marka,
reklami1 sunan kisi ve reklami satin almaya yonelik tutum skorlarinin arasindaki

muhtemel iligkileri incelemek i¢in Pearson Korelasyon testleri uygulanmaistir.

Pearson korelasyon testleri, parametrik dagilim gosteren arastirmalarda
pearson korelasyon katsayis1 ile iki degisken arasindaki iliskiyi inceler, fakat bu
degiskenlerin ikisi de siireklidir. Baska bir deyisle, boy, yas, test puanm1 ve gelir gibi
belirli bir aralikta herhangi bir deger alabilen degiskenlerdir. Fakat siirekli olmayan
birgok baska degisken vardir. Bunlara siireksiz veya kategorik degisken denir. Irk,
sosyal smif, politik goriis siireksiz degisken drnekleridir (Salkind, 2015: 78).
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Diger yandan, tutumu 6l¢en puan ortalamalarinin katilimer gruplari arasinda
anlamli derecede farklilik gosterip gostermedigi, tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testleri ile analiz edilmistir. Baska bir deyisle, farkli egitim durumu ve
farkli mesleklere sahip olup olmamanin, hem cinsel c¢ekicilik igeren, hem de

icermeyen reklamlara yonelik tutumlarda farkliliklar ANOVA testi ile test edilmistir.

Ikiden fazla kategorik grubun ortalamalari arasinda anlamliligi dlgen
ANOVA testi istatistiksel olarak anlamli ise, hangi ikili gruplarin ortalama
degerlerinin farklarinin anlamli, hangilerinin ise anlamsiz oldugunu anlamak icin
post hoc testleri gergeklestirilmektedir (Montgomery, 2013). Varyanslart homojen
olan gruplarin ikili karsilagtirmalarinda en yaygin kullanilan ANOVA post hoc testi,
TUKEY HSD (Tam Olarak Onemli Fark) testidir. Tukey testi, bir degiskeni
olusturan tiim alt gruplarin ortalama farklarin1 es zamanl olarak ikili gruplar halinde
karsilastirmaktadir (Tukey, 1949). Omegin farkli egitim seviyesine sahip miilteci
kadinlarin reklama yonelik tutumlari arasindaki farkin anlamli olup olmadigi
ANOVA testi ile belirlenecektir. Fakat bu anlamli farkin, hangi egitim seviyesine
sahip gruplar arasinda oldugu (6rnegin lise mezunu olan grup ile iniversite mezunu
olan grubun reklama yonelik tutum ortalamalari arasindaki farkin anlamli olup
olmadig1 gibi) ANOVA’ni post hoc testi olan Tukey testi ile analiz edilecektir. Bu
kapsamda, katilimcilarin reklam, kisi, marka ve satin almaya yonelik tutum
ortalamalarinin, egitim, yas ve meslek gruplart baglaminda ikili olarak
karsilastirmas1 ve aradaki farkin anlamli olup olmadigi, Tukey testi kullanilarak

belirlenmistir.

T-test, iki grup arasindaki verilerin ortalamalarimin karsilastirilmast
amaciyla kullanilan bir istatistiksel testtir (Field, 2017: 665). Bu ¢alismada,
arastirmaya katilan miilteci kadinlara hem cinsel ¢ekicilik iceren hem de icermeyen
reklamlar ayr1 ayri izletilmis, daha sonra da katilimcilardan her iki reklam ve igerigi
ile 1ilgili goriisleri sorularak puanlanmigtir. Bu bakimdan, arastirmaya katilan
kadinlarin cinsel ¢ekicilik igeren ve cinsel ¢ekicilik igermeyen reklam ve igerigi ile
ilgili tutum puanlarini, eslestirilmis 6rneklem t-test yontemi ile karsilagtirmak uygun
olacaktir. Zira karsilastirilan sey iki farkli katilime1 grubunun (6rn: erkek ve kadin)
ayni degiskene iliskin puanlar1 degil, ayn1 katilimcilarin (miilteci kadinlar) farkli iki
degiskene (cinsel ¢ekicilik iceren reklam — igermeyen reklam) yonelik tutum

puanlaridir. Dolayist ile, miilteci katilimcilarin cinsel gekicilik igeren ve icermeyen
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reklama, reklamdaki kisiye, markaya ve satin almaya yonelik tutumlari, eslestirilmis

orneklem t-test metodu ile karsilagtirilmigtr.



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

4.1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu boliimde, katilimcilarin yas, egitim durumu, meslegi, ka¢ yildir
Gaziantep’te yasadigina yonelik sosyal ve demografik sorulara verdikleri yanitlar
incelenmektedir. Orneklem grubunu olusturan katilimcilarin genel yapisinin daha iyi
anlagilabilmesi amaciyla, katilimcilarin  sosyo-demografik yapisina yonelik
istatistikler, agsagida tablolar halinde sunulmaktadir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Yas Istatistikleri

N En Diisiik  En Yiiksek  Ortalama SD

Yas 310 18 65 28.71 9.95

Orneklem grubunu olusturan katilimcilarm yas istatistikleri incelendiginde,
en gen¢ katilimcinin 18, en yashh miilteci katilimcimin ise 65 yasinda oldugu,
orneklem grubunun yas ortalamasinin 28,71 oldugu ve standart sapmanin da 9,95
oldugu goriilmektedir. Yas ortalamasina bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlukla geng
kesimden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Egitim Diizeyleri

Egitim Durumu Say1 Yiizde Gegerli Yiizde  OrtalamaliYiizde
Yok 36 11.6 11.6 11.6
Ilkokul 16 5.2 5.2 16.8
Ortaokul 56 18.1 18.1 34.8
Lise 69 22.3 22.3 57.1
Lisans 130 419 41.9 99.0
Lisansiistii 3 1.0 1.0 100.0
Toplam 310 100.0 100.0

Katilimcilarin egitim diizeyleri Tablo-4.2’de sunulmustur. Katilimcilarin

Tablo-4.2°deki egitim durumlart incelendiginde, arastirmaya katilanlarin neredeyse
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yarisinin (%41.9) lisans mezunu oldugu, yaklasik beste birinin (%22.3°1) lise
mezunu oldugu, bu oranlar sirastyla %18.1 ile ortaokul, %5.2 ile ilkokul ve %1.0’
ile lisansiistli egitim diizeylerinin takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin %11,6’s1
herhangi bir egitim almamustir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Calisma Durumuna Yénelik Merkezi Egilim Istatistikleri

Meslek Sayi Yiizde Gecgerli Yiizde Toplamh Yiizde
Calismiyor 176 56.8 56.8 56.8
Ogrenci 105 33.9 33.9 90.6
Calisiyor 29 9.4 9.4 100.0
Toplam 310 100.0 100.0

Aragtirmaya katilan kisilere bakildiginda (Tablo-4.3), katilimcilarin yaridan
fazlasinin (%56.8) calismayan miiltecilerden olustugu goriilmektedir. Bu grubu,
%33.9’luk bir oran ile 6grenci grubu takip etmektedir. Herhangi bir iste ¢alisan
katilimcr miiltecilerin ise Orneklem grubunun sadece %9.4’unu olusturdugu
goriilmektedir.

Tablo 4.4. Gaziantep ilinde Ikamet Etme Yilina iliskin Istatistikler

Say1 En Diisiik  En Yiiksek Ortalama SD

Yil 310 1.0 10.00 3.91 1.67

Tablo-4.4’e bakildiginda, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin en az 1
yildir, en fazla ise 10 yildir Gaziantep’te ikamet ettigi, katilimcilarin ortalama olarak
yaklasik 4 yildir (3.91) bu sehirde yasadiklar1 ve bu ortalamanin standart sapmasinin
1.67 oldugu goriilmektedir.

4.2. Reklama Yonelik Tutumlar

Katilimeilarin izlemis olduklari reklamlara yonelik tutumlari, 4 ayr1 boyutta
incelenmistir. Her iki reklamin da, ne derece iyi/kotli oldugu, ne derece hos olup
olmadigi, ne derece kabul edilebilir olup olmadigi ve son olarak ne derece tatmin
edici olup olmadig1 1’den 7’ye kadar uzanan bir skala {izerinden hesaplanmistir. Tiim
boyutlar i¢in 1, en olumsuz tutumu, 7 ise en olumlu tutumu ifade etmektedir.
Ornegin izlenen reklamla ilgili ne derece iyi veya kétii oldugu sorusuna verilen 1
cevabi, reklamin ¢ok kotli oldugu, 7 cevabi reklamin ¢ok iyi oldugu, 4 cevabi ise

reklamin iyi ile koti arasinda bir yerde oldugu anlamina gelmektedir. Reklama
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yonelik tutumlar, katilmecilarin = verdikleri cevaplarin  ortalamas1  alinarak

degerlendirilmistir.

Tablo-4.5’te cinsel ¢ekicilikli reklama yonelik tutum degerlendirmelerinin
ortalamalari  ve standart sapmalart  sunulmustur. Tablo-4.5’te  reklam
degerlendirmelerinin 6l¢lildiigii boyutlar1 ifade eden satirlar, ortalama puanlarinin
kiiciikten biiyiige gore siralamasina gore olusturulmustur.

Tablo 4.5. Cinsel Cekicilik Igeren Reklama Yonelik Merkezi Egilim Istatistikleri

Say1 En Diisiik  En Yiiksek  Ortalama SD
Reklam hos
310 1.00 7.00 3.15 1.81
degil/hos
Reklam tatmin
edici
310 1.00 7.00 3.18 2.04
degil/tatmin
edici
Reklam
310 1.00 7.00 3.21 1.70
koti/iyi
Reklam kabul
edilemez/Kabul 310 1.00 7.00 3.26 1.98
edilebilir
Toplam 310 1.00 7.00 3.20 1.75

Tablo-4.5’te de goriildiigii gibi cinsel ¢ekicilik igeren reklam
degerlendirmelerini dlgen, 1yi/kotii, hos olup olmama, kabul edilebilir olup olmama
ve tatmin edici olup olmama maddelerinin tamaminda, Orneklem grubunun
goriislerinin 1-7 arasi skaladaki olumsuz tarafa daha yakin oldugu, tiim boyutlardaki
ortalama puanlarin, skalanin tam ortasinda bulunan 4’{in altinda oldugu, bu agidan
bakildiginda ise, cinsel ¢ekicilik iceren reklam tutumlarinda negatif yonde genel bir
trend oldugu goriilmektedir. Tiim maddelerin ortalamalar: birbirlerine oldukca yakin
olup 3,15 ile 3,26 arasinda degismektedir. Reklam1 degerlendirmek amaciyla sorulan

0lcek maddeleri arasinda en olumsuz degerlendirmeler reklamlarin hos olup olmadig:

()_(: 3.15) sorusuna verilen cevaplarda ortaya c¢ikmaktadir. En yiiksek skala

ortalamasina sahip maddenin ise reklamlarin kabul edilebilir olup olmadigi ()_(:

3.26) Olgen soruya verilen cevaplarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.6. Cinsel Cekicilik Icermeyen Reklama Yonelik Merkezi Egilim Istatistikleri

Say1 En Diisiik  En Yiiksek  Ortalama SD
Reklam 310 1.00 7.00 6.34 98
kotii/iyi
Reklam hos 310 1.00 7.00 6.38 94
degil/ hos
Reklam tatmin
edici
degil/tatmin 310 1.00 7.00 6.45 85
edici
Reklam kabul
edilemez/Kabul 310 1.00 7.00 6.49 96
edilebilir
Toplam 310 1.00 7.00 6.41 82

Tablo-4.6’ya bakildiginda, Tablo-4.5’ten farkli olarak, katilimcilarin cinsel
cekicilik icermeyen reklamlara yonelik tutumlarinda, cinsel ¢ekicilik igeren
reklamlara kiyasla ¢ok daha olumlu bir alginin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Cinsel ¢ekicilik igeren reklamlarin degerlendirildigi tiim maddelerde (iyi/kotii, hos
olup olmama, kabul edilebilir olup olmama ve tatmin edici olup olmama) tutum
ortalamas1 4’iin altinda ve negatif yonlii iken, Cinsel ¢ekicilik icermeyen reklamlarin
degerlendirildigi tiim maddelerde tutum ortalamasi 6’nin tizerinde ve pozitif
yonliidiir. Tablo-4.6’daki puan ortalamalar1 incelendiginde, cinsel ¢ekicilik
icermeyen reklamlara yonelik katilimcilar nezdinde olduk¢a olumlu bir tutumun
hakim oldugu genel bir trend goriilmektedir. Tiim boyutlarin ortalamalar1 birbirlerine
oldukca yakin olup 6,34 ile 6,49 arasinda degismektedir. Reklam1 degerlendirmek

amaciyla sorulan boyutlar arasinda en olumlu degerlendirmeler reklamin kabul
edilebilir olup olmadigi (X= 6.49) sorusuna verilen cevaplarda ortaya ¢ikmaktadir.
En diisiik skala ortalamasina sahip maddenin ise reklamin 1yi veya kotii oldugunu

()_(Z 6.34) dlcen soruya verilen cevaplarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

4.3. Markaya Yonelik Tutumlar

Katilimcilara izletilen iki farkli reklamda 6n plana ¢ikan markaya yonelik
degerlendirmeler, bu iki reklama yonelik katilimcilarin tutum puanlarinin ortalamasi
tizerinden incelenmistir. Cinsel ¢ekicilik igeren reklamda 6n plana ¢ikarilan markaya

yonelik tutum degerlendirmelerine dair istatistik bilgileri Tablo-4.7°de, cinsel



83

cekicilik icermeyen reklamda ©On plana c¢ikarilan markaya yonelik tutum
degerlendirmelerine dair istatistik bilgileri ise Tablo-4.8’de sunulmaktadir.
Tablo 4.7. Cinsel Cekicilik Igeren Markaya Y énelik Merkezi Egilim istatistikleri

En
Sayi En Diisiik Ortalama SD
Yiiksek
Marka kotii/iyi 310 1.00 7.00 3.90 2.06
Markadan
310 1.00 7.00 3.92 2.04
hoslanmadim/hoslandim
Markaya
310 1.00 7.00 3.92 2.10
olumsuzum/olumluyum
Marka uygun
310 1.00 7.00 3.96 2.14
degil/uygun
Toplam 310 1.00 7.00 3.92 2.01

Tablo-4.7’ye bakildiginda cinsel ¢ekilik igeren reklamlardaki markaya
yonelik alginin olumlu ile olumsuz tutum arasinda nétr ¢izgiye oldukca yakin
oldugu, fakat marka degerlendirmesini Ol¢en tiim maddeler (markanin iyi olup
olmadigi, markadan hoslanip hoslanmadigi, markaya olumsuz olup olmadigi ve
markanin uygun olup olmadig1) nétr ¢izgisini ifade eden 4’iin altinda oldugundan
dolay: skaladaki olumsuz algiya daha yakin oldugu gériilmektedir. Diger yandan,

katilimcilarin cinsel ¢ekilik iceren reklamlara yonelik puan ortalamalarinin birbirine
oldukg¢a yakin oldugu ()_(= 3.90 ile X= 3.96 aras1) dolayist ile reklamdaki markaya

yonelik negatife yakin tutumlarin tiim maddeler acisindan birbiri ile benzer oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4.8. Cinsel Cekicilik Icermeyen Markaya Yonelik Merkezi Egilim Istatistikleri

En
Say1 En Diisiik Ortalama SD
Yiiksek
Markadan
310 1.00 7.00 6.13 1.21
hoslanmadim/hoslandim
Markaya
310 1.00 7.00 6.19 1.24
olumsuzum/olumluyum
Marka kotii/iyi 310 1.00 7.00 6.24 1.20

Marka uygun 310 1.00 7.00 6.30 1.18
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degil/uygun

Toplam 310 1.25 7.00 6.21 1.13

Tablo-4.8’e bakildiginda cinsel ¢ekilik igermeyen reklamlardaki markaya
yonelik alginin, cinsel ¢ekilik iceren reklamdaki markaya yonelik alginin tersine, bu
algity1 olgen tim boyutlar (markanin iyi olup olmadigi, markadan hoslanip
hoslanmadigi, markaya olumsuz olup olmadigi ve markanin uygun olup olmadigi)
acisindan oldukg¢a olumlu tutumlar igerdigi goriilmektedir. Cinsel ¢ekilik icermeyen
reklamdaki marka algisina iliskin en diisiik puan ortalamasi 6.13, en yiiksek puan
ortalamasi ise 6.30’dur. Burada da, marka degerini cesitli yonleriyle Olgmeyi
hedefleyen boyutlara iliskin puan ortalamalarinin birbirlerine olduk¢a yakin oldugu
gbzlenmektedir. Diger yandan, tiim boyutlara iliskin standart sapma degerlerindeki
diistikliik, katilimcilarin bahse konu olumlu tutum konusunda birbirlerine ¢ok benzer

goriisler icerdiklerine isaret etmektedir.

4.4. Satin Almaya Yonelik Tutumlar

Bu boliimde, katilimcilarin izledikleri cinsel ¢ekicilik igeren ve icermeyen
reklamlarda bulunan markaya yonelik satin alma tutumlari, karsilastirmali olarak
incelenmigtir. Bahse konu tutumlarin Olgiimii icin 3 alt boyut Olgek maddesi
kullanilmistir (1= Bu tiriinii satin alacagimi pek zannetmiyorum/satin alabilirim; 2=
Bu iiriinii satin almam imkdnsiz/miimkiin, 3= Bu iiriinii satin alacagima hi¢ ihtimal
vermiyorum/satin almam ihtimal dahilinde).Cinsel c¢ekicilik iceren reklamda on
plana c¢ikarilan markayr satin almaya yonelik tutum degerlendirmelerine dair
istatistik bilgileri Tablo-4.9°da, cinsel gekicilik igermeyen reklamdaki markay1 satin
almaya yonelik tutum degerlendirmelerine dair istatistik bilgileri ise Tablo-4.10’da

sunulmaktadir.
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Tablo 4.9. Cinsel Cekicilik iceren Reklamdaki Markay1 Satin Alma Niyetine Y 6nelik
[statistikler

En
Say1 En Diisiik Ortalama SD
Yiiksek
Satin almam
imkansiz/satin almam 310 1.00 7.00 4.89 1.86
miimkiin
Satin alacagima hig
ihtimal
) o 310 1.00 7.00 491 1.88
vermiyorum/ihtimal
dahilinde
Satin alacagim
] o 310 1.00 7.00 4.94 1.84
zannetmiyorum/alabilirim
Toplam 310 1.00 7.00 491 1.82

Tablo-4.9’da da goriilecegi tizere, cinsel c¢ekicilik igeren reklamlardaki

markay1 satin almaya yonelik katilimer niyetleri, bu niyeti dlgen her iic madde
acisindan da yaklasik 5 ¢izgisindedir ()_(: 4.91). Bu veriler, katilimcilarin zayif da

olsa cinsel ¢ekicilik igeren reklamlardaki markay1 satin alma niyetleri bulundugunu
ortaya koymaktadir. Satin alma niyetini 6l¢gen madde ortalamalarindan en diisiigii
4.89, en yliksegi ise 4.94’tlir ve sayilar arasindaki bu yakinlik, katilimcilarin zayif
fakat tutarli bir sekilde cinsel ¢ekicilik i¢eren reklamdaki markaya yonelik satin alma

niyeti tagidiklarina isaret etmektedir.

