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Kadin tiiketiciler iizerine bir arastirma

The moderating role of product involvement in the effect of attitude
towards print advertisements on purchase intention: A study on female
consumers
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Oz

Bu calismada, basili reklamlara yonelik tutumun reklamda yer alan tirtinii satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ve bu etki tizerinde {irtin ilgileniminin diizenleyici rolii kadin tiiketiciler agisndan
arastirilmaktadir. Bu baglamda, kol saati {irtiniine iliskin feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi
kodlarma sahip iki farkl: basili reklam gorseli kullanilarak, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri 500
kadin tiiketiciden yapilandirilmis anket teknigi araciligiyla veriler toplanmustir. Verilerin analizinde
acgiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, dogrudan etkiler icin regresyon analizi ve
diizenleyici etkiler icin PROCESS eklentisi araciligiyla diizenleyicilik analizi gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda, her iki reklam gorseli icin, kadin tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarmin reklamda yer alan {irtinii satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugu bulunmustur.
Ayrica kadin tiiketicilerin reklamda yer alan tirtine yonelik ilgilenim seviyeleri arttikca, reklama
yonelik tutumlarimin reklamda yer alan {iriinii satin alma niyetleri tizerindeki etkisinin arttig1
saptanmustir. Bu bulgu {irtin ilgileniminin, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasmdaki
iliskide diizenleyici role sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklama Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti, Uriin Hgilenimi, Diizenleyici Etki,
Kadin Ttiketiciler.

Jel Kodlari: M30, M31, M37

Abstract

In this study, the effect of the attitude towards print advertisements on the intention to purchase the
product and the moderating role of product involvement on this effect is investigated in terms of
female consumers. In this context, data were collected through a structured questionnaire technique
from 500 female consumers aged 18 and over living in Turkey, using two different printed
advertisement images with feminine and masculine gender identity codes for the wristwatch product.
In the data analysis, explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis, regression analysis for
direct effects, and moderation analysis for moderating effects were performed via the PROCESS
macro. As a result of the analyzes, the attitude of female consumers towards advertising influences
their intention to purchase the product for both advertisement images. In addition, as the product
involvement levels of female consumers increases, the effect of their attitude toward advertising on
their intention to purchase heightens. This finding shows that product involvement positively
moderates the relationship between attitude towards advertising and purchase intention.

Keywords: Attitude towards Advertising, Purchase Intention, Product Involvement, Moderating
Effect, Female Consumers
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Extended Abstract

The moderating role of product involvement in the effect of attitude towards print advertisements
on purchase intention: A study on female consumers

Literature

Research subject

Attitude towards advertising is defined as consumers’ positive or negative responses and emotional changes based on various
advertising factors related to a particular advertisement (Lee, Lee, & Yang, 2017: 1014). Purchasing intention refers to the
conscious plans of consumers to try to purchase any product (Spears & Singh, 2004: 56). Product involvement is related to the
consumer’s level of interest in product information, as the product is related to the consumer’s needs and values (Zaichkowsky,
1986: 5). Gender identity includes the connotations and meanings that individuals attribute to their behaviours, characteristics,
and emotions (Kacen, 2000: 346). It refers to individuals’ defining themselves according to their feminine or masculine personality
traits (Bem, 1981: 354).

Research purpose and importance

The study aims to examine female consumers' responses to print advertisements with feminine and masculine gender identity
codes in terms of attitude towards advertising, purchase intention and product involvement. The effect of female consumers’
attitudes towards printed advertising on their intention to purchase is investigated. In addition, the moderating role of female
consumers’ product involvement in the effect of attitude towards advertising on purchase intention is examined.

Contribution of the article to the literature

The study contributes to the findings related to the relationships in the literature within the framework of advertising images
with feminine and masculine gender identity codes by focusing on the variables of attitude, purchase intention and involvement,
which are essential for marketing management, consumer behaviour and advertising.

Design and method

Research type

In the study, the explanatory research design is used to reveal the effects mentioned in the literature among the research variables.
Research problems

The research problems are twofold: First, to determine the effect of female consumers’ attitudes towards advertising on their
purchase intentions within the framework of feminine and masculine advertising images. Second, to reveal the moderating role
of product involvement in this effect.

Data collection method

The data were obtained from the participants through the structured questionnaire technique. Two different advertisement
images with feminine and masculine gender identity codes created by the researchers were used as advertising stimuli. The study
population was selected from female consumers aged 18 and over living in Turkey.

Quantitative/qualitative analysis

To reveal the relationships among the research variables, explanatory factor analysis was carried out through the SPSS program,
confirmatory factor analysis through the AMOS program, regression analysis of direct effects through the SPSS program and
moderator analysis of moderation effects via PROCESS macro.

Research model

In line with the hypotheses established based on the literature findings, the research model was created, as seen in Figure 1.

Product
Involvement

Purchase
Intention

Attitude towards
Advertising

<
) 4

Figure 1: Research Model

Research hypotheses
H;: Attitude towards advertising significantly and positively affects purchase intention.
Hia: Attitude towards advertising significantly and positively affects purchase intention within the scope of feminine advertising image (Fem).

Hyy: Attitude towards advertising significantly and positively affects purchase intention within the scope of the masculine advertisement image
(Mas).

H,: Product involvement has a moderating effect on the relationship between attitude towards advertising and purchase intention.
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Ha.: Product involvement moderates the relationship between attitude towards advertising and purchase intention within the scope of feminine
advertising image (Fem).

Hay: Product involvement moderates the relationship between attitude towards advertising and purchase intention within the scope of
masculine advertising image (Mas).

Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

As a result of the explanatory factor analysis and confirmatory factor analysis, the construct validity of the scales was ensured.
Independent samples t-test reveals no difference in female consumers’ attitudes towards advertising in print advertisements with
feminine and masculine gender identity codes. At the same time, their purchase intentions and product involvements differ
significantly. Simple linear regression analysis indicates the effect of attitude towards advertising on purchase intention within
the framework of both advertising images. Moderator analysis performed through the PROCESS macro reveals the moderating
role of product involvement in this relationship.

Hypothesis test results

Attitude towards advertising has a significant and positive effect on purchase intention within both feminine (3=0.592, p<0.001)
and masculine ($=0.597, p<0.001) advertising image. Based on these findings, Hiaand Hi, hypotheses are accepted.

For feminine advertisement image, the effect of attitude towards advertising on purchase intention is significant and positive in
cases where the product involvement level was low (B=0.465; p<0.001), medium (B=0.653; p<0.001) and high (B=0.821; p<0.001).
Similarly, for masculine advertisement image, the effect of attitude towards advertising on purchase intention is significant and
positive in cases where the product involvement level was low (B=0.425; p<0.001), medium (B=0.607; p<0.001) and high (B=0.756;
p<0.001). These findings support H2. and Hav hypotheses.