Tablo-4.10’daki istatistik verilerine bakildiginda ise, bir onceki tabloda,
yani cinsel ¢ekilik iceren reklamlardaki markay:r satin almaya yonelik katilimct
niyetlerindeki zayif fakat olumlu tutumun, cinsel ¢ekilik icermeyen markaya yonelik
satin alma niyeti s6z konusu oldugunda cok daha giiclii bir sekilde kendisini
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma niyetini 6lgen madde ortalamalarindan en
diistigli 6.14, en yliksegi ise 6.23’tlir ve sayilar arasindaki bu yakinlik, katilimcilarin
giicli ve tutarlt bir sekilde cinsel ¢ekicilik icermeyen reklamdaki markaya yonelik
satin alma niyeti tagidiklarina isaret etmektedir. Diger yandan tiim maddeler agisinda
standart sapmadaki diisiik oran, tim katilimcilarin bu olumlu satin alma niyeti

acisindan birbirlerine oldukga yakin tutumlar sergilediklerini ifade etmektedir.
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Tablo 4.10. Cinsel Cekicilik Igermeyen Reklamdaki Markay: Satin Alma Niyetine
Yonelik Istatistikler

En
Say1 En Diisiik Ortalama SD
Yiiksek
Satin alacagimi
] o 310 1.00 7.00 6.14 1.45
zannetmiyorum/alabilirim
Satin alacagima hig
ihtimal
) o 310 1.00 7.00 6.21 1.35
vermiyorum/ihtimal
dahilinde
Satm almam
imkansiz/satin almam 310 1.00 7.00 6.23 1.36
miimkiin
Toplam 310 1.00 7.00 6.20 1.35

4.5. Reklamda Kisiye Yonelik Tutum

Bu boliimde, katilimcilarin izledikleri cinsel ¢ekicilik iceren ve icermeyen
reklamlarda oynayan kisiye yonelik tutumlari, karsilagtirmali olarak incelenmistir.
Bahse konu tutumlarin 6lglimii i¢in reklamda oynayan kisiyi degerlendirmede 15
kisisel degerlendirme maddesi kullanmlmistir (reklamlarda  gérdiigiim  kisi
cekici/cekici degil, klas/klas degil, ¢irkin/giize, sade/sik, seksi/seksi degil, saglam
karakterli/saglam  karakterli — degil,  diiriist/diiriist  degil,  tutarli/tutarsiz,
samimi/samimi degil, giivenilir/giivenilmez; uzman/uzman degil,
deneyimli/deneyimsiz, bilgili/bilgisiz, nitelikli/niteliksiz, becerikli/beceriksiz). Cinsel
cekicilik unsuru iceren reklamda oynayan kisiye yonelik tutum degerlendirmelerine
iliskin istatistik bilgileri Tablo-4.11°de, cinsel gekicilik unsuru igermeyen reklamda
oynayan kisiye yonelik tutum degerlendirmelerine iliskin istatistik bilgileri ise Tablo-
4.12°de sunulmaktadir.
Tablo 4.11. Cinsel Cekicilik Igeren Reklamda Oynayan Kisiye Yonelik Istatistikler

En
Say1 En Diisiik Ortalama SD
Yiiksek
Saglam karakterli 310 1.00 7.00 3.18 1.80

degil/karakterli

Diiriist degil/diiriist 310 1.00 7.00 3.22 1.69
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Gilivenilmez/giivenilir 310 1.00 7.00 3.29 1.84
Tutarsiz/tutarlt 310 1.00 7.00 3.29 1.71
Samimi degil/samimi 310 1.00 7.00 3.30 1.81
Bilgisiz/bilgili 310 1.00 7.00 3.59 1.99
Niteliksiz/nitelikli 310 1.00 7.00 3.94 2.07
Uzman degil/uzman 310 1.00 7.00 4.12 2.06
Deneyimsiz/deneyimli 310 1.00 7.00 414 2.05
Cirkin/giizel 310 1.00 7.00 4.16 2.25
Beceriksiz/becerikli 310 1.00 7.00 4.60 2.04
Klas degil/klas 310 1.00 7.00 5.58 1.42
Cekici degil/gekici 310 1.00 7.00 5.81 1.34
Sade/sik 310 2.00 7.00 6.09 1.14
Seksi degil/seksi 310 1.00 7.00 6.35 1.23
Toplam 310 1.20 6.93 431 1.21

Tablo-4.11°deki cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamda oynayan kisiye
yonelik tutum degerlendirmelerine bakildiginda, yukarida sunulan diger tablolarin
aksine, kisisel degerlendirme maddeleri arasinda ciddi istatistiksel farkliliklar oldugu
gdzlenmektedir. Ilging bir sekilde, katilimcilar nezdinde reklamda oynayan kisiye
yonelik atfedilen klaslik, cekicilik, seksilik ve siklik gibi giizelligi tanimlayan
ozellikler ile, saglam karakterlilik, diiriistlik, glivenilirlilik, bilgililik gibi kisisel
nitelikleri tanimlayan Ozellikler arasinda negatif yonli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Daha da ilginci, reklamda cinsel ¢ekicilik unsuru 6n plana ¢ikarilan
kisiye yonelik atfedilen giizellik ve seksilik puanlart arasinda farkliliklar

bulunmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, cinsel cekicilik unsuru igeren

reklamda oynayan kisinin oldukc¢a seksi oldugunu ()_(: 6.35) diisiiniirken, bu kisinin
giizelligi konusunda nétr bir goriise sahiptirler ()_(Z 4.16).

Cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklamda oynayan kisiye yonelik olumsuz

tutumlar (4’in altindaki puan ortalamalari), kisinin diirlist olmama ()_(: 3.22),
giivenilmez ()_(Z 3.29), tutarsiz ()_(Z 3.29), samimi olmama ()_(= 3.3), bilgisiz ()_(Z
3.59) ve niteliksiz ()_(: 3.94) olma yonlerini icermektedir.

Ayni reklamda kisiye yonelik olumlu tutumlari iceren ozellikler (4’iin
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tizerindeki puan ortalamalar1) ise, uzman olma ()_(: 4.12), deneyimli olma ()_(:
4.14), giizel olma (X= 4.16), becerikli olma (X= 4.60), klas olma (X= 5.58), ¢ekici

olma (X= 5.81) stk olma (X= 6.09) ve seksi olma (X= 6.35) ozelliklerini

icermektedir.

Reklamda cinsel ¢ekicilik unsuru 6n plana ¢ikarilarak oynayan kisinin
miilteci katilimc1 grubundaki algr diizeyleri incelendiginde, cinsellik unsuru 6n plana
¢ikan objelere yonelik ciddi bir giiven sorunu mevcut oldugu ve bu giivensizligin

objenin temsil ettigi markaya da yansiyabilecegi diistiniilmektedir.

Sonu¢ olarak, arastirmaya katilan kisilerin cinsel g¢ekicilik unsuru igceren
reklamda oynayan kisiyi saglam karakterli, giivenilir ve diiriist bulmadiklari, fakat

reklamda mesaj kaynaginda yer alan kisiyi seksi bulduklar1 goriilmektedir.

Tablo-4.12.”deki cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen reklamda oynayan kisiye
yonelik tutum degerlendirmelerine bakildiginda, bir 6nceki tablodakinin tam tersi bir
sayisal dagilim dikkat ¢ekmektedir. Katilimeilar cinsellik unsuru 6n plana

c¢ikarilmayan bir kisinin, cinsellik unsuru 6n plana ¢ikarilan kisiye kiyasla, cok daha

fazla giivenilir (X= 6.39), becerikli (X= 6.54), deneyimli (X= 6.45), bilgili (X=
6.41), nitelikli ()_(: 6.41), samimi ()_(: 6.30) ve reklamini yaptig1 alanda uzman

()_(z 6.36) olduguna inanmaktadirlar.

Tablo 4.12. Cinsel Cekicilik Igermeyen Reklamda Kisiye Yonelik Merkezi Egilim

[statistikleri

Say1 En Diisiik Yiii:ek Ortalama SD
Seksi degil/seksi 310 1.00 7.00 1.91 1.57
Cekici degil/gekici 310 1.00 7.00 2.78 1.89
Klas degil/klas 310 1.00 7.00 3.30 2.01
Sade/sik 310 1.00 7.00 3.89 2.38
Cirkin/giizel 310 1.00 7.00 5.82 1.53
Diiriist degil/diiriist 310 2.00 7.00 5.99 1.03
Tutarsiz/tutarli 310 2.00 7.00 6.10 96

Saglam karakterli 310 1.00 7.00 6.17 1.20




89

degil/karakterli

Samimi degil/samimi 310 2.00 7.00 6.30 90
Uzman degil/uzman 310 2.00 7.00 6.36 89
Giivenilmez/giivenilir 310 2.00 7.00 6.39 93
Niteliksiz/nitelikli 310 1.00 7.00 6.41 91
Bilgisiz/bilgili 310 1.00 7.00 6.41 96
Deneyimsiz/deneyimli 310 3.00 7.00 6.45 81
Beceriksiz/becerikli 310 3.00 7.00 6.54 80
Toplam 310 2.67 7.00 5.39 59

Tablo-4.12’1e benzer sekilde, bu tabloda da, katilimcilar nezdinde reklamda
oynayan kisiye yonelik atfedilen klaslik, ¢ekicilik, seksilik ve siklik gibi giizelligi
tanimlayan ozellikler ile, saglam karakterlilik, diiriistliik, giivenilirlilik, bilgililik gibi
kisisel nitelikleri tanimlayan ozellikler arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Tablo-4.12°deki verilerin bir onceki tablo verilerinden farki ise,
katilimcilarin, cinsel cekicilik unsuru 6n plana ¢ikarilmayan bir reklam figiiriinii,

digerine kiyasla ¢ok daha fazla giivenilir ve samimi bulmalaridir. Tlging bir sekilde,
cinsel g¢ekicilige konu figiire yonelik giizellik algist bir 6nceki tabloda nétr iken ()_(:
4.16), cinsel c¢ekicilik unsuru icermeyen reklam figiirline yonelik giizellik algisi
katilimcilar agisindan ¢ok daha yiiksek olmustur ()_(: 5.82). Bu durum da, cinsel

cekiciligi 6n plana cikarilan kisilere kiyasla, cinsellik objesi olarak sunulmayan

reklam figiirlerinin miiltecilere ¢ok daha giizel goriindiigiine isaret etmektedir.

Ozet olarak, arastirmaya katilan kisilerin cinsel ¢ekicilik unsuru icermeyen

reklamda oynayan kisiyi saglam karakterli, glivenilir ve diirlist bulduklar, fakat

reklamda mesaj kaynaginda yer alan kisiyi seksi ()_(Z 1.91), ¢ekici ()_(: 2.78), klas

(X= 3.30) ve sik (X= 3.89) bulmadiklari gdriilmektedir.

4.6. Tutumlar Arasindaki Iliskiler

Katilimcilarin reklama, markaya ve reklamda oynayan kisiye yonelik
tutumlari arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla yapilan Pearson Korelasyon analiz
sonuglarina gore (Tablo-4.13 ve Tablo-4.14) katilimcilarin dlgiilen tiim tutumlari
arasinda orta ve yliksek diizeylerde pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir. Bu

korrelatif iligki, cinsel ¢ekicilik unsuru icermeyen reklamlara kiyasla (Tablo-4.14),
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cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklamlardaki, reklam, marka ve reklamda oynayan
kisiye yonelik tutum skorlar1 arasinda ¢ok daha giigliidiir (Tablo-4.13).

Tablo 4.13. Cinsel Cekicilik Iceren Reklamdaki Reklam, Marka ve Reklamda
Oynayan Kisiye Yonelik Tutumlar Arasindaki Korelasyon iliskileri

Reklama Tutum Markaya Tutum Kisiye Tutum
Reklama Tutum 1 J751** .661**
Markaya Tutum J51%* 1 501**
Kisiye Tutum .661** 501** 1

** 01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo-4.13 incelendiginde, katilimcilarda, Cinsel gekicilik unsuru igeren
reklama, reklamda tanitilan markaya ve reklamda oynayan kisiye yonelik tutum
skorlar1 arasinda istatistiksel olarak yiliksek ve anlamli bir iliskinin oldugu, bu
iliskinin marka ve reklama kars1 tutum arasinda (r= .751; p= .000), reklam ve kisi
arasindaki tutum (r= .661; p= .000) ve marka ve kisi arasindaki tutuma (r= .501; r=
.000) kiyasla ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, katilimcilarin
cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamda tanmitilan markaya karsi bakis acilan ile,
reklamin kendisine yonelik takindiklar: tutum arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski
vardir. Reklama yonelik tutum diizeyi yiikseldikge reklamda tanitilan markaya
yonelik tutum da benzer dogrultuda artmaktadir.

Tablo 4.14. Cinsel Cekicilik Icermeyen Reklamdaki Reklam, Marka ve Reklamda
Oynayan Kisiye Y&nelik Tutumlar Arasindaki Korelasyon iliskileri

Reklama Tutum Markaya Tutum Kisiye Tutum
Reklama Tutum 1 .536** .296**
Markaya Tutum 536** 1 .381**
Kisiye Tutum .296** .381** 1

** 01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo4.14’deki korelasyon katsayilarina bakildiginda, en yiiksek iliski
katsayisinin reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasinda oldugu
goriilmektedir (r= .536; p= .000). Dolayisiyla katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru
icermeyen reklama yonelik tutum diizeyleri yiikseldikge, bahse konu reklamda
tanitilan markaya yonelik tutum diizeyleri de benzer sekilde artis egilimi
gostermektedir. Diger yandan, reklamda oynayan ve cinsel c¢ekicilik unsuru

icermeyen kigiye yonelik bakis agisinin, reklamin kendisi (r= .296; p= .000) ve
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tanitilan markaya yonelik (r= .381; p= .000) tutum ve degerlendirmelerle iligkisinin

nispeten daha zayif oldugu goriilmektedir.

Pozitif korelasyon iligkisi, iki degisken arasindaki hem artis hem de
azalislarin benzerlik seviyesini ifade etmektedir. Iki degisken arasindaki giiclii pozitif
iliskiyi, bu iki degiskenin linear olarak birlikte artis gdstermeleri agiklayabilecegi

gibi, birlikte linear olarak diisiis gostermeleri de acgiklayabilmektedir.

Bu agidan bakildiginda, eger reklamda oynayan kisinin cinsel c¢ekicilik
unsuru 6n planda ise (Tablo 4.13), bu kisiye yonelik olumsuz tutum, kisinin hem
icerisinde oynadigi reklamin kendisine, hem de bahse konu reklamda tanitilan
markaya yonelik tutumlarint da giiclii ve olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Diger
bir deyisle cinsel bir obje vurgusu ile tanitilan reklamlarda 6n planda olan cinsellik
izleyiciyi rahatsiz ediyorsa, bu rahatsizlik izleyicinin hem reklamin kendisine hem de
markaya olumsuz bir tutum gelistirmesine etki etmektedir. Fakat eger reklamda
oynayan kisinin cinsel g¢ekicilik unsuru 6n planda degil ise (Tablo 4.14), cinsel
¢ekicilik unsuru icermeyen kisiye yonelik izleyicilerin olumsuz tutumu, bu olumsuz
tutumun sergilendigi kisinin igerisinde oynadigi reklamin kendisine ve bahse konu
reklamda tanitilan markaya yonelik tutumlar1 ¢ok giiclii bir sekilde etkilememekte,

bir 6nceki tablo verilerine gore ¢ok daha zayif bir sekilde etkilemektedir.

4.7. Tutumlar ve Satin Alma Arasindaki iliskiler

Bu boliimde, katilimcilarin izlemis olduklari reklama, bu reklamda oynayan
kisiye ve yine bu reklamda tanitilan markaya yonelik tutumlart ile, satin alma
niyetleri arasindaki iligski, hem cinsel ¢ekicilik unsuru igeren, hem de icermeyen
reklamlar agisindan karsilastirmali olarak incelenmistir. Aradaki iliski diizeylerinin

incelenmesi amaciyla, Pearson Korelasyon testleri uygulanmistir.

Cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamlardaki bahse konu tutumlar ile satin
alma niyetleri arasindaki iligki katsayilar1 Tablo-4.15’te, cinsel ¢ekicilik unsuru
icermeyen reklamlardaki tutumlar ile satin alma niyetleri arasindaki iliski katsayilar
Tablo-4.16’da sunulmustur.