Discussing the findings with the literature

In the study, firstly, it was determined that consumers” attitudes towards advertising significantly and positively affect purchase
intention within the scope of feminine and masculine advertisement images. This result coincides with the results of other studies
that try to explain the relationship between attitude towards advertising and purchase intention (Arora, Prashar, Parsad, & Tata,
2019; Gong, 2021; Nagar, 2015; Shirazi & Torkestani, 2018; Wu, Jang, & Chen, 2011). Advertising appeals created through the
advertising source and message are perceived in the minds of consumers, forming consumers’ attitudes towards advertising
through cognition and emotions and affecting their purchase intentions (Eisend & Tarrahi, 2016: 529).

Secondly, within the framework of feminine and masculine advertising images, it has been determined that product involvement
has a positive moderating role in the effect of attitude towards advertising on purchase intention. This result is in line with other
studies investigating the moderating effect of product involvement on the relationship between attitude towards advertising and
purchase intention (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; Wang, Yeh, & Thai, 2016). When product involvement is high, persuasion
occurs centrally, as consumers pay more attention to the advertisement and are more motivated to process the message in depth
(Montoro-Rios, Luque-Martinez, & Rodriguez-Molina, 2008: 551).

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Giving more space to emotional appeals and lifestyle elements in the advertising tactics of products such as wristwatches enables
consumers to identify with the product and to like the advertisement (Percy & Rossiter, 1992: 271). In the selection and transfer
of components such as the source, message, slogan, arguments, colors, images, and story pattern used in the advertisement, the
needs and desires met by the product and the benefits it provides to the consumer should be emphasized. In addition, using
representations and attributions of feminine and masculine gender identities in advertising strategies directs consumers’ attitudes
and intentions.

Suggestions based on results

Adpvertising affects the cognitive status of consumers, causing them to develop attitudes towards advertising and purchase
intention (Brown & Stayman, 1992: 45). Therefore, consumers’ attitudes towards advertising are important constructs that
marketers should focus on in their advertising efforts (Arora et al., 2019: 191). Marketers must divide consumers into segments
based on their message processing habits and product involvement and customize advertisements using components such as
message source, media type, and several messages. Also, it is necessary to reveal the gender identities with which consumers
define themselves and to segment the market based on their gender identity roles. In advertising strategies, it is crucial to reveal
the effects of advertising, in which feminine and masculine gender identity codes are used separately and in similar proportions
on consumers.

Limitations of the article

In the study, the convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used to obtain the study data.
The effects of attitude towards advertising, purchase intention and product involvement are investigated. Also, the direct effect
between attitude towards advertising and purchase intention and the moderating role of product involvement in this effect are
examined. An unknown brand created by the researchers for the wristwatch product was used.
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Giris

Reklamin amagclar1 arasinda, tiiketicilerde iiriine veya markaya karsi olumlu tutum olusturmak,
tiiketicilere tirtin veya marka ile ilgili bilgi vermek, tiiketicilerin {iriin veya marka ile ilgili algilarim ve
tercihlerini sekillendirmek ve onlari {irtinii veya markay1 satin almaya ikna etmek bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin maruz kaldiklar: reklamlara yonelik tutumlarinin ve bu tutumlarin satin alma
niyetleri tizerinde yaratmis oldugu etkilerin arastirilmasi hem tiiketici davranislarini anlamak hem de
reklamlarin etkinligini ortaya koymak agisindan 6nem arz etmektedir. Reklama yonelik tutum,
tuiketicilerin belirli bir reklama iliskin cesitli reklam faktorlerine dayali olarak olumlu veya olumsuz
tepkileri ve duygusal degisimleri olarak tanimlanmaktadir (Lee, Lee ve Yang, 2017: 1014). Satin alma
niyeti ise, tiiketicilerin herhangi bir triinii satin almak i¢in ¢aba sarf etmelerine yonelik bilingli
planlarini ifade etmektedir (Spears ve Singh, 2004: 56). Bununla birlikte, tirtin ilgilenimi, tirtiniin
tiiketicinin ihtiyaglar1 ve degerleriyle iliskili olmasi nedeniyle tiiketicinin {iriin bilgisine olan ilgi
seviyesi ile alakalidir (Zaichkowsky, 1986: 5). Dolayisiyla, tiiketicilerin sahip olduklari ilgilenim
diizeyleri algi, tutum, davranis ve niyetlerini yonlendirebilmektedir (Chen ve Leu, 2011; Kong ve
Zhang, 2013; Rasty, Chou ve Feiz, 2013; Xue ve Muralidharan, 2015). Diger taraftan, cinsiyet kimligi,
bireylerin davramislarma, niteliklerine ve duygularma yiikledikleri cagrisimlar1 ve anlamlar:
kapsamaktadir (Kacen, 2000: 346). Bir baska deyisle, bireylerin kendilerini feminen veya maskiilen
kisilik 6zelliklerine gore tanimlamasini ifade etmektedir (Bem, 1981: 354). Bu baglamda, psikolojik ve
sosyolojik bir yap1 olan cinsiyet kimligi, bireylerin kendilerini biyolojik cinsiyetlerinden ayr1 olarak

feminen ve maskiilen kisilik 6zelliklerine gore tanimlamalarina neden olmaktadir (Kacen, 2000: 346;
Kolyesnikova, Dodd ve Wilcox, 2009: 201).

Bu calismanin amaci, kadmn tiiketicilerin feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarma sahip basili
reklamlara yonelik tepkilerini reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve tiriin ilgilenimi cercevesinde
incelemektir. Bu dogrultuda, kadin tiiketicilerin gordiikleri basili reklama yonelik tutumlarinin
reklamda yer alan iirtinii satin alma niyetleri tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ayrica reklama yonelik
tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, kadin tiiketicilerin reklamda yer alan {iriine yonelik
sahip olduklar ilgilenimin diizenleyici rolii ortaya koyulmaya calisiimaktadir. Bu nedenle, yiiksek
ilgilenim {irtinleri kategorisinde yer aldigi i¢in galismada yararlanilan basili reklam gorsellerinde
kullanilmak {tizere kol saati tirtinii se¢ilmistir (Percy ve Rossiter, 1992: 268). Dolayisiyla, galisma
pazarlama yonetimi, tiiketici davranislar ve reklamcilik alanlari i¢in 6nem arz eden tutum, satin alma
niyeti ve ilgilenim degiskenlerini merkezine alarak bu degiskenler ile ilgili literattirde yer alan iliskilere
yonelik bulgulara katki saglamay1 hedeflemektedir. Literatiirde, reklam etkinliginin belirlenmesinde
tiiketici ilgileniminin diizenleyici roliinii inceleyen birgok calisma yer almaktadir (Chen ve Leu, 2011;
Dens ve De Pelsmacker, 2010; Gong, 2021; Kong ve Zhang, 2013; Nagar, 2015; Petty, Cacioppo ve
Schumann, 1983; Rasty vd., 2013). Bununla birlikte, reklama yo6nelik tutumun reklamda yer alan tirtinti
satin alma niyeti {izerindeki etkisinde tirtin ilgileniminin diizenleyici roliinii inceleyen ¢ok fazla calisma
olmadig1 goriilmektedir (Hopkins, Raymond ve Mitra, 2004; Wang, Yeh ve Thai, 2016). Ayrica
tiiketicilerin cinsiyet rollerine iliskin tutumlari, cinsiyet kimligi rolleri veya reklamda yer alan gorseller
ile cinsiyet kimlikleri arasindaki uyum gibi unsurlarin reklamin etkinliginde belirleyici oldugunu
gosteren galismalar bulunmaktadir (Feiereisen, Broderick ve Douglas, 2009; Giiger, Yayla ve Kog, 2013;
Huhmann ve Limbu, 2016; Yagc1 ve [larslan, 2010). Reklam endiistrisinde, iiriin pazarlamasinda
ozellikle feminen karmasikligin ve feminen cinsiyet kimligi uyumsuzlugunun kullaniminin artmasi
arastirmanin kadin tiiketiciler tizerinde gerceklestirilmesine neden olmustur (Akestam, 2019; Crymble,
2012; Feiereisen vd., 2009). Bu baglamda, calismada feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarma
sahip iki farkli basili reklam gorseli hazirlanarak kadin tiiketicilerin reklama yonelik tepkileri ortaya
koyulmaya calisilmistir. Boylece, hem iiriin ilgileniminin diizenleyici roliintin arastirilmast hem de
cinsiyet kimliginin reklam etkinligi tizerindeki etkisine yonelik ¢ikarimda bulunulmasina olanak
saglamasi agisindan ¢alismanin literatiire katki saglayacag1 diisuniilmektedir. Buna ek olarak, kadin
tiiketiciler tarafindan hem fonksiyonel hem de sembolik faydalar nedeniyle tiiketilen kol saati tirtinti
gibi tirtinlerin pazarlama ve reklam stratejilerinin olusturulmasinda uygulayicilara yol gosterici olacagt
ongoriilmektedir.

Calisma gergevesinde 6ncelikle, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve tiriin ilgilenimi kavramlar
aciklanarak, literatiirde yer alan aragtirmalarmn bulgularma ve bu bulgulardan yola cikilarak
olusturulan arastirma hipotezlerine yer verilmektedir. Daha sonra arastirmanin tasarimina, arastirmada
kullanilan reklam uyaranlarina, olgeklere ve yonteme deginilerek, gergeklestirilen analizler
dogrultusunda elde edilen bulgular sunulmaktadir. Son olarak elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak
literatiire ve uygulamaya yonelik cesitli ¢ikarim ve 6nerilerde bulunulmaktadir.
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Literatiir taramas1 ve hipotezler

Tutum tiiketicilerin satin alma niyet ve davramislarinin dogrudan bir gostergesi oldugundan (Ajzen,
1991; Cheung ve To, 2017; Goldsmiths, Lafferty ve Newell, 2000) ve tiiketicileri pazarlama iletisimleri
yoluyla iknaya yonelten teorilerde 6nemli bir degisken olarak yer aldigindan reklam arastirmalarinda
siklikla incelenmektedir (Percy ve Rossiter, 1992; Petty ve Cacioppo, 1981a; Petty vd., 1983). Bu
teorilerden biri olan detaylandirma olasiit modeline gore, tiiketicileri bir pazarlama iletisimi
dogrultusunda iknaya yonelten merkezi ve cevresel rota olmak tizere iki yol bulunmaktadir (Petty ve
Cacioppo, 1983). Uriin ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler, merkezi rotayi izleyerek, reklama iligkin
unsurlar: dikkatlice islemekte ve tutum degisiklikleri bilissel tepki gercevesinde gerceklesmektedir.
Uritin ilgilenimi diisiik olan tiiketiciler ise, cevresel rotay1 takip ederek, reklam argiimanlar1 yerine mesaj
kaynaginin cekiciligi veya mesajin sunuldugu ortamin hoslugu gibi ipuglarina basvurarak tutum
degisikligine ulasmaktadir (Petty vd., 1983: 135; Petty ve Cacioppo, 1983: 20-21; Solomon, 2018: 323).
Merkezi rota ile olusturulan tutum degisikliklerinin nispeten kalic1 oldugu ve davranisi éngordiigi
varsayilirken, cevresel rota ile ortaya ¢ikarilan tutum degisikliklerinin nispeten gecici oldugu ve
davranisi onceden kestiremedigi diistintilmektedir (Petty ve Cacioppo, 1981b: 23). Buna ek olarak,
Foote, Cone ve Belding (FCB) i1zgarasina gore, tiiketicilerin iirlin veya markaya yonelik tepkileri
ilgilenim seviyesinden ve satin alma kararmi yonlendiren diisiinme veya hissetme giidiilerinden
etkilenmektedir (Vaughn, 1980: 30). Bu iki boyuta (ilgilenim ve diistinme/hissetme) dayanarak, tiiketici
satin alma kararlar1 yiiksek ilgilenimli diistinme, yiiksek ilgilenimli hissetme, diisiik ilgilenimli
dustinme ve dustik ilgilenimli hissetme olmak tizere dort tiirde siniflandirilmaktadir (Vaughn, 1986:
57). FCB 1zgarasinin gelistirilmesi ile olusturulmus Rossiter ve Percy 1zgarasimna gore ise, tiiketicilerin
urtin veya markalara yonelik tutumlar1 benzer sekilde, ilgilenim ve motivasyon tiirii agisindan
boyutlandirilmaktadir (Rossiter, Percy ve Donovan, 1991: 12). Model marka tutumunun duygusal
bilesenini anlayabilmek icin, satin almaya yonlendirilen tiiketicileri diisiik ve yiiksek ilgilenim
seviyeleri ile olumsuz bir davramssal motivasyonu tatmin etmek igin bilgi ihtiyaclarina ve olumlu bir
davranigsal motivasyonu gelistirmek icin dontistimsel isteklerine gore ayirmaktadir (Percy ve Rossiter,
1992: 267-268). Bu modeller, 6ncesinde reklam strateji ve taktiklerinin gelistirilmesinde, sonrasinda ise
reklam etkinliginin degerlendirilmesinde kullanilabilmektedir (Rossiter ve Percy, 1997: 213). Bu bilgiler
dogrultusunda, reklama yonelik tutum ve iriin ilgilenimi degiskenlerinin reklam etkinliginin
degerlendirilmesinde literatiirde uzun zamandir 6nemini korudugu sdylenebilmektedir (Drossos,
Giaglis, Lekakos, Kokkinaki ve Stavraki, 2007; Gong, 2021; Nagar, 2015). Ayrica reklamin, tiiketicileri
reklamda yer alan trtni satin almaya yonlendirmesinin arastirilmasi da reklam etkinliginin
degerlendirilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Arora, Prashar, Parsad ve Tata, 2019; Shirazi ve
Torkestani, 2018; Spears ve Singh, 2004; Wu, Jang ve Chen, 2011).