Tablo 4.15. Cinsel Cekicilik Igeren Reklamda Tutumlar ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Satin Almaya Reklama Markaya Kisiye
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Yonelik Tutum Tutum Tutum Tutum
Satin Almaya
1 .642** T27%* 520**
Yonelik Tutum
Reklama Tutum .642** 1 751** .661**
Markaya Tutum 27 J751** 1 501**
Kisiye Tutum .520** .661** 501** 1

** 01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo-4.15’teki verilere bakildiginda, satin alma niyeti ile en yiiksek pozitif
yonlii iligkiye sahip tutumun, reklamda tanitilan markaya iligkin tutum (r= .727; p=
.000) oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, cinsel ¢ekicilik unsuru igeren bir
reklamda tanitilan markanin satin alinmasini etkileyen en yliksek faktor, tanitilan
markay1 kimin tanittig1 (r=.520; p=.000) veya reklamin nasil bir sunumla izleyiciye
aktarildigindan (r= .642; p= .000) ziyade, markanin bizzat kendisine dair 6zellikler
olmaktadir. Diger yandan, cinsel ¢ekicilik unsuru iceren bir reklamda marka ve
kisiye yonelik tutumlarin da satin alma niyeti ile yiiksege yakin bir seviyede iliskili

oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.16’daki korelasyon katsayilarina bakildiginda, cinsel g¢ekicilik
unsuru icermeyen reklamda tanitilan markaya yonelik satin alma niyeti ile en ytliksek
iliskiye sahip etmenin, bir 6nceki reklam tiiriinde oldugu gibi markaya yonelik tutum
oldugu (r=.782; p= .000) goriilmektedir. Katilimcilarin reklamda tanitilan markaya
yonelik olumlu tutumlari arttik¢a, o liriinii alma egilimleri de artmaktadir. Markaya
yonelik tutumla karsilastirildiginda, hem reklamin kendisine yonelik tutumun (r=
.387; p=.000), hem de reklamda oynayan ve cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen kisiye
kars1 tutumun (r= .324; p= .000), katilimcilarin iirlinii satin alma egilimlerine orta
diizeyde fakat istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etki ettikleri goriilmektedir.
Tablo 4.16. Cinsel Cekicilik Igermeyen Reklamda Tutumlar ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Satin Almaya Reklama Markaya
Kisiye Tutum
Yonelik Tutum  Tutum Tutum
Satin Almaya
387 ** 182*%* .324**
Yonelik Tutum
Reklama Tutum 387+ 1 536** .296**

Markaya Tutum  .782** .536** 1 381**
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Kisiye Tutum 324** 296** 381** 1

** 01 diizeyinde anlamlidir.

Reklamda oynayan kisiye yonelik tutum ile satin alma egilimi arasindaki
iliski her iki reklam tiirii i¢cin karsilagtirmali olarak incelendiginde, cinsel ¢ekicilik
unsuru igeren kisiye yonelik tutumun (= .520; p= .000), cinsel ¢ekicilik unsuru
icermeyen kisiye kiyasla (r= .324; p= .000) satin alma egilimi ile daha yiiksek bir
iliskiye sahip oldugu dikkat ¢ekicidir. Bu durum, hem olumlu hem de olumsuz
anlamda, izleyicilerin cinsel ¢ekicilige bakis agis1 ile satin alma niyeti arasinda
yiiksek bir iliskiye isaret etmektedir. izleyici, reklamda oynayan Kkisinin cinsel
cekicilik vurgusuna maruz kaldiginda, bu vurgunun kendisinde yarattigi olumlu veya
olumsuz algi, satin alma egilimine de etki etmektedir. Diger yandan, eger reklami
yapilan marka, herhangi bir cinsel ¢ekicilik vurgusu 6n planda olmayan bir kisi
tarafindan tanitiliyorsa, izleyici {iriinii satin alirken, markay1 tanitan kisiye yonelik
olumlu veya olumsuz algisindan, bir 6nceki reklam tiiriine kiyasla ¢ok daha az
etkilenmektedir.

4.8. Tutumlar ve Egitim Durumu

Orneklemde yer alan katilimcilarin markaya, kisiye ve reklama yonelik
tutumlarmin egitim diizeylerine gore farklilasip farklilasmadigini test etmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) uygulanmistir.

Tablo 4.17. Cinsel Cekicilik Iceren Reklamda Tutumlarin Genel Puani ve Egitim
Durumuna iliskin ANOVA Sonuglari

Egitim _
Tutumlar N Ortalama F Testi P Degeri
Durumu
Yok 36 1.88
Tlkokul 16 2.90
Reklama Ortaokul 56 2.75
8.336 .000
Tutum Lise 69 3.40
Lisans 130 3.64
Lisansusti 3 5.16
Yok 36 251
TIkokul 16 3.64
Markaya
Ortaokul 56 4,05 5.101 .000
Tutum
Lise 69 4.23

Lisans 130 4.09
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Lisansiisti 3 6.00

Yok 36 3.60

Tlkokul 16 3.98

Kisiye Ortaokul 56 4.02

Tutum Lise 69 4.19
Lisans 130 4.72 7.438 .000

Lisansiisti 3 5.26

Tablo-4.17’de ayrintilar1 yer alan analiz sonuglarina gore, katilimcilarin
egitim seviyeleri ile Cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklama yonelik tutumlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (F= 8.336; p<.05).
Suriyeli miilteci konumunda olan katilimcilarin egitim seviyesi arttik¢a, cinsel
cekicilik iceren reklama yonelik tutum ortalamalari da olumlu yonde artis
gostermektedir. Egitim kategorileri arasindaki tutum puanlart agisindan bu farklar

istatistiksel olarak anlamlidir.

Egitim durumuna gore farklilik gosteren cinsel g¢ekicilik igeren reklamda
tutumlarinin hangi egitim diizeyleri arasinda anlamli olarak farklilastigini ortaya
koyma amaciyla ANOVA’nin post hoc testi olan Tukey testi yapilmistir. Hem
reklama, hem de reklamdaki marka ve kisiye yonelik tutumlarin hangi egitim
seviyeleri bakimindan anlamli olarak farklilastigi, ekler kisminda yer alan ikili

karsilastirma tablosunda sunulmaktadir (Bkz. EK1 Tablo-1.).

Tukey testi sonuglar1 incelendiginde, cinsel g¢ekicilik igeren reklama karsi
kars1 en ¢ok farklilasan tutum diizeylerinin, hi¢ egitim almamis katilimcilar ile egitim
almis katilimecilar arasinda oldugu goriilmektedir. Hi¢ egitim almamis miilteci

kadinlarin reklama kars1 tutum ortalamalari, tiim grup icerisinde en diisiik diizeydedir

(X= 1.88) ve bu diisiik diizey, lise (X= 3.40), lisans (X= 3.64) ve vyiiksek

lisans/doktora (X= 5.16 ) mezunu kadmlarin ortalamalarindan anlamli bir sekilde

farklidir. Egitim almamis kadinlar ile ilkokul ve ortaokul mezunu kadinlarin cinsel
cekicilik iceren reklama yonelik tutumlar1 arasindaki farkin ise anlamli olmadig:
goriilmektedir (sirastyla p=0,321 ve p=0,149). Diger tiim egitim seviyeleri igerisinde
anlamli fark barindiran tek ikili grup ise ortaokul ve lisans mezunu gruptur. Ortaokul

mezunu miilteci kadinlarin cinsel ¢ekicilik igceren reklama yonelik tutumlari, lisans
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mezunu kadinlara kiyasla daha diisiik diizeydedir (ortalama farki= -0,89) ve bu fark
istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,011).

Katilimcilarin egitim seviyeleri ile cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamda
tanitilan markaya yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmaktadir (F= 5.101; p< .05). Genel olarak bakildiginda, Suriyeli miilteci
konumunda olan katilimcilarin egitim seviyesi arttikca, reklamdaki markaya yonelik
tutum ortalamalar1 da artis gostermektedir ve egitim kategorileri arasindaki tutum
ortalamalar1 acisindan bu farklar istatistiksel olarak anlamlidir. Diger bir deyisle,
katilimcilarin egitim seviyesi, cinsel ¢ekicilik vurgulu reklamlarda tanitilan markaya

yonelik tutumlarini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tukey testi sonuclar1 markaya yonelik tutum agisindan incelendiginde,
reklama yonelik tutuma oldukg¢a benzer bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Farkli egitim
seviyelerine sahip milteci kadinlarin tutumlarindaki fark, markaya yonelik
tutumlarda da egitim almamis kadinlar ile egitim almis kadinlar arasinda anlamli

cikmaktadir. Egitim almamis kadinlarin markaya yonelik tutumu diger egitim
seviyelerine kiyasla en diisiik seviyededir ()_(: 2.51) ve bu diisiik diizey, ilkokul

mezunu grup haricinde diger tim egitim seviyesi gruplart ile karsilastirildiginda

istatistiksel olarak anlamlidir.

Spesifik olarak, egitim almamis kadinlarla ortaokul mezunu kadinlar
(p=0,003), egitim almamis kadinlarla lise mezunu kadinlar (p<0,001), egitim
almamis kadinlarla lisans mezunu kadmlar (p<0,001) ve egitim almamis kadinlarla
lisansiistii mezunu kadinlar (p=0,037) arasindaki tutum farklar1 anlamli bulunmustur.
Herhangi bir seviyede egitim almis kadinlarin markaya karsi tutumlart arasindaki

fark, higbir ikili egitim grubu agisindan anlamli bulunmamustir.

Katilimeilarin egitim seviyeleri ile cinsel g¢ekicilik unsuru igeren reklamda
oynayan kisiye yonelik tutumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir (F= 7.483; p< .05). Suriyeli miilteci konumunda olan katilimcilarin
egitim seviyesi arttikca, reklamda oynayan kisiye yonelik tutum ortalamalar1 da artis
gostermektedir ve egitim kategorileri arasindaki tutum ortalamalar1 acisindan bu
farklar istatistiksel olarak anlamlidir. Diger bir deyisle, katilimcilarin egitim seviyesi,
cinsel gekicilik vurgulu reklamlarda oynayan kisiye yonelik tutumlarini anlaml bir

sekilde etkilemektedir.
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Tukey testi sonuglar1 reklami oynayan kisiye yonelik tutum acisindan
incelendiginde, reklamin kendisine ve markaya yonelik tutum karsilagtirmalarina
kiyasla biraz daha farkli bir tablonun ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Reklam ve
markaya yonelik tutum farkliliklarinda asil belirleyici olan egitim seviyesi grubu
egitim almamis grup iken, kisiye yonelik tutum farkliliklarinda egitim almamis grup
acisindan boyle bir egilim goriilmemektedir. Her ne kadar cinsel gekicilik igeren
reklamlarda kisiye yonelik tutumlarda da egitim seviyesi arttik¢a tutum diizeylerinde
artis goriilse de, bu artisin reklam ve markaya tutum kadar farkli olmadig1 ve bu
bakimdan egitim almamis kadinlarin diger kadinlarla tutum farkinin sadece lisans
mezunu miilteci kadimnlarla karsilastirildiginda  anlamli  oldugu (p<0,001)
goriilmektedir. Egitim almamis kadinlarin diger egitim seviyesi gruplari ile tutum
farklar1 arasinda anlamli bir fark yoktur. Diger yandan, ortaokul mezunu kadinlar ile
lisans mezunu kadinlarin arasindaki tutum farkinin (-0,69) ayrica lise mezunu
kadinlar ile lisans mezunu kadinlarin arasindaki tutum farkinin (-0,52) istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir (sirastyla p<0,001 ve p=0,030).

Tablo 4.18. Cinsel Cekicilik igermeyen Reklamda Tutumlarin Genel Puani ve Egitim
Durumuna Iliskin ANOVA Sonuglari

Egitim \
Faktorler N Ortalama F Testi P Degeri
Durumu
Yok 36 6.60
Ilkokul 16 6.51
Reklama Ortaokul 56 6.22
Tutum Lise 69 6.42
1.020 406
Lisans 130 6.43
Lisansustu 3 6.33
Yok 36 6.61
Ilkokul 16 6.17
Markaya Ortaokul 56 6.09
Tutum Lise 69 5.96
1.966 .083
Lisans 130 6.29
Lisansustu 3 6.66
Yok 36 5.40
Kisiye .
Ilkokul 16 5.28
Tutum

Ortaokul 56 5.31
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Lise 69 5.26 2.498 .031
Lisans 130 5.51
Lisanstisti 3 4.84

Cinsel ¢ekicilik igermeyen reklama, reklamda tanitilan markaya ve bu
tanittimda kullanilan kisiye yonelik tutumlarin egitim durumuna gore farklilasip
farklilasmadigina  yonelik yapilan ANOVA testi sonuglar1  Tablo-4.18’de

sunulmustur.

Tablo 4.18’deki ANOVA sonuglari incelendiginde egitim seviyesinin, cinsel
cekicilik unsuru igeren reklamlar ile icermeyen reklamlar agisindan reklam, marka ve
kisiye yonelik tutumlari ile iligkisi oldukea farklilik gosterdigi goriilmektedir. Genel
olarak bakildiginda, tim egitim seviyeleri agisindan, cinsel ¢ekicilik unsuru
icermeyen reklam, marka ve kisiye yonelik tutumlarin oldukg¢a yiiksek oldugu

goriilmektedir. Ornegin herhangi bir egitim almamis katihmcilarin reklam tutum

ortalamalar1 ile ()_(= 6.60), lisansiistii egitim sahibi katilimcilarin reklam tutum
ortalamalar ()_(: 6.33) birbirine oldukca yakindir. Ayni benzerlik markaya yonelik

tutum i¢in de gecerlidir (sirasiyla X= 6.61 ve X= 6.66). Fakat kisiye yonelik

tutumlarda, tiim egitim seviyelerinde tutum puani ortalamalarinin 6 bandindan 5
bandina diistligli, diger yandan diger tutum tiirlerinden farkli olarak, kisiye yonelik

tutumlarda yiiksek lisans mezunu katilimcilarin puan ortalamalariin diger egitim
seviyelerine kiyasla yaklasitk yarim puan daha disik oldugu ()_(Z 4.84)

goriilmektedir. Bir dnceki ANOVA testinde (Tablo 4.17.), egitim seviyesi cinsel
cekicilik unsuru igeren reklamlar agisindan izleyici tutumlarina anlamli bir etki
olusturuyorken, bu tabloda farkli seviyelerde egitim durumuna sahip olmanin cinsel
cekicilik unsuru igermeyen reklamlar agisindan izleyici tutumlarin anlamli bir
farklilik olusturmadigi reklama tutum (F= 1.020; p=.406), markaya tutum (F= 1.966;
p=.083) goriilmektedir. Bunun tek istisnasinin ise kisiye yonelik tutumlar (F= 2.498;
p=.031) oldugu goriilmektedir. Bu istatistik verilerinin anlami, farkli egitim
seviyelerine sahip olmanin, cinsel ¢ekicilik unsuru icermeyen reklamlara ve bu
reklamlardaki markalara yonelik tutumlara anlamli bir etkisinin bulunmadigidir.

Yine bu veriler, farkli egitim seviyelerine sahip olmanin, cinsel ¢ekicilik unsuru
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icermeyen reklamlarda oynayan kisilere yonelik tutumlarda farklilagmaya neden

olduguna isaret etmektedir.

Ikili gruplar arasinda fark karsilastirmalarmin yapildigi Post Hoc testleri,
ancak biitiinciil ANOVA testinin anlamli ¢ikmasi durumunda yapilmaktadir. Bu
acidan, cinsel ¢ekicilik igcermeyen reklama ve markaya yonelik tutumlar arasinda
egitim seviyesi bakimimdan anlamli bir farklilik olugsmadigindan, Tukey post hoc
testleri ile ikili karsilagtirma yapilmasina ihtiya¢ duyulmamaktadir, zaten anlamlilik
marjni i¢erisinde olmayan ANOVA p degerleri, hi¢ bir ikili grup arasinda anlamli bir
fark olmadigina isaret etmektedir. Tablo-4.18’de anlaml farklilik iceren tek tutum
tiriinitin cinsel c¢ekicilik icermeyen reklamdaki kisiye yonelik oldugu (F=2.498,
p=0,031) belirtilmisti. Bu fakliligin hangi ikili egitim seviyesi gruplarinda oldugunu
ortaya koyma amaciyla ANOVA’nin post hoc testi olan Tukey testi yapilmistir.
(Bkz. EK1 Tablo-2.).

Tukey test sonucuna bakildiginda, her ne kadar ANOVA testinde cinsel
cekicilik icermeyen reklamdaki kisiye yonelik tutumun egitim seviyeleri agisindan
anlaml bir farklilik igerdigi goriilse de (p=0,031), bu farka dair istatistiksel anlamlik
degerinin marjinal sinira olduk¢a yakin oldugu ve testin F parametresi (F=2,498) ile
kendini ifade eden istatistiksel giicliniin nispeten zayif oldugu goriilmektedir. Diger
yandan, egitim seviyesi gruplarinin esit dagilmamasi ve gruplar arasi farkliliklarda en
yiiksek farka sahip olan lisansiistii katilimci grubunda sadece 3 miilteci kadinin
bulunmasi, biitlinciil (overall) ANOVA’da anlamli ¢ikan farkliliklarin ikili grup
karsilastirmast i¢in yapilan post hoc testi ile incelendiginde anlamsiz ¢ikmasina
neden oldugu goriilmektedir. Diger yandan, her ne kadar anlamlilik degeri (0,05)
icerisinde kalmasa da, lise ve lisans mezunu kadinlar arasindaki kisiye yonelik tutum
farkinin (p=0,065), marjinal anlamlilik degerine en yakin seviyede bulundugu ve

neredeyse / kismi anlamli olarak ifade edebilecegi sOylenebilecektir.

4.9. Satin Alma Niyeti ve Egitim Durumu
Orneklemde yer alan katilimcilarin reklamda tanitilan iiriinii satin alma
egilimlerinin, katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilagip farklilasmadigini test

etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) uygulanmistir.

Tablo-4.21’deki  ANOVA test sonuglart incelendiginde, katilimcilarin

egitim seviyesi yiikseldikg¢e, satin almaya yonelik tutum diizeylerinin de tutarhi bir
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sekilde yiikseldigi, egitim almamis katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru igeren
reklam {irlinlinii satin alma egilim puan ortalamasi ( X= 3.83) iken, yiiksek lisans
mezunu katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklam iiriiniinii satin alma
egilim puan ortalamasi ()_(: 6.33)’tiir. Egitim seviyeleri arasindaki bu tutarlilik puan
ortalamasi farklari, istatistiksel olarak anlamlidir (F=5.106, p<.001).

Egitim durumuna gore farklilik gosteren cinsel ¢ekicilik igeren reklamdaki
Uriini satin alma tutumlarinin hangi egitim diizeyleri arasinda anlamli olarak
farklilagtigini ortaya koyma amaciyla ANOVA’nin post hoc testi olan Tukey testi
yapilmistir (Bkz. EK1 Tablo-3).