Reklama yonelik tutum

Tutum, bireylerin belirli bir nesneye, kisiye veya konuya yonelik tutarli bir sekilde, olumlu veya
olumsuz tepki vermelerine iligkin 6grenilmis egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen,
1975: 6). Bir birey olarak tiiketicilerin de herhangi bir olaya, nesneye veya kisiye yonelik tutumlara sahip
oldugu ya da olacag1 varsayilmaktadir. Tiiketicilerin duygu ve diistincelerini etkileyen ve digsal
faktorlerden kolayca etkilenmeyen tutumlara giiglii, tam tersi bir bicimde dissal faktorlerden kolayca
etkilenebilen tutumlara ise zayif tutumlar adi verilmektedir (Ajzen, 2001: 27). Tutumlar1 olusturan
bilissel, duygusal ve davranissal olmak tizere ii¢ bilesen s6z konusudur (Fishbein, 1967: 477).
Ttiketicilerin herhangi bir olay veya nesneye yonelik sahip olduklar: inang ve bilgiler bilissel, olumlu
veya olumsuz duygular duygusal ve gerceklestirdikleri eylemler davrarssal bileseni olusturmaktadir
(Severin ve Tankard, 2014: 151). Tiiketici arastirmalarinda davranigin bir énciilii olarak kabul edilen
tutum, pazarlama iletisimlerinin etkinliginin Sl¢timiinde de énemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Kimelfeld ve Watt, 2001: 138). Bu nedenle pazarlama iletisimi ¢alismalarinda tiiketicilerde olumlu
tutumlar yaratmak oldukga onemlidir. Bir pazarlama iletisimi olarak reklam, tirtinii veya markay1
miimkiin oldugu kadar giiglii ve gekici kilabilmek amaciyla tiiketiciye tirtin veya marka hakkindaki
bilgileri ve pazarlama uzmanlarmin tirtin veya marka ile iliskilendirmek istedigi duygusal degerleri bir
kanal yoluyla iletmektedir (White, 2000: 43-44). Reklama yonelik tutum, izleyiciler olarak tiiketicilerin
herhangi bir reklam uyaranina maruz kalma durumunda s6z konusu uyarana bir baska deyisle, bir
biitiin olarak reklama iliskin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir
(MacKenzie ve Lutz, 1989: 49; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986: 130). Tiiketicilerin reklama karsi
edindikleri diistince ve duygular s6z konusu reklama yonelik tutumlarinin olusumunda etkili
olmaktadir (Mehta, 2000, s. 68).

Tiiketici davranist alaninda yapilan calismalar, rasyonel ve duygusal mesaj cekiciliklerinin,
bilgilendirici ve eglenceli reklam igeriklerinin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar: tizerinde etkili
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oldugunu gostermektedir (Arora ve Jain, 2021; Ducoffe, 1995; Taylor, Lewin ve Strutton, 2011). Diger
taraftan, mesaj kaynag giivenilirliginin, ttiketici ilgileniminin ve arka plan miiziginin reklama yonelik
tutum {tizerinde etkili oldugunu gosteren ¢alismalar da bulunmaktadir (Bhatt, Jayswal ve Patel, 2013;
Huang, Chou ve Lin, 2010; Park, Park ve Jeon, 2014; Singh ve Banerjee, 2018). Baz1 arastirmalar ise dini
inang, cinsiyet kimligi uyumu, cinsiyet roliine iliskin tutum, cinsiyet kimligi rolu gibi kisisel 6zelliklerin
reklama yonelik tutum olusturmada ve reklamin etkinliginde belirleyici oldugunu ifade etmektedir
(Feiereisen vd., 2009; Huhmann ve Limbu, 2016; Martinez-Fiestas, Casado-Aranda, Alzamora-Ruiz ve
Montoro-Rios, 2020; Tariq ve Khan, 2017; Yagc1 ve flarslan, 2010). Bununla birlikte, bir¢ok ¢alisma
reklama yonelik tutumun tiiketicilerin reklamda yer alan markaya yonelik tutumlarini, marka imajina
yonelik algilarin1 ve reklamda yer alan triinii satin alma niyetlerini etkiledigine iliskin bulgular
sunmaktadir (Arora vd., 2019; Drossos, Giaglis, Vlachos, Zamani ve Lekakos, 2013; Lee, Byon, Ammon
ve Park, 2016; Nagar, 2015; Shirazi ve Torkestani, 2018; Singh ve Banerjee, 2018; Spears ve Singh, 2004).

Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir marka ya da tirtinii ileriki bir zaman diliminde satin almay1
planlamalar1 veya satin alma olasiliklar: olarak ifade edilmektedir (Schiffman, Kanuk ve Wisenblit,
2010: 241). Tiiketiciler herhangi bir tirtine yonelik satin alma niyeti gelistirirken bir takim kestirme
yollara bagvurmaktadirlar. Bu kestirme yollar agizdan agiza iletisim yoluyla elde edilen bilgiler, kisisel
ozellikler ya da ge¢mis deneyimler olabilmektedir. Bununla birlikte, tiiketici tutumlarinin satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugunu ortaya koyan galismalar mevcuttur (Chen, 2007; Fishbein ve Ajzen, 1975;
Wang, Sun, Lei ve Toncar, 2009). Bu baglamda, tiiketicilerin reklama ynelik tutumlarinin reklama konu
olan markay1 ya da trtinti satin alma niyetinde bulunmalarinda etkili oldugu stylenebilmektedir
(Arora vd., 2019; Gong, 2021; Shirazi ve Torkestani, 2018; Wu vd., 2011).

Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini gosteren ¢alismalardan birinde, Wu vd.
(2011) allosentrik (diger merkezli) kisilik yapisina sahip tiiketicilerin ego odakli reklamlarda yer alan
tirtine iligkin ilgilenimlerinin reklama yonelik giivenlerini ve duygusal tutumlarim etkiledigini, bu
tutumlarin ise reklamda yer alan {iriinii satin alma niyetlerini artirdigin ortaya koymuslardir. Nagar
(2015) tarafindan gergeklestirilen baska bir calismada, yesil reklamlara yonelik olumlu tutumun, marka
imajimnin ve markaya yonelik tutumun tiiketicilerin yesil markalar1 satin alma niyetini arttirdig:
bulunmustur. Lee vd. (2016) yurtittiikleri calismada golf ekipmanlar: reklamlarinin bilgilendirici ve
eglendirici unsurlarinin reklama yonelik tutum tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulagmislardir. Ayrica
calisma reklama ve markaya yonelik tutumlarin reklamda yer alan golf tirtiniinii satin alma niyetini
etkiledigini gostermistir. Shirazi ve Torkestani (2018) kisa mesaj reklamlarinin, tiiketicilerin tutumlar:
ve bu tutumlarin da satin alma niyetleri tizerindeki etkisini arastirdiklar: calismada, algilanan gegerlilik,
mobil reklama yonelik tutum, mesaj cekiciligi, argtiman kalitesi ve algilanan caba degiskenlerinin
reklama yonelik tutumu etkiledigini bulmuslardir. Buna ek olarak, reklama yonelik tutumun satin alma
niyeti tizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Arora vd. (2019) tarafindan
gerceklestirilen calismada, akilli telefon reklamlar: gercevesinde, tinlii kisi cekiciliginin, tiiketicilerin
reklama ve markaya yonelik tutumlarinin satin alma niyetleri tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Xu vd. (2019) tarafindan gergeklestirilen deneysel calismada, 6rneklemin
yarisina rasyonel diger yarisina ise duygusal uyaricilar barindiran reklamlar gosterilerek reklama
yonelik tutum ve satin alma niyetine yonelik tespitler gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda reklama
yonelik tutumun ve satin alma niyetinin, rasyonel reklam ¢ekiciliginden duygusal reklam cekiciligine
gore daha fazla etkilendigi ortaya cikmustir. Ayrica arastirma, reklama yonelik tutumun satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Gong (2021) tarafindan gerceklestirilen calismada
ise tinlii iki film yildizinin mikroblog sitesinden yayinladiklar: reklam mesajlarina yonelik tutumun
reklamda yer alan {irtine yonelik tutumu etkiledigi, tirtine yonelik tutumun da satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ilgili literattir reklama yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Ancak bu etki, feminen ve maskiilen reklam gorselleri
agisindan arastirilmamustir. Bu dogrultuda, Hi hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi vardir.

Hia: Reklama yonelik tutumun feminen reklam gérseli (Fem) kapsaminda satin alma niyeti iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Hip: Reklama yonelik tutumun maskiilen reklam gorseli (Mas) kapsaminda satin alma niyeti iizerinde anlaml ve
pozitif bir etkisi vardir.

Uriin ilgilenimi

flgilenim, tiiketicilerin belirli bir durum, nesne ya da eyleme yénelik ilgi veya motivasyon seviyesi
olarak ifade edilmektedir (Mitchell, 1981: 25; Peter ve Olson, 2010: 84). Baska bir tanima gore,
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tiiketicilerin bir tirtine veya satin alma faaliyetine kars: sahip olduklar1 kisisel alaka diizeyi olarak
belirtilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 134). Krugman (1965) ilgilenimi, seyircilerin bir dakika
icerisinde kendi yasantilar1 ve uyaricilar arasinda bilingli olarak kurduklar1 kopri, iliski, baglant: ya da
kisisel referans sayis1 olarak tanimlamaktadir. Buna gore, ilgilenim yiiksek ve diisiik olmak tizere iki
seviyede gerceklesmektedir (Krugman, 1965: 355). Tiiketiciler icin 6nemli ya da kisisel olarak alakal
olan ve secim alternatifleri hakkinda bilgi aranmasima neden olan satin alimlarda yiiksek ilgilenim
seviyesinden bahsedilirken, tiiketiciler i¢in 6nemi diisiik olan ve se¢im alternatifleri hakkinda ¢ok fazla
bilgi aranmasi gerekmeyen satin alimlarda diisiik ilgilenim diizeyi s6z konusu olmaktadir (Josiam,
Kinley ve Kim, 2005: 136; Mittal ve Lee, 1989: 365). Hgilenimin disiik oldugu durumlarda 6grenme,
bilingsiz olarak gerceklesmektedir ve tiiketiciler iirtin veya marka hakkinda bilgi isleme konusunda
istekli olmamaktadirlar (Mothersbaugh, Hawkins ve Kleiser, 2020: 330). {lgilenim diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin ise, reklam, iirtin ve herhangi bir durum ile ilgili bilgileri isleme konusunda daha 6zenli ve
detayci davranislar sergiledikleri goriilmektedir (Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013: 26). Bu durumda
tiiketiciler, daha fazla kriterden yararlanmakta, bilgi edinmek icin daha fazla ¢aba harcamakta, daha az
alternatif kabul etmekte, tiritin veya marka ile ilgili bilgiyi ayrintil olarak islemekte, olas1 alternatiflerin
giiclit ve zayif yonlerini daha dikkatli degerlendirmekte ve degisime karsi daha kat: tutumlar
olusturmaktadirlar (Broderick ve Mueller, 1999: 97-98). ilgilenim diizeyi iiriin, fiyat veya sosyal kayg1
odakli algilanan riskle de ilgili olmaktadir. Tiiketicinin risk algilamasi yiikseldikge tirtin veya markaya
kars1 olan ilgilenimleri de artis gostermektedir (Fill, 2005: 176). Bir baska siniflandirmaya gore, ilgilenim
stirekli, durumsal ve tepkisel olarak {i¢ kategoriye ayrilmaktadir (Houston ve Rothschild, 1978: 185).
Stirekliilgilenim, zaman i¢inde devam eden {iriin sinif1 ilgilenimi olarak da ifade edilmekte ve genellikle
tiiketicilerin ytiksek risk algilamasi nedeniyle 6zenli bir bicimde marka tercihi yapmaya yatkinliklari
olarak belirtilmektedir (Batra ve Ray, 1983: 309). Durumsal ilgilenim, tiiketicilerin belirli bir duruma
kars1 gecici ilgilerini yansitmaktadir (Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992: 143). Tepkisel ilgilenim ise
belirli bir mesajin belirli bir zamanda tiiketici tarafindan islenmesine 6zgii olarak var olmaktadir (Batra
ve Ray, 1983: 309). Baska bir deyisle, reklamin kendisi ya da reklamdaki tirtinle ilgili olarak tiiketicilerin
reklama kars1 hissettikleri uyarilma ve motive olma hali olarak tanimlanmaktadir (Uluslu, 2016: 575).
Zaichkowsky’e (1986) gore ise ilgilenim, tirtin ilgilenimi, reklam ilgilenimi ve satin alma ilgilenimi
olmak {izere ii¢ kategoride olusmaktadir (Zaichkowsky, 1986: 6). Uriin ilgilenimi, tiiketicilerde iiriin
tarafindan uyandirilan ilgi, uyarilma veya duygusal baglanma seviyesini yansitan, gozlemlenemez bir
durum olarak ifade edilmektedir (Bloch, 1982: 413). Reklam ilgilenimi, tiiketicilerin belirli bir reklamda
trtine veya markaya yonelik verilen mesajlar1 detayli olarak inceleme ve algilama diizeyi olarak
tanimlanmaktadir (Muehling ve Laczniak, 1988: 24). Satin alma ilgilenimi ise, belirli bir {irtinti satin
almaya duyulan ihtiyac1 ve tiiketicinin satin alma stirecindeki ilgi diizeyini agiklamaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2019: 123). Bu baglamda, ilgilenim seviyesi yiiksek ve diisiik olarak tirtin ya da hizmete gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Yiiksek fiyatl, bilgi aramay1 gerektiren ve risk algisi yiiksek tiriin ya da
hizmetlerde {iriin ilgilenim seviyesi yiiksekken, dustik fiyatli, bilgi arama ve degerlendirme
gerektirmeyen ve risk algis1 diisiik tirtin ve hizmetlerde ilgilenim seviyesi diisiik olmaktadar.