Tablo 4.19. Cinsel Cekicilik iceren Reklamda Satin Almaya Yénelik Tutumun Genel
Puani ve Egitim Durumuna iliskin ANOVA Sonuglari

Egitim _
Faktorler N Ortalama F Testi P Degeri
Durumu
Yok 36 3.83
Satin flkokul 16 4.00
Almaya Ortaokul 56 4.96
Yonelik i
Lise 69 4,95 5106 000
Tutum Lisans 130 5.28
Lisansiisti 3 6.33

Tukey testi sonuglarina bakildiginda, her ne kadar egitim seviyesi arttikca
cinsel ¢ekicilik iceren iiriinii satin alma egilimi de artis gosterse de, bu artisin sadece
egitim almamis miilteci kadinlar ile egitim almis kadinlar arasinda anlamli oldugu,
diger yandan herhangi bir egitim seviyesine sahip gruplardan higbirinin {irlinii satin
almaya yonelik tutum ortalamasinin diger egitim gruplarindan farkinin anlaml
olmadig1 goriilmektedir. Ozel olarak belirtilecek olunursa, hi¢ egitim almamis
katilimcilar ile ortaokul mezunu katilimcilar (p=0,054), hi¢ egitim almamis
katilimcilar ile lise mezunu katilimcilar (p=0,027) ve hi¢ egitim almamis katilimcilar
ile lisans mezunu katilimcilar (p<0,001) arasindaki {iriin satin almaya yonelik tutum
ortalamasi farklarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Diger
yandan, hi¢ egitim almamis kadinlar ile ortaokul mezunu kadinlarin tutum farklarinin
anlamlilik seviyesi anlamlilik agisindan marjinal deger sinirindadir. Bu bakimdan bu
iki egitim seviyesi arasindaki tutumsal farkliligin olduk¢a simrlt oldugu

unutulmamalidir. Genis bir ¢ergeveden bakildiginda ise, Tablo-4.19.’daki post hoc
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test sonuglari, cinsel g¢ekicilik igeren reklamlardaki iirlinii satin almaya olumlu ve
olumsuz yaklasilmasini etkileyen ana unsurun, kisinin herhangi bir egitim alip

almamasi ile iliskili oldugu, eger bir miilteci kadin hi¢ egitim almamissa cinsel
cekicilik i¢eren reklamdaki iiriine oldukga mesafeli yaklagtigi ()_(: 3.83), fakat en az

ortaokul mezunu ise bu tip reklamlardaki {iriine bakis a¢isinin oldukga pozitif oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 4.20. Cinsel Cekicilik igeremeyen Reklamda Satin Almaya Yonelik Tutumun
Genel Puani ve Egitim Durumuna Iliskin ANOVA Sonuglar

Egitim _
Faktorler I N Ortalama F Testi P Degeri

Yok 36 6.60
Satin Tkokul 16 5.97

Almaya Ortaokul 56 6.14 1.494 192
Yonelik Lise 69 5.91
Tutum Lisans 130 6.28
Lisansiistii 3 6.33

Tablo-4.20’deki ANOVA test sonuglari incelendiginde, katilimeilarin tiim
egitim seviyesi diizeylerinde, birbirlerine oldukca yakin satin almaya yonelik tutum

puanlarinin bulundugu, 6rnegin hi¢ egitim almamis katilimcilarin cinsel ¢ekicilik
unsuru igermeyen reklam {iriiniinii satin alma egilim puan ortalamasi ()_(: 6.60)
iken, ylksek lisans mezunu katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen reklam
lirlinlinii satin alma egilim puan ortalamasi ()_(: 6.33)’tiir. Goriildiigi lzere, farkl

egitim seviyelerine sahip katilimcilarin satin alma tutum puanlar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamsizdir (F=1.494, p=.192). ANOVA testindeki fark anlaml
bulunmadigr i¢in de (p= .192), egitim seviyelerinin ikili gruplar halinde tutum
farklar1 agisindan karsilagtirmasini - saglayan Tukey post hoc testine gerek
duyulmamaktadir.

4.10. Tutumlar ve Calisma Durumu

Bu boliimde, miilteci statlisiinde bulunan katilimcilarin ¢alisma, ¢alismama
ve Ogrenci olma durumlarinin, her iki reklam tiirii agisindan tutumlar arasinda
anlaml farkliliklar olusturup olusturmadigi incelenmistir. Gruplar arasi fark testinde

tek-yonliic ANOVA testleri uygulanmistir. Her bir tutum tiirii i¢in hangi spesifik
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meslek gruplar1 arasinda anlamli fark bulundugu da, Tukey post hoc testleri ile

incelenmistir.

Tablo 4.21. Cinsel Cekicilik Iceren Reklamda Tutumlarin Genel Puani ve Calisma
Durumuna Iliskin ANOVA Sonuglart

Calisma

Faktorler - N Ortalama F Testi P Degeri
Caligmiyor 176 2.68
Reklama Ogrenci 105 3.86 19.678 .000
Tutum Calisiyor 29 3.93
Caligmiyor 176 3.65
Markaya Ogrenci 105 4.27 3.704 .026
Tutum Caligiyor 29 4.30
Caligmiyor 176 3.90
Kisiye Ogrenci 105 4.90
Tutum Calistyor 29 4.66 27.408 000

Tablo-4.21 incelendiginde, katilimcilarin galisma, ¢alismama ve Ogrenci
olma durumlarindaki farkliliklarin, cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklama (F=19.678,
p<.001), bu reklamda tanitilan markaya (F=3.704, p=.026) ve reklam1 tanitan kisiye
(F=27.406, p<.001) yonelik tutumlara istatistiksel olarak anlamli bir etkide
bulundugu goriilmektedir. Her {i¢ tutum tiirii agisindan da bakildiginda, calismayan
katilimcilarin, c¢alisan veya Ogrenci olan katilimcilara kiyasla tutum puan
ortalamalarinin yaklagik 1 puan geride oldugu, diger bir deyisle, calismayan
katilimcilarin, diger katilimeilara kiyasla cinsel gekicilik unsuru iceren reklamlara
daha olumsuz tutum gelistirdikleri goriilmektedir. Bu farkliliklar istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Her {i¢ tutum tirti bakimindan da hangi ikili meslek gruplar1 arasindaki

farkin anlamli oldugunun belirlenmesi i¢in Tukey post hoc testi yapilmistir (Bkz.
EK1 Tablo-4).

Tukey test sonuclar1 reklama yonelik tutum acisindan incelendiginde,
calisma durumuna gore reklama yonelik tutumlarda olusan farkliligin, caligmayan
miilteci kadinlar ile diger (¢alisan ve 6grenci) miilteci kadinlar arasinda oldugu,

cinsel ¢ekicilik iceren reklama yonelik tutumun calismayan kadinlarda oldukca
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diisiik oldugu ( X= 2.68), oysa ki bu tutumlarin hem 6grenci kadinlarda ()_(: 3.86)

hem de ¢alisan kadinlarda ()_(: 3.93) daha yiiksek oldugu, calismayan kadinlarla

diger kadinlar arasindaki her iki tutum ortalamasi farkinin da istatistiksel olarak
anlamli oldugu (sirastyla p<0,001 ve p=0,001) goriilmektedir. Diger yandan, ¢alisan

ve 6grenci olan miilteci katilimcilarin cinsel ¢ekicilik igeren reklama yonelik tutum
ortalamalarinin ()_(: 3.86 ve X= 3.93) birbirine olduk¢a yakin oldugu ve tahmin

edilebilecegi iizere bu farkin Tukey post hoc testinde anlamli olmadig1 (p=0,980)

goriilmektedir.

Tukey test sonuglart markaya yonelik tutum agisindan incelendiginde, her
lic calisma durumu grubundan sadece g¢aligmayan miilteci kadinlar ile 6grenciler
arasindaki tutum farkinin (-0,61) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0,034),
calismayanlar ile ¢alisanlar arasindaki tutum farki (-0,64) ve 6grenciler ile ¢alisanlar
arasindaki tutum farkinin (-0,02) ise istatistiksel olarak anlamli olmadig1 (sirasiyla

p=0,244 ve p=0,998) goriilmektedir. Ayrica, Tablo-21’e bakildiginda, 6grenciler ile
calisanlarin tutum ortalamalarinin birbirine olduk¢a yakin oldugu ()_(: 4.27 ve X=

4.30) anlasilmaktadir.

Tukey test sonuglar1 kisiye yonelik tutum agisindan incelendiginde, reklama
yonelik tutum tablosuna olduk¢a benzer bir sekilde, kisiye yonelik tutum farklarinin
sadece calismayan kadinlar ile digerleri arasinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Daha
acik bir ifadeyle, hem caligmayan miilteci kadinlar ile 6grenci katilimcilar arasindaki
tutum farki (-0,99), hem de calismayan miilteciler ile ¢alisan miilteciler arasindaki
tutum farki (-0,76) istatistiksel olarak anlamlidir (sirasiyla p<0,001 ve p=0,002).
Oysa ki 6grenci olan katilimcilar ile calisan katilimcilar arasinda kisiye yonelik
tutum farki (0,23) yapilan Tukey post hoc testi sonucunda anlamli bulunmamistir
(p=0,583). Her {i¢ tutum tiiriinde de temel farkin ¢alismayan miilteciler ile digerleri
arasinda olmasi, hem egitim siirecinde olan (6grenci) hem de bir sekilde egitim alip
caligma hayatina atilan kadinlarin reklamlar1 yorumlama ve olumlama bigimleri ile
calisma hayatina katilmayan miilteci kadinlarin ayni reklamlar1 yorumlama ve
olumlama bi¢imleri arasinda 6nemli farkliliklar olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.22. Cinsel Cekicilik icermeyen Reklamda Tutumlarin Genel Puami ve
Calisma Durumuna Iliskin ANOVA Sonuglari
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Faktorler ECitdm N Ortalama F Testi P Degeri
Durumu
Caligmiyor 176 6.49
Reklama Ogrenci 105 6.25 3.278 .039
Tutum Calisiyor 29 6.56
Caligmiyor 176 6.26
Markaya Ogrenci 105 6.06 2.160 117
Tutum Calisryor 29 6.51
Caligmiyor 176 5.35
Kisiye Ogrenci 105 5.42
Tutum Calisiyor 29 5.52 1242 290

Tablo-4.22 incelendiginde ise, katilimcilarin ¢aligma, ¢alismama ve 6grenci
olma durumlarindaki farkliliklarin, cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamda sadece
reklamin kendisine yonelik tutumlara istatistiksel olarak anlamli bir etkide
bulundugu (F=3.278, p=.039), bu reklamda tanitilan markaya (F=2.160, p=.117)
veya reklami tanitan kisiye (F=1.242, p=.290) yonelik tutumlara istatistiksel olarak
anlamli herhangi bir etkide bulunmadigi goriilmektedir. Zira bahse konu her iki
tutum agisindan da c¢alisan, caligmayan ve Ogrenci olan katilimcilarin puan
ortalamalar1 birbirlerine oldukc¢a yakindir. Her ne kadar calisan, calismayan ve
ogrenci olan katilimci gruplarin tutum puanlar arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli olsa da, gerek anlamlilik degeri (p=.039) gerekse de ANOVA test
parametresindeki gorece disiiklik (F=3.278), aradaki farkliligin ¢ok yiiksek

olmadigina isaret etmektedir.

ANOVA testi ile reklama yonelik tutumda goriilen giiclii olmayan ve
marjinal degere yakin anlamlihik  derecesinin, ikili  gruplar arasinda
karsilastirildiginda halen anlamli olup olmadigi, anlamli ise hangi iki grup arasinda
anlamli oldugunu belirlemek amaciyla Tukey post hoc testi yapilmistir. (Bkz. EK1
Tablo-5).

Tukey post hoc test sonuglarina bakildiginda, calismayan miilteci kadinlar
ile ogrenci olan kadinlarin cinsel cekicilik igermeyen reklama yonelik tutum
ortalamalar1 farkinin (0,23) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0,051), fakat bu
anlamligi, anlamlilik seviyesini belirleyen marjinal sinirin tam iizerinde oldugu,

dolayis1 ile bu farklardaki anlamliliktan bahsederken ihtiyatla yaklagilmasi gerektigi
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goriilmektedir. Diger yandan gerek calismayan ve ¢alisan kadinlar arasindaki tutum
farkinin (-0,07) gerekse de 6grenci olan ve ¢alisan kadinlar arasindaki tutum farkinin
(-0,31) istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir (sirasiyla p=0,890 ve

p=0,165).

4.11. Satin Alma Niyeti ve Calisma Durumu

Bu boliimde, ¢alisan, calismayan ve Ogrenci olan katilimcilarin reklam
irliniinii satin alma egilimleri (puan ortalamalar1) arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark olup olmadigi, her iki reklam tiirii agisindan karsilastirmali olarak
incelenmektedir. Gruplar arasi farklilik testleri igin tek-yonli ANOVA analizleri

uygulanmustir.

Calisan, calismayan ve 6grenci olan katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru
iceren reklamdaki {iriinii satin alma tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu

(F=6.378, p=.002) goriilmektedir. Tablo-4.23’¢ bakildiginda, satin alma egilimi en

diisiik grubun caligmayan katilimcilar ()_(: 4.61), satin alma egilimi en yiiksek

grubun ise dgrenci olan katilimecilar (X= 5.40) oldugu, tiim katilimer gruplari

acisindan cinsel c¢ekicilik unsuru igeren reklamdaki {iriinii satin alma tutumunun
olumlu yonde (skalada 4’iin tizerinde) oldugu goriilmektedir. Her iki reklam tiirti igin
satin alma tutumlarmin hangi spesifik ¢alisma diizeyleri arasinda anlamli fark
bulundugu da, Tukey post hoc testleri ile incelenmistir. (Bkz. EK1 Tablo-6).

Tablo 4.23. Cinsel Cekicilik iceren Reklamda Satin Almaya Yénelik Tutumun Genel
Puani ve Calisma Durumuna Iliskin ANOVA Sonuglari

Calisma .
Faktorler N Ortalama F Testi P Degeri
Durumu
Caligmryor 176 4.61
Satin Ogrenci 105 5.40
Almaya 6.378 .002
Yonelik Calisiyor 29 5.02

Tutum

Tukey post hoc test sonuglari incelendiginde, ¢alisan, ¢alismayan ve 6grenci
olan miilteci kadinlarin reklam iiriiniine kars: satin alma tutum farklarinin, sadece

calismayan ve 6grenci grup arasinda (-0,78) anlamli oldugu (p=0,001), ¢alismayan
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ve c¢alisan grup arasindaki tutum farki (-0,41) ve 6grenci ve ¢alisan grup arasindaki
tutum farkinin (0,37) istatistiksel olarak anlamli olmadigi (sirasiyla p=0,491 ve
p=0,576) anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, 3 farkli ¢alisma durumu igerisinde

cinsel ¢ekcilik iceren reklamlara yonelik satin alma niyetinin en yiiksek oldugu

grubun 6grenci grubu ()_(: 5.40) oldugu, en diisiik satin alma niyeti tasiyan grubun

ise calismayan kadinlarin grubu ()_(: 4.61) oldugu, bu iki grup arasindaki satin alma

niyeti bakimindan tutum farkinin ise istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (p=0,001). Sosyolojik agidan ele alindiginda, daha gen¢ ve dinamik
bir niifusu igeren Ogrenci grubunun, medyadaki toplumsal cinsiyet rollerine ve
burada kadinin temsil stereotiplerine daha fazla maruz kaldigi, bu nedenle kadinin
medyadaki cinsellik temali imgesini diger gruplara kiyasla daha fazla i¢sellestirerek
cinsel cekicilik iceren reklamlara karst daha olumlu bir tutum gelistirdigi

disiiniilebilir.

Calisan, calismayan ve 6grenci olan katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru
icermeyen reklamdaki {irlinii satin alma tutumlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmadigr (F= .357; p=.700) goriilmektedir. Tablo-4.24’e bakildiginda, her ii¢
grubun da cinsel c¢ekicilik unsuru igermeyen reklamdaki {riinii satin alma

tutumlarmin (puan ortalamalarmin) birbirlerine ¢ok yakin oldugu, c¢alisan

katilimeilarin tutum ortalamalarinin ()_(: 6.28), calismayan katilimcilarin tutum
ortalamalarinin ( X= 6.23), 6grenci olan katilimcilarin tutum ortalamalarinin ise

()_(: 6.11) oldugu goriilmektedir. Yapilan ANOVA testinde bu puan ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Diger yandan, her iig
grup acisindan da cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen reklamdaki {iriinii satin alma
tutumlarinin olduk¢a olumlu oldugu (skalada 6’nin {lizerinde) gozlenmistir. ANOVA
testinde tiim gruplar a¢isindan cinsel g¢ekicilik igermeyen iirlinlin satin alinmasina
yonelik tutum farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmadigindan dolay1 (p= 0.700),
ikili ve grup i¢i karsilastirmalara olanak saglayan Tukey post hoc testi yapilmamustir.
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Tablo 4.24. Cinsel Cekicilik igcermeyen Reklamda Satin Almaya Yénelik Tutumun
Genel Puan1 ve Calisma Durumuna Iliskin ANOVA Sonuglar

Calisma

Faktorler N Ortalama F Testi P Degeri
Durumu
Caligmiyor 176 6.23
Satin Ogrenci 105 6.11
Almaya 357 .700
Yonelik Calistyor 29 6.28
Tutum

4.12. Tutumlar ve Yas Durumu

Ormneklemde yer alan katilimcilarin markaya, kisiye ve reklama yonelik
tutumlarmin yas gruplarina goére farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) uygulanmistir. Katilimcilarin yas gruplari,
18-35 (geng yas), 36-45 (orta yas) ve 46-65 (ileri yas) olarak tanimlanmugtir.

Tablo-4.25’deki ANOVA test sonuglarina bakildiginda, geng (18-35), orta
(36-45) ve ileri (46-65) yas grubunu temsil eden miilteci kadinlarin her ti¢ tutum tiirii
(reklama, markaya ve kisiye tutum) bakimindan da tutum ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (sirasiyla F=20,013,
p<0,001; F=14,835, p<0,001 ve F=17,957, p<0,001). Diger bir ifadeyle, hem
reklama, hem reklamda tanitilan markaya, hem de bu markay: tanitan kisiye yonelik
tutum diizeylerinin, bu tutumlar1 besleyen miiltecilerin yas gruplarina gore anlamh
bir sekilde farklilastigi goriilmektedir. Farkli yas grubu icerisinde olmak, cinsel
cekicilik iceren reklama ve igerigine yonelik farklilagan tutumlara sahip olmaya etki
etmektedir.
Tablo 4.25. Cinsel Cekicilik Igeren Reklamda Tutumlarn Genel Puani ve Yas
Gruplarina Iliskin ANOVA Sonuglari

Tutumlar  Yas Grubu N Ortalama F Testi P Degeri

18-35 245 3,57
Reklama 36-45 43 1,90

30,192 0,000
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Tutum 46-65 22 1,68
18-35 245 4,23
Markaya 36-45 43 3,01 14,835 0,000
Tutum
46-65 22 239
18-35 245 452
Kisiye
i 36-45 43 3,60 17,957 0,000
46-65 22 3,46

Cinsel cekicilik iceren reklama, bu reklamda tanitilan markaya ve bu
markay1 tanitan kisiye yonelik tutum farklariin hangi yas gruplart arasinda anlaml
oldugunu test etmek amaciyla ANOVA post hoc testi olan Tukey testi uygulanmistir
(Bkz. EK1 Tablo-7).

Tukey test sonuglarina reklama yonelik tutum agisindan bakildiginda, 18-35

yas grubunu olusturan nispeten geng¢ grubun, 36-45 yas grubunu olusturan orta yas

()_(: 1.90) ve 46-65 yas grubunu olusturan ileri yas grubu katilimcilara ()_(: 1,68)

kiyasla ¢cok daha yiiksek reklam tutum ortalamasi oldugu ()_(: 3.57) ve geng

katilimcilarin diger her iki yas grubunu olusturan katilimcilarla arasidaki tutum
farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (her iki grup icin de p<0,001)
goriilmektedir. Bu durum, gen¢ miilteci kadinlarin, c¢ekicilik igceren reklamlara karsi
daha ileri yasa sahip miilteci kadinlara kiyasla ¢ok daha fazla olumlu bir tutuma
sahip oldugunu gostermektedir. Ne var ki, gen¢ katilimcilarin niifus ortalamasinin da
(3.57), dlgek skalasinda notr tutumu ifade eden 4’iin altinda olmasi, tiim yas gruplari
arasindaki tutumlarin cinsel g¢ekicilik unsuru igeren reklamlara karsi olumsuz bir
egilim icerisinde oldugunu, fakat orta ve ileri yas kadinlarda bu olumsuzlugun ¢ok

daha yiiksek diizeyde oldugu anlamina gelmektedir.

Tukey test sonuclarina reklamda tanitilan markaya yonelik tutum acisindan
bakildiginda, tipki bir Onceki paragrafta incelenen reklama yonelik tutumlarda
oldugu gibi gen¢ katilimc1 grubundan yash gruba gittikce azalan bir tutum diizeyi
trendi dikkat c¢ekmektedir. Cinsel c¢ekicilik iceren markaya yonelik tutumlar

acisindan en yliksek ortalama sahip gruplarin sirasiyla 18-35 yas arasi geng grup

()_(: 4.23), 36-45 yas arasi orta yas grubu ()_(: 3.01) ve 46-65 yas arasi ileri yas

grubu ()_(: 2.39) oldugu gorilmektedir. Reklama yonelik tutumlarla
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karsilastirildiginda, cinsel cekicilik unsuru igeren markaya yonelik tutumun geng
katilimc1 grubunda nétr ¢izgisini ifade eden 4’{in {izerine ¢iktig1, diger bir deyisle 18-
35 yas arasim temsil eden gen¢ miilteci kadinlarin cinsel ¢ekicilik unsuru igeren

reklamin kendisine yonelik olumsuz bir tutuma sahipken, ayni reklamda tanitilan
marka s6z konusu oldugunda olumlu bir tutum sergilemeye basladiklar1 (X= 4,23)

goriilmektedir. Orta ve ileri yas grubuna bakildiginda ise, yine her iki grubun da
cinsel ¢ekicilik iceren markaya negative anlamda mesafeli oldugu ve reklamin

kendisi kadar olmasa da olumsuz tutumlara sahip olundugu gézlenmektedir.

Bu gruplardan hangilerinin tutumlar arasindaki farklarin anlamli oldugunu
analiz etmek i¢in yapilan Tukey test sonuglari incelendiginde, bir 6nceki paragrafa
benzer bir sekilde, gen¢ miilteci kadinlarin nétr ¢izgisinin iizerinde olan ve pozitife
meyilli olan tutumlarinin, nétr ¢izgisinin altinda ve negative yonlii tutum benimseyen
orta ve ileri yash kadinlarin tutumlarindan ¢ok daha yiiksek diizeyde oldugu ve her
iki grupla farkin da istatistiksel olarak anlamli oldugu (her iki grup i¢in de p<0,001)
goriilmektedir. Ne var ki birbirlerine ¢ok benzer tutumlar sergileyen orta ve ileri yas

miilteci kadinlarin ¢ekicilik unsuru igeren markaya yonelik tutum diizeyleri (sirasiyla
X=23.01ve X= 2.39) arasindaki fark ise anlamli bulunmamaistir (p=0,432).
Tukey test sonuglarina reklami oynayan kisiye yonelik tutum acisindan

bakildiginda, ilk iki paragrafta goriilen “yas ilerledik¢e tutum diizeyi azalir” trendinin

kisiye yonelik tutum i¢in de s6z konusu oldugu goriilmektedir. Geng miilteci

kadinlarin reklami tanitan kisiye yonelik tutumlari ()_(: 4.52), hem orta yas
kadinlarin tutumlarindan ()_(Z 3.60), hem de ileri yas miilteci kadmlarin reklami

tanitan kisiye yonelik tutumlarindan ()_(: 3.46) daha ytiksektir ve bu farklar her iki
karsilastirma grubu ic¢in de istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,001 ve p<0,001).

Diger yandan, birbirleri ile ¢ok yakin tutum ortalamalarina sahip orta ()_(: 3.60) ve
ileri yas ()_(: 3.46) grubunu temsil eden miilteci kadinlarin bu ortalamalar
arasindaki farkin ise istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p=0,888).

Dikkat ¢ekici bir sekilde, cinsel g¢ekicilik unsuru igeren reklamdaki kisiye

yonelik tutum, reklamin kendisi ve reklamdaki markaya yonelik tutuma kiyasla tiim
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yas gruplari icin yiikselmistir. Ornegin ileri yas grubunu temsil eden miilteci

kadinlarin cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklama ve markaya tutumlari oldukga

diisiik iken ()_(: 1.68 ve X= 2.39), s6z konusu reklami tanitan kisi oldugunda bu

olumsuz tutumlar yiikselmis ve neredeyse nétr c¢izgiyi ifade eden ()_(: 3.46)

seviyesine kadar ¢ikmustir.

Cinsel c¢ekicilik icermeyen reklamdaki tutumlarin yas gruplari arasindaki
farklilik testi (ANOVA) Tablo-4.26.’da sunulmaktadir.
Tablo 4.26. Cinsel Cekicilik Igermeyen Reklamda Tutumlarin Genel Puan ve Yas
Gruplarma Iliskin ANOVA Sonuglart

Tutumlar  Yas Grubu N Ortalama F Testi P Degeri
18-35 245 6,36
Reklama 36-45 43 6,63 3,148 0,044
Tutum
46-65 22 6,68
18-35 245 6,14
Markaya 36-45 43 6,44 3,042 0,049
Tutum
46-65 22 6,66
18-35 245 539
Kisiye
Tutum 36-45 43 541 0,048 0,953
46-65 22 536

Tablo-4.26’daki ANOVA testi sonuglarina bakildiginda, reklama kars1 tutum
ve markaya kars1 tutum acisindan yas gruplarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (reklama tutum: F=3.148, p=0,044; markaya tutum:
F=3.042, p=0,049). Fakat cinsel cekicilik icermeyen reklami tanitan kisiye yonelik
tutumlarda herhangi anlamli bir fark bulunmamaktadir (F=0,048, p=0,953). Diger
yandan, hem reklama hem de markaya yonelik tutum ortalamalar1 arasindaki
farklarin birbirine ¢ok yakin oldugu, bundan dolayr da anlamlilik ve giiven araligim
temsli eden p degerinin marjinal anlamlilik sinir1 olan 0,05’e oldukca yakin oldugu
goriilmektedir. Bu veriler birlikte degerlendirildiginde, gerek reklam gerekse de
reklamda tanitilan markaya yonelik tutumlarin katilimcilarin yas gruplarina gore
farkliliginin anlamli oldugu vurgulanirken, bu anlamliligin smirli diizeyde oldugu

unutulmamalidir.

Diger yandan, her {i¢ tutum tiirii (reklam, marka ve kisi) bakimindan da yas

gruplarin1 temsil eden miiltecilerin tutum puanlarina bakildiginda, tiim yas



110

gruplarimin tiim tutum tiirlerindeki ortalamalarinin 6l¢ek skalasinin nétr ¢izgisinden
olduk¢a yukarida ve olumlu yonde oldugu dikkat cekmektedir. Oysa ki daha onceki
boliimde (Tablo-4.25) cinsel ¢ekicilik igeren reklamlara iliskin tutumlara
bakildiginda, orta ve ileri yas grubu miilteci kadinlarin tiim tutum tiirlerinde olumsuz
bir bakis ac¢ist oldugu, gen¢ katilimcilarin ise gorece olumlu bir tutuma sahip
olduklar1 goriilmekteydi. Bu acidan bakildiginda, cinsel ¢ekicilik igeren reklamlarin
genel olarak orta ve ileri yas gruplarimi irrite ederken, cinsel ¢ekicilik icermeyen
reklamlarin orta ve ileri yash miiltecilerde tam tersi agidan olduk¢a olumlu bir
izlenim uyandirdig1 goriilmektedir. Dolayist ile, cinsel ¢ekicilik iceren ve igermeyen
reklamlardaki tutumlarda asil farklilik olusturan yas gruplarinin, orta ve ileri yas

grubu oldugu sdylenebilir.

Reklam ve markaya yonelik tutumlardaki (sinirll)) anlamli farkliliklarin
hangi ikili yas gruplar1 arasinda s6z konusu oldugunun tespiti i¢in post hoc Tukey

testi gergeklestirilmistir (Bkz. EK1 Tablo-8).

Tukey post hoc test sonuglarinda da goriilecegi lizere, her ne kadar ANOVA
testinde reklam ve markaya yonelik tutumlar, yas gruplart arasindaki farkliligi
istatistiksel olarak anlamlilik marjini (0,05) igerisinde kalarak ortaya koysalar da, bu
anlamlilik degeri ve test parametresinin, bu anlamliligi ikili gruplar arasinda
belirleyecek kadar giiclii olmadigi, bu nedenle de ikili karsilastirmalar agisindan
hi¢bir yas grubunun ortalamasinin digerinden istatistiksel olarak anlamli olmadigi
goriilemktedir. ANOVA testlerinin anlamli ¢ikip, post hoc testlerinin anlamh
c¢ikmamasi, istatistiksel olarak anlamlilbik marjinine c¢ok yakin ANOVA p
degerlerinin s6z konusu oldugu, ayrica testin yeterince istatistiksel gilice sahip
olmadig1 (6rnegin gruplarin birbirlerinden ¢ok farkli ve kiiciikk 6rneklem sayisina
sahip oldugu) durumlarda s6z konusudur. Tablo-4.26’daki F ve p degerleri
incelendiginde, anlamli ¢ikan test sonucunun yeterince istatistiksel giice sahip

olmadig1 goriilmektedir.

Buradan ¢ikan sonug, cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamlara yonelik gerek
reklamin kendisine, gerekse de reklamdaki kisi veya markaya yonelik tutumlar
acisindan, geng, orta veya ileri bir yasa sahip olmanin, bu tutumlarda herhangi bir
farklilasmaya yol agmadigi olacaktir. Ger¢ekten de, gerek reklama karsi, gerekse de

markaya karst tutum ortalamalarina bakildiginda, tiim yas gruplarinda bu
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ortalamalarin ()_(: 6.14) ile ()_(: 6.66) arasinda kaldigi, dolayisi ile birbirine yakin

degerlerden olustugu goriilmektedir.

4.13. Satin Alma Niyeti ve Yas Durumu
Cinsel cekicilik iceren ve cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen reklamda
tanitilan iirlinii satin almaya yonelik tutumunun yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark

olusturup olusturmadigini incelemek amaciyla tek yonlii ANOVA testi yapilmistir
(Tablo-4.27.- Tablo-4.28.).

Tablo 4.27. Cinsel Cekicilik Igeren Reklamdaki Uriinii Satin Alma Tutumun Genel
Puani ve Yas Gruplarma Iliskin ANOVA Sonuglar1

Tutumlar  Yas Grubu N Ortalama F Testi P Degeri
18-35 245 5,23
Satin 374
Almaya 36-45 43 ! 20,013 0,000
Tutum 46-65 29 3,66

Tablo-4.27.’deki ANOVA test sonuglarina bakildiginda, geng, orta ve ileri
yas grubunu temsil eden miilteci kadinlarin tutum ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark oldugu goriilmektedir (F=20,013, p<0,001). Bu farkin hangi
ikili yas gruplar1 arasinda oldugunu anlayabilmek amaciyla Tukey post hoc testi

yapilmistir (Bkz. EK1 Tablo-9.).

Tukey testine sonucuna bakildiginda, Tablo-4.27°deki grup ortalamalarina

iliskin degerlerden de anlasilacag: iizere, birbirine ¢ok yakin tutum ortalamalarina
sahip orta yas ()_(Z 3.74) ile ileri yas ()_(Z 3.66) miilteci kadinlarin tutum

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin bulunmadig
goriilmektedir (p= 0,984). ANOVA testinin anlamli ¢ikmasimi saglayan fark, bu
gruplar arasinda cinsel c¢ekicilik igeren T{riinii almaya yonelik olumlu tutum
sergileyen geng kadinlar ile ( X=5 .23), cinsel ¢ekicilik igeren iiriinii almaya yonelik

birbirine olduk¢a yakin ve olumsuz tutumlar sergileyen orta ve ileri yas miilteci

kadinlar arasindadir (p<0,001 ve p<0,001).

Ne var ki, ilging bir sekilde, hem geng¢ miilteci kadinlarda, hem de orta ve

ileri yasa sahip kadinlarda, cinsel ¢ekicilik iceren iirlinli satin almaya yonelik tutum
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diizeyi, bu iiriiniin tanitildig1 reklama, reklami tanitan kisiye ve reklamdaki markaya
yonelik tutumlara kiyasla ¢ok daha yiiksektir. Diger bir deyisle, bir iirlinii satin alma
egilimi, o Uriinlin tanmtildig1 reklam ve reklam igerigindeki tanitim sekline karsi
gelistirilen olumsuz tutumlara ragmen azalmamaktadir.

Tablo 4.28. Cinsel Cekicilik Icermeyen Reklamdaki Uriinii Satin Alma Tutumu
Genel Puani ve Yas Gruplarina iliskin ANOVA Sonuglari

Tutumlar  Yas Grubu N Ortalama F Testi P Degeri
18-35 245 6,10
Satin
Almaya 36-45 43 6,49 3,074 0,048
Tutum 46-65 22 6,68

Tablo-4.28.’deki ANOVA test sonuglarina bakildiginda, geng, orta ve ileri
yas grubunu temsil eden miilteci kadinlarin tutum ortalamalari arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark oldugu (F=3,074, p<0,048), fakat bu farkin da bir onceki
Anova testinde oldugu gibi olduk¢a siirli bir anlamlilik derecesine sahip oldugu,
¢linkii hem ANOVA test parametresini ifade eden F degerinin (F=3,074) diisiik, hem
de p degerinin (p=0,048) marjinal sinira olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Zira

yas gruplarimi temsil eden miilteci kadinlarin satin alma egilimlerini ifade eden tutum

ortalamalarina bakildiginda, en diisiik tutum ortalamasina sahip gen¢ grup ile ()_(:

6.10) en yiiksek tutum ortalamasina sahip ileri yash grup ()_(z 6.68) arasindaki tutum

diizey farkinin 0,58 oldugu goriilmektedir.

Cinsel c¢ekicilik iceren ve igermeyen irlinlerin satin alinma tutumlari
arasindaki 6nemli bir fark, cinsel cekicilik iceren reklamlarda 6zellikle orta ve ileri
yas gruplarinin reklamlara ve igerige karsi besledigi olumsuz hisler {iriin satin alma
stireclerine yansimaz iken, cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamlarda reklam igerigine
yonelik tutum ile satin alma istegine yonelik tutum arasinda bdylesine ciddi bir
farkin s6z konusu olmamasidir. Hatirlanirsa, orta ve ileri yas gruplarinda (36-45 ve
46-65) reklamin kendisine, markaya ve kisiye yonelik tutumlar genel olarak oldukca

olumsuz olmasina ragmen, iirlin satin alma istegi bu yas gruplarinda nétr ¢izgisine
olduk¢a yaklagsmis idi ()_(: 3.66 ve X= 3.74). Fakat cinsel ¢ekicilik igermeyen

reklamlara bakildiginda, reklamin kendisi veya icerigine yonelik bu yonde olumsuz

bir tutumun olmadigi, dolayisi ile olumsuz olmayan tutumun {iriinii satin alma istegi
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acisindan da olumlu olarak siirdiiriildiigii goriilmektedir.

Satin alma tutum ortalamalar1 arasinda zayif bir sekilde goriilen anlamli
farkliligin ikili gruplar arasinda da olusup olusmadigi, eger dyleyse hangi ikili yas
gruplar arasinda farkliligin olustugunu anlayabilmek adina Tukey post hoc testi

yapilmistir (Bkz. EK1 Tablo-10.).

Tukey post hoc test sonuglarindan da anlaislacag: iizere, ANOVA testinde
biitiinciil (overall) anlamda ¢ikan fakat marjinal siira oldukca yakin olan anlamlilik
degerinin, ikili grup karsilastirmalarinda grup ortalamalarinin farklilasmasina
yetecek derecede bir istatistiksel giice sahip olmadigi anlagilmaktadir. Zira ANOVA
test parametrelerine bakildiginda, 18-35; 36-45 ve 46-65 yas gruplariin

ortalamalarinin birbirine oldukca yakin oldugu goriilecektir.