Literatiir degerlendirildiginde, tirtin ilgileniminin diizenleyici roliinii arastiran farkli calismalarin
oldugu goriilmektedir (Chung ve Zhao, 2003; Hwang, Kim ve Kim, 2020; Limbu, Huhmann ve Peterson,
2012; Nkwocha, Bao, Johnson ve Brotspies, 2005). Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken ile bagiml
degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve/veya giictinii degistiren degiskendir (Baron ve Kenny, 1986:
1174). llgilenimin diizenleyici roliinti arastiran galismalardan birinde Chen ve Leu (2011) iiriin
ilgileniminin, tiiketicilerin reklama yonelik stipheciliginin marka tutumu ve satin alma niyeti
tizerindeki olumsuz etkisini azalttigini bulmuslardir. Bagka bir calismada, Kong ve Zhang (2013) diisiik
ilgilenimli tirtinler igin, yesil ¢ekicilige sahip bir reklamin, yesil cekicili§e sahip olmayan benzer bir
reklama kiyasla, reklama ve markaya kars: daha olumlu bir tiiketici tutumuna neden oldugunu ortaya
koymuslardir. Rasty vd. (2013) tarafindan gerceklestirilen calismada internet seyahat reklamciligina
yonelik tutum ile internet seyahat reklamciliginin etkisi arasindaki iliskide, ilgilenimin diizenleyici
etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Buna gore, reklama yonelik daha olumlu tutum ve daha
yiiksek ilgilenim, reklamin daha etkili yapilmasina neden olmaktadir. Nagar (2015) tirtin ilgileniminin
yesil reklamlara yonelik tutum ile marka imaji arasindaki pozitif iliskiyi diizenledigini, boylece iirtin
ilgileniminin daha ytiksek seviyelerinde yesil reklamlara yénelik tutumun marka imaji tizerinde daha
giicli bir etkiye sahip oldugunu dogrulamaktadir. Xue ve Muralidharan (2015) gerceklestirdikleri
deneysel calismada, metinsel cevresel iddialarin veya yesil gorsellerin mevcut oldugu reklamlarda,
tiiketicilerin ytiksek ilgilenimli tirtinleri diistik ilgilenimli {irtinlere gore daha gevre dostu olarak
algiladiklarini bulmuslardir. Sarwar vd. (2019) ise ¢calismalarinda elektronik agizdan agiza iletisimin
onciillerini ve sonuglarint modellemeyi amaglamiglardir. Bu dogrultuda, kaynak giivenilirligi, mesaj
cekiciligi ve marka denkliginin elektronik agizdan agiza iletisimin 6nctilii oldugu ve tirtin ilgileniminin
elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi diizenledigi ortaya
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koyulmustur. Benzer sekilde, Lin, Wu ve Chen (2013) elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide tirtin ilgilenimi ve marka imajinin diizenleyici etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagsmuslardir. Liu (2021) ise parasal degerin hediye olarak somut olmayan kiiltiirel miras tirtinlerini
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde {iriin ilgileniminin diizenleyici role sahip oldugunu ortaya
koymustur. {lgili literatiir tiriin ilgileniminin diizenleyici etkisini ortaya koymaktadir. Ancak bu etki,
feminen ve maskiilen reklam gorselleri agisindan arastirilmamistir. Bu dogrultuda, H» hipotezi
asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hy: Uriin ilgileniminin reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliski tizerinde diizenleyici etkisi
bulunmaktadir.

Hza: Uriin ilgileniminin feminen reklam g6rseli (Fem) kapsaminda reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliski tizerinde diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hyy: Uriin ilgileniminin maskiilen reklam gorseli (Mas) kapsaminda reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasimdaki iliski tizerinde diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Literattirde yer alan bulgulardan yola cikilarak kurulan hipotezler dogrultusunda arastirmanin modeli
Sekil 1'de goruldugi gibi olusturulmustur.

Uriin
Ilgilenimi

Satin Alma
Niyeti

Reklama
Yonelik Tutum

>l
<«
) 4

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Metodoloji
Aragtirma tasarim