4.14. Tutumlar Arasindaki Farkhliklarin incelenmesi

Bu boélimde, katilimcilarin cinsel ¢ekicilik igeren ve igermeyen reklam,
reklamdaki marka, iirlinii tanitan kisi ve tirline yonelik satin almaya yonelik tutumlari
arasinda istatistiksel olarak anlaml diizeyde farkliliklar olup olmadig: incelenmistir.
Arastirmada her bir katilimciya hem cinsel ¢ekicilik igermeyen hem de igeren iki
farkli reklam izletilerek ayni tiirden tutumlar arasindaki farklar eslestirilmis
orneklemler t-testi ile ortaya konmustur.
Tablo 4.29. Katilmcilarin Cinsel Cekicilik Iceren ve Icermeyen Reklama

Tutumlarina Yonelik Fark Testi

Tutum Ortalama Standart Standart t
Tiirleri Sapma Hata P

Cinsel
Cekicilik

Iceren 3,20 1,75 0,10
Reklama

Tutum

Cinsel -27,03 ,001

Cekicilik
1(;errneyen 6,42 0,83 0,05
Reklama
Tutum

Tablo-4.29°da, arastirmaya katilan miilteci kadinlarin cinsel g¢ekicilik igeren

reklama yonelik tutum ortalamalari ()_(: 3,20) ile, cinsel cekicilik icermeyen

reklama yonelik tutum ortalamalar ()_(: 6,42) karsilastirilmistir. Yapilan bagimli



114

gruplar arasi t-testi analizi sonucunda, cinsel ¢ekicilik icermeyen reklama yonelik
tutumun, cinsel ¢ekicilik iceren reklama yonelik tutuma kiyasla ¢ok daha olumlu
oldugu ve aradaki bu ortalama farkinin (fark: 3,22) istatistiksel olarak anlamli
diizeyde oldugu (t(309)=-27,03; p<0,001) anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile, miilteci
kadinlar tarafindan izlenen reklamin cinsel ¢ekicilik igerip icermedigi, kadinlarin o
reklama yonelik gelistirdigi tutuma istatistiksel olarak anlamli diizeyde etki
etmektedir. Cinsel cekicilik icermeyen reklamlara yonelik gelistirilen tutum, cinsel
cekicilik i¢eren reklamlara kiyasla ¢ok daha olumludur ve iki reklam tiirii arasindaki

bu tutum farki, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,001).

Tablo 4.30. Katimcilarin Cinsel Cekicilik Igeren ve Icermeyen Markaya

Tutumlaria Yonelik Fark Testi

Tutum Ortalama Standart Standart t
Tiirleri Sapma Hata P

Cinsel
Cekicilik

Iceren 3,93 2,01 0,11
Markaya

Tutum

Cinsel -15,341 ,001

Cekicilik
igermeyen 6,22 1,14 0,06
Markaya
Tutum

Tablo-4.30.’da, arastirmaya katilan miilteci kadinlarin cinsel gekicilik igeren

markaya yonelik tutum ortalamalar ()_(: 3,93) ile, cinsel ¢ekicilik igermeyen

markaya yonelik tutum ortalamalar ()_(: 6,22) karsilagtirilmistir. Yapilan t-testi

analizi sonucunda, cinsel cekicilik icermeyen markaya yonelik tutumun, cinsel
cekicilik igeren markaya yonelik tutuma kiyasla ¢ok daha olumlu oldugu ve iki tutum
tiirli arasindaki bu ortalama farkinin (fark: 2.29) istatistiksel olarak anlamli diizeyde
oldugu (t(309)=-15,341; p<0,001) anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile, reklamda
tanitilan markanin cinsel cekicilik icerip igermedigi, kadinlarin o markaya yonelik
gelistirdigi tutuma istatistiksel olarak anlamli diizeyde etki etmektedir. Cinsel
cekicilik icermeyen reklamda tanitilan markaya yonelik gelistirilen tutum, cinsel

cekicilik i¢eren reklamda tanitilan markaya kiyasla ¢ok daha olumludur ve iki marka
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tiirii arasindaki bu tutum farki, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,001).
Tablo 4.31. Katilimcilarin Cinsel Cekicilik Igeren ve icermeyen Uriinii Satin Alma

Tutumlarina Yonelik Fark Testi

Tutum Ortalama Standart Standart t
Tiirleri Sapma Hata P

Cinsel
Cekicilik
Iceren Satin
Alma Tutum

4,92 1,82 0,10

Cinsel -8,98 ,001
Cekicilik
Icermeyen 6,20 1,35 0,08
Satin Alma
Tutum

Tablo-4.31°de, arastirmaya katilan miilteci kadinlarin cinsel ¢ekicilik igeren

reklamda tanitilan {iriinii satin almaya yonelik tutum ortalamalari ()_(: 4,92) ile,

cinsel ¢ekicilik igermeyen iiriinii satin almaya yonelik tutum ortalamalari ()_(: 6,20)

karsilastirilmistir. Yapilan t-testi analizi sonucunda, cinsel ¢ekicilik icermeyen tirlinii
satin almaya yonelik tutumun, cinsel cekicilik igeren {iriinii satin almaya yonelik
tutuma kiyasla ¢ok daha olumlu oldugu ve iki tutum tiirii arasindaki bu ortalama
farkinin (fark: 1,28) istatistiksel olarak anlamli diizeyde oldugu (t(309)=-8,98;
p<0,001) anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile izlenen reklamin cinsel gekicilik igerip
icermedigi, kadinlarin reklamda tanitilan iirlinii satin almaya yonelik gelistirdigi
tutuma istatistiksel olarak anlamli diizeyde etki etmektedir. Cinsel ¢ekicilik
icermeyen reklamda tanitilan iiriinii satin almaya yonelik gelistirilen tutum, cinsel
cekicilik iceren reklamdaki tiriine kiyasla cok daha olumludur ve iki farkli reklamda
tanitilan drlinleri satin almaya yonelik bu tutum farki, istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,001).

Tablo 4.32. Katilimeilarin Cinsel Cekicilik Igeren ve Igermeyen Kisiye Tutumlarina
Yonelik Fark Testi

Tutum Ortalama Standart Standart T 0
Tiirleri Sapma Hata
Cinsel
_ Gekicilik 432 1,22 0,07
Iceren Kisiye
Tutum -14,97 ,001
Cinsel
Cekicilik 5,39 0,60 0,03

Icermeyen
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Kisiye
Tutum

Tablo-4.32.’de, arastirmaya katilan miilteci kadinlarin cinsel gekicilik igeren

reklamdaki kisiye yoOnelik tutum ortalamalari ()_(: 4.32) ile cinsel c¢ekicilik

icermeyen  reklamdaki  kisiye yoOnelik tutum  ortalamalari ()_(: 5.39)

karsilastirilmistir.  Yapilan t-testi analizi sonucunda, cinsel c¢ekicilik i¢ermeyen
reklamdaki kisiye yonelik tutumun, cinsel ¢ekicilik iceren reklamdaki kisiye yonelik
tutuma kiyasla ¢ok daha olumlu oldugu ve aradaki bu ortalama farkinin (fark: 1,07)
istatistiksel olarak anlamli diizeyde oldugu (t(309)=-14,97; p<0,001) anlasilmaktadir.
Diger bir ifade ile miilteci kadinlar tarafindan izlenen reklamin cinsel ¢ekicilik igerip
icermedigi, kadinlarin o reklamdaki kisiye yonelik gelistirdigi tutuma istatistiksel
olarak anlamli diizeyde etki etmektedir. Cinsel gekicilik icermeyen reklamlardaki
kisiye yonelik gelistirilen tutum, cinsel ¢ekicilik iceren reklamdaki kisiye kiyasla ¢cok
daha olumludur ve iki farkli reklamda izlenen kisiler arasindaki bu tutum farki,

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,001).

Sonug olarak bakildiginda, her dort tutum tiirii (reklama, markaya, kisiye ve
satin almaya) icin de, cinsel ¢ekicilik icermeyen reklamlarin cinsel ¢ekicilik igeren
reklama kiyasla ¢ok daha olumlu tutumlara neden oldugu goriilmektedir. Cinsel
cekicilik igeren ve icermeyen reklamlardaki tutum farkliliklarinin 4 tutum tiirii i¢in
de istatistiksel olarak anlamli diizeyde s6z konusu olmasi, bu farkliliklarin
kaynaginin bizzat reklamin cinsel g¢ekicilik igerip igcermemesi ile dogrudan iligki
oldugu varsayimini giiglendirmektedir. Diger bir ifade ile, her dort tutumda da
katilimeilarin tutumlarinda farkliliga neden olan sey, bizzat reklamdaki cinsellik
unsurunun bulunup bulunmadigidir. Cinsel ¢ekicilik unsurunun bulundugu reklamlar,
katilimcilarin tutumlarini negatif yone ¢ekerken, cinsel g¢ekicilik unsuru icermeyen
reklamlar ise, tam tersi bir sekilde, katilimcilarin tutumlarini pozitif yone dogru
cekmektedir. Hem cinsel ¢ekicilik igeren hem de icermeyen bir reklam izletildiginde,
miilteci kadinlarin bu iki reklamin kendisine olan tutumlar1 ¢ok gii¢lii derecede
ayrismaktadir. Benzer sekilde, bu iki reklamdaki marka ve kisiye yonelik bakis
acilarindaki farkliliklar da oldukga giiclii diizeydedir. Ne var ki, iki farkli reklam
tiirlinii izleyen miilteci kadinlarin reklamda sunulan iiriinii satin almaya yonelik bakig

acilari, diger tutum tiirlerinde oldugu kadar giiclii bir sekilde farklilasmamaktadir.
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Her ne kadar katilime1 cinsel gekicilik iceren reklami, reklamdaki kisiyi ve markayz,
cinsel ¢ekicilik igermeyen reklama, kisiye ve markaya kiyasla oldukg¢a olumsuz bulsa
da, bu olumsuz bakis acisi, katilimcinin reklamdaki iirlinii satin alma davranisi

tizerinde aym giiclii derecede bir etkiye sahip olmamaktadir.



BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Gaziantep’te miilteci statiisiinde ikamet eden Suriyeli gogmen
kadin TV izleyicilerinin cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamlara karsi tutumlari
belirlenmesi amag¢lanmustir.

Aragtirmada Suriyeli miilteci kadinlarin cinsel gekicilik igermeyen reklamlara
kars1 algilarinin cinsel ¢ekicilik igeren reklamlara kiyasla ¢ok daha olumlu oldugu
goriilmistiir. Bu durum cinsel igerikli reklamlarin katilimcilar tercihleri iizerinde
yeterince etkili olmadigin1 gostermektedir. Lass ve Hart (2004) tarafindan yapilan
farklr kiilttirlerdeki cinsel cekicilik iceren reklamlara yonelik erkeklerin algilarinin
daha olumlu olmas1 arastirmanin sonuglarini desteklemektedir.

Arastirmada cinsel ¢ekicilik igeren reklamlardaki markay1 satin alma niyetleri
arasinda zayif anlamli bir iliski oldugu saptanmustir. Arastirmada cinsel g¢ekicilik
icermeyen reklamlardaki markayr satin alma niyetleri arasinda gii¢lii anlamli bir
iliski oldugu saptanmistir. Lass ve Hart (2004) tarafindan yapilan farkl kiiltiirlerdeki
cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara yonelik erkeklerin algilarinin daha olumlu olmasi
arastirmanin sonuglarini desteklemektedir.

Arastirmada cinsel ¢ekicilik igeren reklamlardaki oynayan oyuncuya yonelik
tutumlarinda, oynayan kisinin oldukca seksi oldugu saptanirken, kisinin giizelligi
konusunda ise notr goriise sahip olduklari sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin
cinsel cekicilik unsuru iceren reklamda oynayan kisiye yonelik kisinin diiriist
olmama, gilivenilmez, tutarsiz, samimi olmama, bilgisiz ve niteliksiz olma yonleri
saptanirken, olumlu tutumlar1 ise; uzman olma, deneyimli olma, giizel olma,
becerikli olma, klas olma, c¢ekici olma, sik olma ve seksi olma o&zellikleri
saptanmigtir. Bu baglamda, arastirmanin Ornekleminin kisilerin cinsel c¢ekicilik
unsuru iceren reklamda oynayan kisiyi saglam karakterli, giivenilir ve diiriist
bulmadiklar1 seklinde olumsuz tutumlari saptanmustir. Fakat reklamdaki mesaj

kaynaginda yer alan kisiyi seksi bulduklar1 gériilmektedir.
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Katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklamda tanitilan markaya karsi
bakis agilari ile reklamin kendisine yonelik takindiklari tutumlart arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Bu baglamda, reklama yonelik tutum
diizeyi yiikseldik¢e reklamda tanitilan markaya yonelik tutumun da dogru orantili

olarak arttig1 saptanmustir.

Katilimeilarin cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamlardaki oynayan oyuncuya
yonelik tutumlarinda, oynayan kisiyi saglam karakterli, giivenilir ve diiriist
bulduklari, ancak reklamda mesajin kaynaginda yer alan kisiyi seksi, ¢ekici, klas ve
stk bulmadiklar1 saptanmistir. Bu baglamda, orneklemin reklamda oynayan kisiye
yonelik atfedilen klaslik, cekicilik, seksilik ve siklik gibi giizelligi tanimlayan
ozellikler ile saglam karakterlilik, diristliik, glivenilirlilik, bilgililik gibi kisisel
nitelikleri tanimlayan Ozellikler arasinda negatif anlamli bir iliski oldugu
gorilmiistiir.

Aragtirmada katilimcilarin  cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara yonelik
tutumlarinin olumlu ile olumsuz tutum arasinda nétr ¢izgiye oldukca yakin oldugu
saptanmistir. Ancak Orneklemin marka degerlendirmesine ait bulgularda notr
cizgisini ifade eden bulguya yakin olmasi olumsuz algiya daha yakin oldugu
belirlenmistir.

Arastirmanin katilimcilarinin cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamlara yonelik
tutumlarinda, cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara kiyasla ¢ok daha olumlu bir alginin
s0z konusu oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirmada elde edilen puan
ortalamalarina ait bulgularda cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamlara yonelik
katilimcilar nezdinde oldukg¢a olumlu bir tutumun oldugu saptanmuistir.

Ilgili literatiirde LaTour ve Henthorne (1993) ve Sener ve Uztug (2012)’nin
farkli 6rneklem gruplariyla yaptig1 aragtirmada tiiketicilerin cinsel igerikli reklama
karst genel tutum ne olumlu ne olumsuz tutumlari sonucuyla benzer oldugundan
arastirmanin sonucunu desteklemektedir.

Arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen reklama yonelik
tutum diizeyleri yiikseldikge, reklamda tanitilan markaya yonelik tutum diizeylerinin
dogru orantili olarak arttifi saptanmustir. Ayrica, reklamda oynayan ve cinsel
cekicilik unsuru igermeyen kisiye yonelik bakis agisinin, reklama ve tanitilan
markaya yonelik tutum arasinda daha zayif bir anlaml iliski oldugu goriilmiistir.

Sonug olarak reklamda oynayan oyuncunun cinsel ¢ekicilik unsuru 6n planda ise,
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aragtirmanin Ornekleminin hem bu kisiye hem de oynadigi reklamdaki markaya
yonelik tutumlar1 arasinda giiclii ters orantili olarak olumsuz olarak etkiledigi
saptanmistir. Bu baglamda, reklamda tanitilan markaya cinsel bir obje vurgusu
yapildiginda cinsellik 6rneklemi rahatsiz ettiginde hem reklam1 oynayan kisiye hem
de reklamin mesaj kaynagi olan markaya olumsuz tutum gosterdikleri goriilmiistiir.
Arastirmanin Ornekleminin cinsel ¢ekicilik unsuru igermeyen reklamda tanitilan
markaya yonelik satin alma niyeti arasindaki iligski, 6rneklemin markaya yonelik
tutumu ile dogru orantili oldugu saptanmistir. Buna gore, 6rneklemin reklamda
tanitilan markaya yonelik olumlu tutumlar arttik¢a, {iriinii satin alma egilimlerinin de
arttigt  goriilmektedir. Arastirmanin 6rnekleminin, cinsel ¢ekicilik igermeyen
reklamda oynayan kisiye kars1 tutumu ile iirlin satin alma diizeyleri arasinda orta
diizeyde anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Reichert ve arkadaslar1 (2007)
tarafindan yapilan arastirmada ise, kadinlar ve erkekler, karsi cinsteki modellerin
reklamda kullanimina daha pozitif olarak yaklagmakta, kendi hemcinslerinin
kullanimina ise olumsuz yaklasmakta oldugundan arastirmanin sonucunu
desteklemektedir.

Arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilik unsuru icermeyen reklamda
tanitilan markaya yonelik satin alma niyeti arasindaki iliski ile markaya yonelik
tutumu arasinda dogru orantili bi iligki bulunmaktadir. Buna gore, 6rneklemin
reklamda tanitilan markaya yonelik olumlu tutumlar arttikga, {irlinii satin alma
egilimlerinin de arttigi goriilmektedir. Arastirmanin 6rnekleminin, cinsel cekicilik
icermeyen reklamda oynayan kisiye karsi tutumu ile lriin satin alma diizeyleri
arasinda orta diizeyde anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Cesur ve digerleri
(2016)’nin farkli 6rneklem grubuna yonelik yaptigi aragtirma sonucuyla benzer
oldugundan arastirma sonucunu desteklemektedir.

Arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilik iceren reklama yonelik tutumlar
ile egitim durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmistir. Bu
baglamda, egitim seviyesi arttik¢a, cinsel ¢ekicilik iceren reklama yonelik tutum
ortalamalar1 da olumlu yonde arttig1 goriilmiistiir.

Arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilik icermeyen reklam, marka ve kisiye
yonelik tutumlari ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmustur.

Katilimeilarin cinsel ¢ekicilik icermeyen reklamlardaki markalara yonelik

tutumlar1 ile egitim durumlari arasinda anlamli bir iligski bulunmustur. Fakat istatiksel
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anlamlilik degerinin marjinal sinirina oldukg¢a yakin oldugundan zayif bir anlamli bir
iliski oldugu belirtilmistir.

Katilimeilarin gekicilik igeren reklama yonelik satin alma niyeti ile egitim
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmistir. Bu baglamda,
Suriyeli miilteci konumunda olan katilimcilarin egitim seviyesi arttikga, reklamdaki
markaya yonelik tutum ortalamalar1 da artis gostermektedir ve egitim kategorileri
arasindaki tutum ortalamalar1 agisindan bu farklar istatistiksel olarak anlamlidir.
Diger bir ifadeyle, katilimcilarin egitim seviyesi, cinsel ¢ekicilik vurgulu reklamlarda
tanitilan markaya yonelik tutumlarini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ford ve
arkadaslarinin (1991) yapmis olduklari arastirmanin sonucuna gore ise kadinlardaki
egitim diizeyi ve feminist egilimler arttik¢a reklamlarda cinselligin kullanima yonelik
olumsuz tutumlarmin siddeti arttigindan arastirma sonuglarini desteklememektedir.

Arastirma kapsaminda cinsel gekicilik i¢eren reklamlara yonelik tutum ve
calisma durumu arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Buna gore;
calismayan miilteci kadinlar ile 6grenciler arasindaki tutum farkinin istatistiksel
olarak farklilagtigi, ¢alismayanlar ile galisanlar arasindaki tutum farki ve 6grenciler
ile calisanlar arasindaki tutum farkinin ise, istatistiksel farklilasmadig1 saptanmistir.

Arastirmada cinsel gekicilik igermeyen reklamlara yonelik tutum ve ¢alisma
durumu arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki oldugu saptanmigtir. Ancak,
calismayan ve c¢alisan kadinlar arasindaki tutum farki ile 68renci olan ve g¢alisan
kadinlar arasindaki tutum farkinin istatistiksel olarak farklilasmadigi sonucuna
ulasilmistir.

Arastirmada verilen cevaplara gore; cinsel gekicilik iceren reklamlardaki
tirtinii satin alma niyetinin ¢aligma durumuna gore farklilastigi ¢alisan, ¢calismayan ve
ogrenci olan miilteci kadinlarin reklam {irlinline kars1 satin alma tutum farklarinin,
sadece ¢alismayan ve Ogrenci grup arasinda anlamli oldugu ¢alismayan ve calisan
grup arasindaki ve Ogrenci ve calisan grup arasindaki tutum farkinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, 3 farkli ¢alisma durumu
igerisinde cinsel g¢ekcilik igeren reklamlara yonelik satin alma niyetinin en yiiksek
oldugu grubun 6grenci grubu oldugu, en diisiik satin alma niyeti tasiyan grubun ise
calismayan kadinlarin grubu oldugu, bu iki grup arasindaki satin alma niyeti
bakimindan tutum farkinin ise istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Arastirmada reklamlara yonelik tutumlarin  yasa gore farklilastig

goriilmiistiir. Buna gore verilen cevaplara gore arastirmada geng katilimcilarin (18-
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35) diger her iki yas grubuyla farklilagtigi goriilmiistiir. Diger bir ifadesiyle genglerin
cinsel icerikli reklamlara kars1 algis1 daha ytiksektir.

Benzer sekilde satin alma niyeti ile yas durumlar1 arasinda istatiksel olarak
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Fakat reklam {iriiniinii satin alma niyeti ile
yas durumlari arasinda istatiksel olarak zayif bir bir iligski oldugu belirlenmistir. Bu
durumda yas gruplarinin cinsel igerikli {irlinleri satin alma konusunda yeterince
bliyiik bir etkiye sahip olmadigini soyleyebiliriz.

Son olarak arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilik igermeyen reklam
izleyenlerin tutumlarinin cinsel ¢ekicilik i¢eren reklamlar izleyenlere gore, daha
olumlu tutumlara neden oldugu saptanmistir. Arastirmanin Orneklemini olusturan
bireylerin cinsel ¢ekicilik igeren reklami, reklamdaki kisiyi ve markayi, cinsel
cekicilik igermeyen reklama, kisiye ve markaya kiyasla oldukca olumsuz bulsa da,
bu olumsuz bakis agisi, katilimcinin reklamdaki {iriinii satin alma davranisi tizerinde
ayn1 giiclii derecede bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir.

Farkli 6rneklem gruplar1 {izerinden hem nitel hem de nicel arastirmalar
birlikte yapilabilir. Ozellikle yapilacak olan calismalara nitel arastirma da dahil
edilerek hedef gruplar iizerinde daha derinlemesine sonuglar elde edilebilir. Bu
calisma sadece kadin katilimcilar ile sinirh tutulmustur. Bundan sonra yapilacak olan

calismalara erkek katilimcilarda dahil edilebilir.
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EKLER

EK 1. Cinsel Cekicilik igeren Reklamlara Yonelik Farkli Degiskenlere Gore ikili
Karsilastirmalarini Gosteren Turkey Testlerine Ait Tablolar
Tablo 1. Cinsel Cekicilik Iceren Reklama Yénelik Tutum Diizeylerinin Egitim

Seviyelerine gore Ikili Karsilastirmasin1 Gosteren Tukey Testi

Egitim Seviyesi ~ Egitim Seviyesi Ortalama Farki (I- Standart

Tutumlar () ) J) Hata P
Ilkokul -1,01736 0,49836 0,321

Ortaokul -0,86111 0,35432 0,149

Yok Lise -1,52053* 0,34101 0,000

Lisans -1,75342* 0,31238 0,000

Lisansiistii -3,27778* 0,99671 0,014

E, Ortaokul 0,15625 0,47018 0,999
e . Lise -0,50317 0,46023 0,884
g TR Lisans -0,73606 0,43943 0,549
3 Lisansiistii -2,26042 1,04353 0,257
K Lise -0,65942 0,29832 0,236
Ortaokul Lisans -,89231* 0,26512 0,011
Lisansiistii -2,41667 0,98293 0,140

Lise Lisans -0,23289 0,24705 0,935

Lisansiistii -1,75725 0,97821 0,470

Lisans Lisansiistii -1,52436 0,9686 0,616

Ilkokul -1,12674 0,58579 0,390

Ortaokul -1,54415* 0,41649 0,003

Yok Lise -1,71800* 0,40084 0,000

Lisans -1,57650* 0,36718 0,000

Lisansiistii -3,48611* 1,17159 0,037

E:, Ortaokul -0,41741 0,55267 0,975
> . Lise -0,59126 0,54098 0,884
'S lkokul ™ icans 10,44976 0,51653 0,953
S Lisansiistii -2,35938 1,22662 0,390
S Lise -0,17385 0,35066 0,996
Ortaokul Lisans -0,03235 0,31163 1,000
Lisansiistii -1,94196 1,15538 0,546

Lise Lisans 0,1415 0,29039 0,997

Lisansiistii -1,76812 1,14983 0,640

Lisans Lisansiistii -1,90962 1,13854 0,548

Tlkokul -0,38565 0,34804 0,878

Ortaokul -0,42077 0,24745 0,533

g Yok Lise -0,59332 0,23815 0,130
= Lisans -1,11866* 0,21816 0,000
T) Lisansiistii -1,66481 0,69608 0,162
:g Ortaokul -0,03512 0,32836 1,000
N . Lise -0,20767 0,32141 0,987
lkokul Lisans -0,73301 0,30689 0,164

Lisansusti -1,27917 0,72878 0,496
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Lise -0,17255 0,20834 0,962

Ortaokul Lisans -,69789* 0,18515 0,003
Lisanstusti -1,24405 0,68645 0,459

Lise L?sans -,52534* 0,17253 0,030
Lisanstuisti -1,0715 0,68316 0,620

Lisans Lisanststu -0,54615 0,67644 0,966

Tablo 2. Cinsel Cekicilik Icermeyen Reklama Yénelik Tutum Diizeylerinin Egitim

Seviyelerine gore ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey Testi

Egitim Seviyesi  Egitim Seviyesi Ortalama Farki Standart

Tutumlar 0 ) (1-0) Hata P
Ilkokul 0,12222 0,17754 0,983
Ortaokul 0,08889 0,12623 0,981
Yok Lise 0,13599 0,12148 0,873
Lisans -0,10778 0,11128 0,928
Lisansiistii 0,56111 0,35507 0,612
g Ortaokul -0,03333 0,1675 1,000
E ilkokul L!se 0,01377 0,16395 1,000
o Lisans -0,23 0,15655 0,684
Z Lisansiistii 0,43889 0,37175 0,846
s Lise 0,0471 0,10628 0,998
Ortaokul Lisans -0,19667 0,09445 0,299
Lisansiistii 0,47222 0,35016 0,757
Lise Lisans -0,24377 0,08801 0,065
Lisansiistii 0,42512 0,34848 0,827
Lisans Lisansiistii 0,66889 0,34506 0,381

Tablo 3. Cinsel Cekicilik Igeren Uriinii Satin Almaya Yoénelik Tutum Diizeylerinin

Egitim Seviyelerine gore Ikili Karsilastirmasim Gosteren Tukey Testi

Tutumlar Egitim( IS)eViyeSi Egitim( Js)eViyeSi 1?a rrtlilll ?;r_]% Star:::rt p
flkokul -0,16667 0,53073 1,000
Ortaokul -1,07143 0,37734 0,054
= Yok Lise -1,11836* 0,36316 0,027
5 Lisans 11,45385%  0,33267 0,000
o Lisansiistii 25 1,06146 0,176
E Ortaokul -0,90476 0,50072 0,463
>~ kokul Lise -0,95169 0,49012 0,379
> .
g Lisans -1,28718 0,46798 0,069
= Lisansiistii -2,33333 1,11132 0,290
g Lise -0,04693 0,3177 1,000
2 Ortaokul Lisans -0,38242 0,28234 0,754
Lisanstisti -1,42857 1,04677 0,748

Lise Lisans -0,33549 0,26309 0,798




Lisansusti

-1,38164

1,04175
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0,770

Lisans

Lisansusti

-1,04615

1,03151

0,913

Tablo 4. Cinsel Cekicilik Iceren Reklama Yonelik Tutum Diizeylerinin Calisma

Durumuna gore ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey Testi

Calisma

Calisma

Ortalama

Standart

Tutumlar Durumu (1) Durumu (J) Farki (I-J) Hata P
Ogrenci -1,17679* 0,20433 0,000
£ Calismryor
% Caligiyor -1,24353* 0,33208 0,001
|_ *
= Ogrenci Calismiyor 1,17679 0,20433 0,000
c_Es Caligtyor -0,06675 0,3476 0,980
X *
< Calistyor Cz'lhhsmly.or 1,24353 0,33208 0,001
Ogrenci 0,06675 0,3476 0,980
Ogrenci -,61710* 0,24612 0,034
£ Calismiyor
% Caligtyor -0,64263 0,4 0,244
|_ *
s Ogrenci Calismiyor ,61710 0,24612 0,034
_gg Calisiyor -0,02553 0,41869 0,998
©
s Calisyor Ca'l'hsmlyor 0,64263 0,4 0,244
Ogrenci 0,02553 0,41869 0,998
Ogrenci -,99680* 0,13871 0,000
Caligmiyor
g Calistyor -,76290* 0,22543 0,002
= *
T) Ogrenci Caligmiyor ,99680 0,13871 0,000
> Caligtyor 0,23389 0,23597 0,583
. — *
A Calistyor Cz'l'hsmlyor , 76290 0,22543 0,002
Ogrenci -0,23389 0,23597 0,583

Tablo 5. Cinsel Cekicilik Igermeyen Reklama Tutum Diizeyinin Caligma Durumuna

gore Ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey Testi

Calisma Calisma Ortalama Standart
Tutumlar Durumu (1) Durumu (J) Farki (I-J) Hata P

Ogrenci 0,23814 0,10154 0,051

£ Calismryor

g Caligiyor -0,07607 0,16503 0,890

~ . -

= Ogrenci Calismryor 0,23814 0,10154 0,051

g Calisiyor -0,3142 0,17274 0,165

X

$ Calistyor Celllllsmlyor 0,07607 0,16503 0,890
Ogrenci 0,3142 0,17274 0,165

Tablo 6. Cinsel Cekicilik Iceren Uriinii Satin Alma Tutum Diizeyinin Calisma

Durumuna gére Ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey Testi

Cahisma Durumu Calisma Durumu

Ortalama

Standart

Tutl;mlar 0 J) Farki (I-J) Hata P
A = Caligmuyor Ogrenci -,78636* 0,22112 0,001
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Caligiyor -0,40935 0,35937 0,491
Ogrenci Calismiyor ,7/8636* 0,22112 0,001
Caligiyor 0,37701 0,37616 0,576
Calistyor Calismiyor 0,40935 0,35937 0,491
Ogrenci -0,37701 0,37616 0,576

Tablo 7. Cinsel Cekicilik Igeren Reklama Yonelik Tutum Diizeylerinin Yas

Gruplarma gore Ikili Karsilastirmasin1 Gosteren Tukey Testi

Yas Gruplan Yas Gruplarnn Ortalama Farki

Tutumlar () %) (1-J) Standart Hata P
- *
e 18.35 36745 1,66618 0,266 0,000
= 46-65 1,88553* 0,358 0,000
= - - *
= 36-45 18-35 1,66618 0,266 0,000
& 46-65 0,21934 0,422 0,862
- - - *
- a665 18 1,88553 0,358 0,000
36-45 -0,21934 0,422 0,862
- *
c 18.35 36745 1,21592 0,3189 0,000
= 46-65 1,84119* 0,42928 0,000
I— - r *
s 3645 1835 1,21592 0,3189 0,000
g 46-65 0,62526 0,50558 0,432
3 i - *
s s665 183 1,84119 0,42928 0,000
36-45 -0,62526 0,50558 0,432
18.35 306745 ,91546* 0,19104 0,000
g 46-65 1,05640* 0,25716 0,000
& 36-45 18-35 -,91546* 0,19104 0,000
2 46-65 0,14094 0,30287 0,888
Y s665 183 -1,05640* 0,25716 0,000
36-45 -0,14094 0,30287 0,888

Tablo 8. Cinsel Cekicilik icermeyen Reklama Yonelik Tutum Diizeylerinin Yas

Gruplarina gore Ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey Testi

Yas Gruplarn1  Yas Gruplarn1  Ortalama Farki Standart
Tutumlar 0 %) (1-J) Hata P
(58] - -
£ g 18-35 36-45 0,26872 0,136 0,121
< = 46-65 -0,32263 0,183 0,185
()
x 36-45 18-35 0,26872 013 0,121
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46-65 -0,05391 0,216 0,966

46-65 18-35 0,32263 0,183 0,185

36-45 0,05391 0,216 0,966

c 18-35 36-45 -0,29421 0,18656 0,257

2 46-65 -0,51725 0,25113 0,100
= -

s 36-45 18-35 0,29421 0,18656 0,257

5 46-65 -0,22304 0,29576 0,731
< -

< 46-65 18-35 0,51725 0,25113 0,100

36-45 0,22304 0,29576 0,731

Tablo 9. Cinsel Cekicilik iceren Reklamdaki Uriinii Satin Almaya Y&nelik Tutum

Diizeylerinin Yas Gruplarina gore ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey Testi

Yas Gruplarnn  Yas Gruplar1  Ortalama Farki Standart
Tutumlar () ) (1-J) Hata P

o 18-35 36-45 1,49255* 0,28459 0,000

=

g 46-65 1,57007* 0,3831 0,000

E 36-45 18-35 -1,49255* 0,28459 0,000

< 46-65 0,07752 0,45119 0,984

g

;:cs 46-65 18-35 -1,57007* 0,3831 0,000
36-45 -0,07752 0,45119 0,984

Tablo 10. Cinsel Cekicilik Igermeyen Reklamdaki Uriinii Satin Almaya Y®nelik
Tutum Diizeylerinin Yas Gruplarma gore Ikili Karsilastirmasini Gosteren Tukey

Testi

Yas Gruplar1  Yas Gruplar1  Ortalama Farki Standart
Tutumlar 0 0) ) anda b

2 18-35 36-45 -0,39136 022216 0,184
e 46-65 -0,57706 0,29906 0,132
=

.

5 36-45 18-35 0,39136 022216 0,184
< 46-65 -0,18569 0,35221 0,858
=}

& 1665 18-35 0,57706 029906 0,132

36-45 0,18569 0,35221 0,858
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EK 2. Deneyde Yararlanilan Soru Formu Ornegi
Ugur Bakir’in ©° Reklam Mesajlarinin Etkililiginde Kaynagin Fiziksel Cekiciliginin
Rolii’’ isimli doktora tezinden yararlanilmistir.
....................... * alaninda diinyaca tinlii bir marka olan OPTINA iilkemizde yakin
zamanda faaliyete baslayacak. Su anda OPTINA’nin reklam stratejilerini belirlemek
lizere yapilan bir arastirmaya katiliyorsunuz. Birazdan goéreceginiz iizere marka
olarak Oncelikle gazete ve dergi reklamiyla tiiketicilere ulasmak istiyoruz.
Gostereceginiz isbirligi biiyiik biitceyle gerceklestirilecek olan reklam kampanyasi
tizerinde belirleyici olacak.
Az sonra bir dergi reklami goreceksiniz ve sizden bu reklamla ilgili olarak ¢esitli
sorulara yanit vermeniz istenecek. Yanitlariniz gormiis oldugunuz reklamin
etkililigini belirleyebilmek agisindan bizler i¢in olduk¢a 6nemli. Diisiinceleriniz ve
dikkatlice vermis oldugunuz yanitlariniz bu ¢aligmay1 anlamli kilacak.
Liitfen sorulari yanitlamak i¢in ¢ok fazla zaman harcamaym. Hi¢ bir soru igin
"dogru" ya da "yanlis" olarak nitelendirilebilecek bir yanit yoktur. Onemli olan sizin
ne diislindiigiiniizdiir.
Tiim sorular1 yanitladiginiza emin olunuz.
LUTFEN BIR SONRAKI SAYFAYA GECINIZ.
1. Gormiis oldugunuz reklamla ilgili olarak diislincelerinizi 6grenmek istiyoruz.

Liitfen goriislinlizii en 1yi yansitan rakami isaretleyiniz.