Bu calismada reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ayrica bu
iki degisken arasindaki iliski tizerinde reklamda yer alan tirtine iliskin ilgilenimin diizenleyici etkisi
tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu baglamda, arastirma degiskenleri arasinda literatiirde belirtilen bu
etkileri ortaya cikarabilmek igin agiklayici arastirma tasarimindan yararlanilmaktadir. Degiskenler
arasindaki etkileri inceleyebilmek icin gerekli olan veri, katihimcilardan yapilandirilmis anket teknigi
aracihigiyla saglanmistir. Calismada reklam uyarani olarak arastirmacilar tarafindan olusturulmus
feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarmna sahip iki farkl reklam gorseli kullanilmigtir. Reklam
gorsellerinde kullanilmak tizere, yiiksek ilgilenim seviyesine sahip oldugu icin kol saati {iirtini
secilmistir (Percy ve Rossiter, 1992: 268). Giintimiizde her tiiketici bir cep telefonu veya akilli telefon
sahibi olsa da kol saatleri islevsellik ve kullanislilik gibi 6zellikleri nedeniyle hala tercih edilmeye
devam etmektedir. Kol saati tirlinii, zaman takip etme faydasinin yanu sira, tiiketiciler tarafindan sik
bir gortiniim elde etme, imajlarini sergileme ve statii gostergesi olma gibi faydalarindan dolay1
zamansiz olarak belirtilmektedir (Bolen, 2020; Ghosh, 2018: 54; Malhotra, 2020: 1). Dolayisiyla, kol
saatleri, erkekler, kadinlar ve ¢ocuklar tarafindan giyilen en yaygin moda aksesuarlarindan biri olmaya
devam etmektedir (Global Market Estimates, 2022). Bununla birlikte, 2021 yilinda 60.890 milyon ABD
dolar1 olan kiiresel kol saati pazari biiytikliigtintin, 2022-2028 déneminde %6,2'lik bir yillik bilesik
biiytime orani ile 2028 yilina kadar 93.230 milyon ABD dolarina ulasacag: tahmin edilmektedir (Market
Reports World, 2022). Bu dogrultuda, kullanim agisindan genis bir demografik kitleye hitap ettigi,
yiiksek pazar biiyiime oranina sahip oldugu, yiiksek ilgilenim tirtinleri kategorisinde yer aldig1 ve hem
faydact hem de hedonik tiiketim degerlerini barindirdig: igin, calismada kullanilmak tizere kol saati
uriind tercih edilmistir.

Birinci reklam gorseli icin kullanilan kol saati iirtinti ve reklam oriintiisii feminen cinsiyet kimligi
kodlaria gore olusturulurken, ikinci reklam gorseli i¢in kullanilan kol saati tirtinii ve reklam oriintiisii
ise maskiilen cinsiyet kodlaria sahip olacak sekilde olusturulmustur. Calismada marka bilinirligi
degiskenini kontrol altina alabilmek i¢in, reklam gorsellerinde arastirmacilar tarafindan olusturulan
marka bilesenlerinden yararlanilmustir. Cinsiyet degiskenini kontrol altina alabilmek igin ise calismanin
ana kiitlesi Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizerinde bulunan kadin tiiketicilerden secilmistir. Belirtilen
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ozelliklere uygun tiiketicilere ulasabilmek icin olusturulan anket formu elektronik posta araciligiyla
katilimcilara ulastirilmistir. Katilimcilarin anket formunun basinda bulunan basili reklam gorselini
gormelerinin ardindan sorulara yanit vermeleri saglanmistir. Calismada kullanilan yapilandirilmis
ankete iliskin etik kurul onay1 7 Ekim 2019 tarihinde Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Insan
Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 634 protokol numarali karar ile almmustir. Arastirma degiskenleri
arasinda belirtilen iligkileri ortaya ¢ikarabilmek icin SPSS programu araciliiyla aciklayici faktor analizi,
AMOS programu araciligiyla dogrulayici faktor analizi, SPSS programi araciligiyla dogrudan etkilere
iliskin regresyon analizi ve SPSS programina yiiklenen PROCESS eklentisi araciligiyla diizenleyici
etkilere iliskin diizenleyicilik analizi gerceklestirilmistir. Veriler tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile toplanmustir. Elektronik posta araciligiyla internet
tizerinden gerceklestirilen anket teknigi ile feminen reklam gorseline maruz kalan 254 ve maskiilen
reklam gorseline maruz kalan 254 olmak tizere toplam 508 kadin tiiketiciden veriler elde edilmistir.
Feminen reklam gorseline iliskin veriden 4 ve maskiilen reklam gorseline iliskin veriden 4 olmak tizere
toplam 8 adet anket eksik veri icerdigi icin analiz disinda birakilmis ve analizler 500 anket verisi
tizerinden gerceklestirilmistir. Her iki reklam gorseli igin elde edilen (nfem = 250; Nmas = 250) ve toplamda
elde edilen veri sayist (Nplam = 500), ¢alismada kullanilan gozlenen degisken sayisi olan 24’tin 10
katindan fazla oldugu i¢in 6rneklem sayisinin yeterli oldugu belirtilebilmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2019: 632). Anket verileri feminen reklam igin Mayis - Agustos 2020, maskiilen reklam igin
Nisan - Eylul 2020 tarihleri arasinda toplanmustir. Calismaya katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de yer almaktadur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n %

Yas Fem Mas Fem Mas
18-24 42 32 16,8 12,8
25-34 111 123 44,4 49,2
35-44 67 68 26,8 27,2
45-54 19 22 7,6 8,8

55-64 10 5 4,0 2,0

65 ve {istii 1 0 04 0,0

Medeni Durum

Evli 119 105 52,4 42,0
Bekar 131 145 47,6 58,0
Egitim Diizeyi

Ilkokul 2 1 08 04

Ortaokul 0 1 0,0 0,4

Lise 21 22 8,4 8,8

On Lisans 8 8 3,2 3,2

Lisans 34 60 13,6 24,0
Yiiksek Lisans 69 65 27,6 26,0
Doktora 116 93 46,4 37,2
Meslek

Kamu Sektorii Calisani 183 165 73,2 66,0
Ozel Sektor Calisam 22 48 8,8 19,2
Serbest Meslek Sahibi 2 4 0,8 1,6

Ogrenci 40 22 16,0 8,8

Isci 0 1 0,0 04

Emekli 0 1 0,0 04

Ev Hanimi 0 3 0,0 1,2

Is Yeri Sahibi 0 3 0,0 1,2

Calismiyor 3 3 1,2 1,2

Aylik Ortalama Gelir Diizeyi

2.000 TL ve alt1 35 19 14,0 7,6

2.001 TL - 4.000 TL 22 56 8,8 22,4
4.001 TL - 6.000 TL 21 35 8,4 14,0
6.001 TL - 8.000 TL 128 112 51,2 44,8
8.001 TL ve iizeri 44 28 17,6 11,2

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. Fem: Feminen reklam gorseline iliskin 6rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline
iligskin 6rneklem

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun 25-34 (nfem = 111, %44,4; Nimas = 123, %49,2)
yas araliginda bulundugu goriilmektedir. Feminen reklam gorseline maruz kalan katilimcilarin 131°i
(%47,6), maskiilen reklam gorseline maruz kalan katilimcilarin ise 1451 (%58,0) bekar tiiketicilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisanstistii (Nfem = 185, %74,0; Nmas = 158, %63,2)
egitim seviyesine sahip oldugu ve kamu sektorii ¢alisant (Nfem = 183, %73,2; Nimas = 165, %66,0) oldugu
goriilmektedir. Aylik ortalama gelir degiskeni kapsaminda ise katilimcilarin ¢ogunlugunun 6.001 -
8.000 TL (Nfem = 128, %51,2; Nmas = 112, %44,8) araliginda gelire sahip oldugu belirlenmistir.
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Reklam uyarani