Daha biiyilik rakami igaretlemek daha olumlu tepkiyi ifade etmektir. Liitfen ayni

satira birden fazla isaretleme yapmayiniz.

Reklam kétii. 1 2 3 4 5 6 7 Reklam iyi.
Reklam hos degil. 1 2 3 4 5 6 7 Reklam hos.
Reklam kabul edilemez. 1 2 3 4 5 6 Reklam ‘.(".’IbUI
edilebilir.
Reklam tatmin edicidegil. 1 2 3 4 5 6 7 Rek'aeg"i(t:?tm'”

2. Reklammi gormiis oldugunuz markayla ilgili olarak diisiincelerinizi
Ogrenmek istiyoruz.
Liitfen goriisliniizii en 1yi yansitan rakami isaretleyiniz.
Daha biiyiik rakami isaretlemek daha olumlu tepkiyi ifade etmektir. Liitfen

ayni satira birden fazla isaretleme yapmayiniz.

Reklami yapilan
1 2 3 4 5 6 7  markanhoslandi
m.

Reklami yapilan markadan
hoslanmadim.




139

Reklami yapilan
Reklami yapilan markaya markaya
. 4 5 o
yonelik olumsuzum. yonelik
olumluyum.
s Reklami yapilan
Reklami yapilan marka kétii. 4 5 L
marka iyi.
Reklami yapilan marka benim Reklam y.apl.l an
. <. 4 5 marka benim i¢in
i¢in uygun degil.
uygun.

3. Reklamini gormiis oldugunuz iirinti gelecekte satin alma olasiliginiz nedir?

Liitfen goriislinlizii en iyi yansitan rakami isaretleyiniz.

Daha biiyiik rakami isaretlemek daha olumlu tepkiyi ifade etmektir. Liitfen

ayni satira birden fazla isaretleme yapmayiniz.

Bu {iriinii satin alacagimi pek

Bu iirlinii satin

. 4 5 s
zannetmiyorum. alabilirim.
Bu iirtinii satin almam 4 5 Bu tiriinii satin
imkansiz. almammiimkiin.
Bu {irlinii satin alacagima hig Bu urunu s_atln
4 5 almamihtimal

ihtimal vermiyorum.

dahilinde.

4. Bu asamada size sunulan reklamda gormiis oldugunuz kisiye iliskin

diisiincelerinizi 6grenmek istiyoruz.

Liitfen goriisiiniizii en 1y1 yansitan rakami isaretleyiniz.

Daha biiyiik rakami isaretlemek daha olumlu tepkiyi ifade etmektir. Liitfen

ayni satira birden fazla isaretleme yapmayiniz.

Reklamda gordiigiim kisi ¢ekici 4 5 Reklamdla(ligiordugum
degil. o
cekici.
Reklamda gordiigiim kisi klas 4 5 Reklamdle(lisgiordugum
degil. Klas.
Reklamda gordigiim kisi cirkin, 4 5 Reklamda gordigim
kisi giizel.
e Reklamda gordiigiim
Reklamda gordiigiim kisi sade. 4 5 Kisi sik.
Reklamda gordiigiim kisi seksi Reklamda gordiigim
<. 4 5 o X
degil. kisi seksi.
Reklamda gordiigiim kisi Reklamq a %ordugum
slam karakterli desil 4 5 kisi saglam
saglam karakterli degil. karakterli.
Reklamda gordiigiim kisi diiriist Reklamda gordiigiim
o 4 5 e
degil. kisi diiriist.
Reklamda gordiigim kisi Reklamda. gordugum
4 5 kisi
tutarsiz.

tutarh.
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Reklamda gordiigiim kisi
samimi degil.

Reklamda gordiigiim
kisi samimi.

Reklamda gordiigiim kisi
giivenilmez.

Reklamda gordiigim
kisi
giivenilir.

Reklamda gordiigiim kisi
uzman degil.

Reklamda gordiigim
kisi
uzman.

Reklamda gordiigiim kisi
deneyimsiz.

Reklamda gordiigiim
kisi deneyimli.

Reklamda gordiigiim kisi
bilgisiz.

Reklamda gordiigim
kisi bilgili.

Reklamda gordiigiim kisi
niteliksiz.

Reklamda gordiigiim
kisi nitelikli.

Reklamda gordiigiim kisi
beceriksiz.

Reklamda gordiigim
kisi becerikli.
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EK 3. Deneyde Kullanilan Anket Soru Formu
Kadin TV lzleyicisi Arastirmasi
Degerli Katiimer;

Bu anket calismasi; Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
fletisim ve Toplumsal Déniisiim Anabilim Dali gergevesinde Gaziantep'te yasayan
goemen kadin TV izleyicilerinin cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamlara karsi
tutumlarin1 ortaya koymak amaciyla yiiriitilmektedir. Katiliminizla paylasacaginiz
bilgiler bilimsel olarak kullanilacaktir ve iiglinci kurum veya sahislarla

paylasilmayacaktir. Katiliminiz igin tesekkiirler.

Ka¢ Yasindasimiz?

Egitim Durumunuz?

Yok

[lkokul

Ortaokul

Lise

Lisans

Lisansiisti

Diger

Mesleginiz?

Kac¢ Yildir Gaziantep’te Yasiyorsunuz?

1. GoOormiis oldugunuz birinci reklamla ilgili olarak 1 ile 7 arasinda

degerlendirme yapiniz.

Reklam kétii. 1 2 3 4 5 6 7 Reklam iyi.
Reklam hos degil. 1 2 3 4 5 6 7 Reklam hos.
Reklam kabul edilemez. 1 2 3 4 5 6 Reklgm k‘t"bUI
edilebilir.
Reklam tatmin edicidegil. 1 2 3 4 5 6 7 Rek'aergié?tm'”

2. Reklamdaki markaya yonelik 1 ile 7 arasinda bir degerlendirme yapiniz.
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Reklam1 yapilan
Reklami yapilan markadan 1 2 3 4 5 6 7 markan
hoslanmadim.
hoslandim.
Reklami yapilan
Rek}arm. yapilan markaya 1 2 3 4 5 6 7 mf;.\rka.ya
yonelik olumsuzum. yonelik
olumluyum.
Reklami yapilan marka kéti. 1 2 3 4 5 6 7 Reklam yap tlan
marka iyi.
Reklami yapilan
Reklaqn. yapilan marka benim 1 2 3 4 5 6 7 markg .
1¢in uygun degil. benim i¢in
uygun.

3. Reklamini goérmiis oldugunuz iiriinii gelecekte satin alma olasiliginiz nedir?

Bu iirlinii satin _alacaglml pek 1 2 3 4 5 6 7 Bu Urtind _satln
zannetmiyorum. alabilirim.
Bu iirlini satin almam Bu lirlind satin
. . 1 2 3 4 5 6 7 almam
imkansiz. .
miimkiin.
Bu iirlinii satin
Bu iriinii satin alacagima hi¢ 1 2 3 4 5 § 7 _almam
ihtimal vermiyorum. ihtimal
dahilinde.

4. Reklamda gormiis oldugunuz kisiye yonelik bir degerlendirme yapiniz?

PR Reklamda
Reklamda gordugiim kisi 1 2 3 4 5 6 7  goedigimkisi
cekici degil. . .
cekici.
PR Reklamda
Reklamda gordvu.gum kisi klas 1 2 3 4 5 6 7 gbrdiigiim kisi
degil.
klas.
PR Reklamda
Reklamda gordugiim kisi 1 2 3 4 5 6 7  gordigim kisi
¢irkin. -
giizel.
Reklamda
Reklamda gordiigiim kisi sade. 1 2 3 4 5 6 7 gordiigim kisi
s1K.
TR . Reklamda
Reklamda gordlvl.gum kisi seksi 1 2 3 4 5 6 7 gbrdiigiim Kisi
degil. .
seksi.
Reklamda
Re}damda gorduglfm 1El.$1 1 2 3 4 5 6 7 gordugv;um kisi
saglam karakterli degil. saglam
karakterli.
PR Reklamda
Reklamda gordigimkisi 4 5 5 4 5§ 7 gsrdiigim kisi
diiriist degil. b
diiriist.

Reklamda gordiigiim kisi 1 2 3 4 5 6 7 Reklamda
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tutarsiz. gordiigiim kisi
tutarh.
Reklamda gordiigim kisi O.Re‘lﬂqmda. .
- 1 7 gordiigim kisi
samimi degil. L
samimi.
Reklamda gordiigiim kisi "Reilﬂfimda. .
. 1 7 gordiigim kisi
giivenilmez. .
giivenilir.
Reklamda gordiigim kisi _.Re.k!qmda_ .
o 1 7 gordiigim kisi
uzman degil.
uzman.
Reklamda gordiigiim kisi ”Re‘lﬂqmda. .
Lo 1 7 gordigim kisi
deneyimsiz. I
deneyimli.
Reklamda gordiigim kisi Reklamda
o 1 7 gordigim kisi
bilgisiz. oo
bilgili.
Reklamda gérdigim kisi “Re‘lﬂzimda. .
- 1 7 gordigim kisi
niteliksiz. Lo
nitelikli.
Reklamda gordiigiim kisi ..Re.k!%mda. .
o 1 7 gordigim kisi
beceriksiz. o
becerikili.

5. Gormiis oldugunuz ikinci reklamla ilgili olarak 1 ile 7 arasinda

degerlendirme yapiniz.

Reklam kaotii.

Reklam hos degil.

(BN

Reklam kabul edilemez.

Reklam tatmin edici degil.

7 Reklam iyi.
7 Reklam hos.
7 Reklam kabul
edilebilir.
Reklam tatmin
7 L
edici.

6. Reklamdaki markaya yonelik 1 ile 7 arasinda bir degerlendirme yapiniz.

Reklami yapilan markadan

hoslanmadim.

Reklami yapilan
7 markadan
hoslandim.

Reklami yapilan markaya

yonelik olumsuzum.

Reklami yapilan
7  markaya yonelik
olumluyum.

Reklami yapilan marka kétii.

Reklami yapilan
marka iyi.

Reklami yapilan marka benim

icin uygun degil.

[E=Y

Reklami yapilan
7  marka benim igin
uygun.

7. Reklamimi gérmiis oldugunuz iiriinii gelecekte satin alma olasiliginiz nedir?

Bu iiriinii satin alacagimi pek

1

7 Buirini satin
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zannetmiyorum. alabilirim.
e Bu iiriinii satin
Bu iirtinti satin almam .
. 1A 1 7 almammiimkii
imkansiz.
n.
Bu uirlinii satin
Bu {iriinii satin alacagima hi¢ 1 7 almam
ihtimal vermiyorum. ihtimal
dahilinde.

8. Reklamda gérmiis oldugunuz kisiye yonelik bir degerlendirme yapiniz?

Reklamda gordiigiim kisi “Re‘lﬂzimda. .
AP 1 7 gordiigim kisi
cekici degil. . .
cekici.
Reklamda gordigiim kisi klas ..Re.!(vl%mda. .
o 1 7 gordiigiim kisi
degil.
klas.
Reklamda gordiigiim kisi ..Re.l.(!%mda. .
R 1 7 gordiigim kisi
cirkin. o
giizel.
Reklamda
Reklamda gordiigim kisi sade. 1 7 gordiigim kisi
s1k.
Reklamda gordiugim kisi seksi ..Re.l.(!?mda. :
-: 1 7 gordiigim kisi
degil. .
seksi.
Reklamda
Reklamda gordiigiim kisi 1 7 gordiigiim kisi
saglam karakterli degil. saglam
karakterli.
Reklamda gordiigiim kisi ..Re.l.(!%mda. .
e oy 1 7 gordiigim kisi
diiriist degil. b
diiriist.
Reklamda gordiigim kisi “Re‘lﬂzimda. .
1 7 gordiigiim kisi
tutarsiz.
tutarh.
Reklamda gordiigiim kisi "Re'lﬂe}mda. :
LD, 1 7 gordiigiim kisi
samimi degil. L
samimi.
Reklamda gordiigiim kisi "Re‘lﬂqmda. .
. 2 1 7 gordiigiim kisi
giivenilmez. . o
giivenilir.
Reklamda gordiigiim kisi _.Re.lﬂqmda' .
o 1 7 gordiigim kisi
uzman degil.
uzman.
Reklamda gordiigiim kisi ..Re.l.(!e.l.mda. .
. 1 7 gordiigiim kisi
deneyimsiz. d -
eneyimli.
Reklamda gordiigiim kisi “Re'lﬂa}mda' :
o 1 7 gordiigiim kisi
bilgisiz. 2
bilgili.
Reklamda gordiigim kisi Reklamda
Lo 1 7 i e 1.
niteliksiz. gordiigiim kisi
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nitelikli.

e 1 Reklamda
Reklamda gordiigiim kisi o e e
beceriksiz. 1 2 3 4 5 6 7 gordiigim kisi

becerikli.
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EK 4. Deneyde Kullanilan Reklamlar
Calismamizda iki farkli reklam tiirii izletilmistir. Bunlar; cinsel cekicilik unsuru

iceren ve cinsel cekicilik unsuru igermeyen reklamlardir. Reklamlar internet

araciligiyla Youtube kanalindan alinmistir.

1. Cinsel Cekicilik Iceren Reklam

(https://www.youtube.com/watch?v:3T2YmDfEkDA), Erigim Tarihi: 15.06.2018
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2. Cinsel Cekicilik iermeyen Reklam

Yersil

(https://www.youtube.com/watch?v=3ZYi6RZ90qc), Erisim Tarihi: 15.06.2018
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EK 5. Izin Talebi (E-Posta)

Aydan Ath <aydnatli27@gmail.com> 14 Ocak Pzt 14:11 (3 gln once)

Alici: ugur.bakir

Merhabalar Sayin Hocam;

Aydan Atl,

Gaziantep Universitesi iletisim ve Toplumsal Déniisim Anabilim Dalinda yiiksek lisans
dgrencisiyim. izniniz olursa "Reklam Mesajlarinin Etkililiginde Kaynagin Fiziksel Cekiciliginin
RolG" isimli galismanizda uyguladiginiz anket o6lgegini kendi g¢alismam igin kullanmak
istiyorum. Arastirmanin konusu Gaziantep'te mdlteci statisiinde olan Suriyeli kadin TV
izleyicilerinin cinsel ¢ekicilik unsuru igeren reklamlara karsi tutumlarini incelemektir.
Katilimcilara iki farkl reklam izlettirip (cinsel gekicilik unsuru igeren ve cinsel gekicilik unsuru
iceremeyen) daha sonra katiimcilardan iki reklamin farkli yonleriyle karsilastiriimasi
istenilecektir. Katilimcilarin bu tutumlarini da, g¢alismanizda yer alan 4 farkh ( reklama,
markaya, satin alma , kisiye yonelik ) 6lgek Gizerinden degerlendirmek istiyorum.

Tesekkdrler :) Iyi Caligmalar

Tez Danigsmanim: Dr. Ogr. Uyesi Bayram Oguz Aydin

Merhaba;

Olgekler bana ait degil, tezde asil kaynaklari var. Ancak Turkgeye uyarlanmasini
ben yapmistim. Bu konuda izin istiyorsaniz elbette kullanabilirsiniz, mutlu olurum.
Ancak olgeklerin asil sahiplerine de ulasmaniz gerekiyor. Ben sadece Tirkge
uyarlanmasi ile ilgili izin verebilirim. Calismanizda kolayliklar ve basarilar diliyorum.
Cok selam oradaki meslektaslarimiza. Sevgiler....

Dog. Dr. Ugur Bakir

Ege Universitesi

iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik Bélimii
Bornova-izmir

Tel.: +90 232 311 1858

Ugur Bakir, Ph.D.

Associate Professor

Faculty of Communication, Department of Advertising
Ege University

Bornova-izmir, Turkey

Tel.: +90 232 311 1858

Kimden: "Aydan Ath" <aydnatli27@gmail.com>
Kime: "ugur bakir" <ugur.bakir@ege.edu.tr>
Gonderilenler: 14 Ocak Pazartesi 2019 14:11:28
Konu: izin Talebi

EGE UNIVERSITESI
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Bu elektronik posta ve onunla iletilen bitiin dosyalar sadece goéndericisi tarafindan almasi
amaclanan yetkili gercek ya da tuzel kisinin kullanimi icindir. Eger s6z konusu yetkili alici
degilseniz bu elektronik postanin icerigini aciklamaniz, kopyalamaniz, yonlendirmeniz ve
kullanmaniz kesinlikle yasaktir ve bu elektronik postayi derhal silmeniz gerekmektedir.

EGE UNIVERSITESI bu mesajin icerdigi bilgilerin dogrulugu veya eksiksiz oldugu
konusunda herhangi bir garanti vermemektedir. Bu nedenle bu bilgilerin ne sekilde olursa
olsun iceriginden, iletiimesinden, alinmasindan ve saklanmasindan sorumlu degildir.

Bu mesajdaki goriisler yalnizca génderen kisiye aittir ve EGE UNIVERSITESI'nin goérislerini
yansitmayabilir.

This e-mail and any attachments may contain confidential and privileged information. If you
are not the intended recipient, please notify the sender immediately by return e-mail, delete
this e-mail and destroy any copies. Any dissemination or use of this information by a person
other than the intended recipient is unauthorized and may be illegal.

EGE UNIVERSITY makes no warranty as to the accuracy or completeness of any
information contained in this message and hereby excludes any liability of any kind for the
information contained therein or for the information transmission, reception, storage or use of
such in any way whatsoever. The opinions expressed in this message belong to sender
alone and may not necessarily reflect the opinions of EGE UNIVERSITY.
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OZGECMIS

Hamdiye Aydan ATLI, 08.04.1991 tarihinde Diyarbakir’da dogmustur. Orta 6gretim
egitimini Mardin/Mazidagi Anadolu Lisesi’nde 2009 yilinda tamamlamistir. Lisans
egitimini Gaziantep Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimii’nde alarak
2015 yilinda mezun olmustur. Kitap okumayi ve spor yapmayi sevmektedir. Halen

Gaziantep’te yasamaktadir.

VITAE

Hamdiye Aydan ATLI. She was born in Diyarbakir on 08.04.1991. She completed
her secondary education in Mardin / Mazidagi Anatolian High School in 2009. She
received her BA degree in Journalism from the Faculty of Communication at
Gaziantep University in 2015. She loves reading books and doing sports. She still

lives in Gaziantep.