Calismada feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarina sahip reklam gorselleri arastirmacilar
tarafindan olusturulmustur. Cinsiyet kimligi, bireylerin davranislarina, niteliklerine ve duygularma
yiikledikleri anlamlar1 kapsamaktadir (Kacen, 2000: 346). Bem (1981: 354) cinsiyet kimligini, bireylerin
kendilerini feminen ya da maskiilen kisilik 6zelliklerine gore tanimlamasi olarak ifade etmektedir.
Cinsiyet kimligi, bireyleri biyolojik baglamda degil psikolojik baglamda tanimlamaktadir. Bireylerin
feminen veya maskiilen kisilik 6zelliklerini dgrenmelerinin, sosyallesmenin bir sonucu olduguna
inanilmaktadir ve toplum genelinde kadinlarin feminen, erkeklerin ise maskiilen cinsiyet kimligine
sahip olduguna inanilsa da bir bireyin cinsiyet kimligi ile biyolojik cinsiyeti arasinda tutarlilik olmadig:
durumlar s6z konusu olabilmektedir (Palan, Areni ve Kiecker, 1999: 364). Bu baglamda, bireyler
biyolojik cinsiyetlerinden bagimsiz olarak kendilerini feminen veya maskiilen kisilik 6zelliklerine gore
tanimlamaktadirlar (Kolyesnikova vd., 2009: 201). Kadin tiiketiciler de cinsiyet kimlikleri ile uyumlu
reklam ¢ekiciliklerine karst daha olumlu tepkiler ortaya ¢ikarabilmektedirler (Feiereisen vd., 2009: 813).
Bu dogrultuda, calismada kadin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari, tirtin ilgilenimleri ve satin
alma niyetleri arasindaki iliskilerin feminen ve maskiilen cinsiyet kimliklerine iliskin kaliplar
cercevesinde analiz edilebilmesi igin iki farkli reklam gorseli kullanilmasi tercih edilmistir.

Birinci reklam gorselinde, feminen cinsiyet kimligi agisindan daha baskin olan bir model ve kol saati
trtinti kullanilmustir. Bu reklam gorselinde yer alan marka slogani ve reklam mesaj1 “Siklik ve Zarafet
Kolunda” ve “Giizellik Zarafetten Gelir” seklinde olusturulmustur. ikinci reklam gorselinde ise
maskiilen cinsiyet kimligi acisindan daha baskin olan bir modelden ve kol saati tirtiniinden
yararlanilmigtir. Bu reklam gorselinde yer alan marka slogam ve reklam mesaji “Gii¢ ve Gizem
Kolunda” ve “Giictinii Hisset, Gizemini Koru” olarak secilmistir. Olusturulan reklam gorsellerinin
feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarmna sahip olup olmadigimna iliskin degerlendirmelerin
yapilabilmesi icin pazarlama alaninda calisan 8 arastirmacidan olusan bir odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Ortalama bir saat kadar stiren goriisme sirasinda arastirmacilara ncelikle, cinsiyet
kimligi kavrami, feminenlik ve maskiilenlik kavramlar: hakkindaki bilgileri sorulmustur. Daha sonra
gormiis olduklar1 reklam gorsellerini renk, tasarim, kullanilan model, marka slogan ve verilen mesaj
agisindan bir biitiin olarak diistinerek, hangi cinsiyet kimligi kategorisinde yer aldiklar1 konusunda
degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica degerlendirmelerinde etkili olan wunsurlari belirtmeleri
saglanmistir. Gergeklestirilen odak grup goriismesi sonucunda arastirmacilar tarafindan olusturulan
birinci reklam gorselinin feminen cinsiyet kimligi, ikinci reklam gorselinin ise maskiilen cinsiyet kimligi
kategorisinde yer aldigina iliskin fikir birligine varilmistir. Calismada kullanilan basili reklamlara
iliskin gorseller Ek 1 ve Ek 2'de yer almaktadir.

Aragtirma 6l¢ekleri

Calismada kullanilan yapilandirilmis anket formu dort bolimden olusmaktadir. Anket formunun
basinda katilimcilara feminen veya maskiilen cinsiyet kimligi kategorisine ait reklam gorseli
gosterilmistir. Birinci boliimde katilimcilarin gordiikleri reklama iliskin tutumlarini 6lgmek igin
yoneltilen ifadeler yer almaktadir. Ikinci bolimde reklamda gordiikleri tirtinti satin alma niyetlerini
belirleyebilmek igin hazirlanmus ifadeler bulunmaktadir. Ugtincii boliimde reklam gorselinde yer alan
kol saati tirtintine yonelik ilgilenim diizeylerini 6lgmek icin olusturulmus ifadelere yer verilmektedir.
Formun dordiincii boliimii ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulardan olusmaktadir.

Katilimcilarin reklama yonelik tutumlarimi 6lgmek igcin Wells (1964) tarafindan tiiketicilerin reklama
yonelik tepkilerini belirlemek igin gelistirilen ve 10 ifadeden olusan 6lgekten yararlanmilmistir. Olgekte
yer alan ornek ifadeler “Cirkin / Giizel” ve “Ikna edici degil / Ikna edici” seklindedir. Katilimcilarmn
satin alma niyetlerini 6l¢gmek i¢in Spears ve Singh (2004) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten uyarlanan 4
ifade kullanilmistir. Olgekte yer alan 6rnek ifadeler “Bu iiriinti kesinlikle satin almam / Bu tirtinti
kesinlikle satin alirrm” ve “Bu tirtinti muhtemelen satin almam / Bu iirtinii muhtemelen satin alirim”
seklindedir. Katilimcilarin trtin ilgilenimlerini 6lgmek icin ise Zaichkowsky (1994) tarafindan
gelistirilen ve 10 ifadeden olusan kisisel ilgilenim envanterinden yararlanilmistir. Olgekte yer alan
ornek ifadeler “Onemsiz / Onemli” ve “Benimle ilgisiz / Benimle ilgili” seklindedir. Katihmcilarm
reklama yonelik tutumlarmi, satin alma niyetlerini ve tirtin ilgilenimlerini dlgmek igin kullanilan
ifadelerin tiimii iki zit ucun bulundugu 7’li semantik farklar dlgeginden yararlanilarak hazirlanmugtir.

Bulgular

Olgeklerin degerlendirilmesi
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Calismada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligini test etmek icin dncelikle aciklayici faktor analizi ve
ardindan dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Agiklayici faktor analizine iliskin bulgular Tablo
2'de yer almaktadir.

Tablo 2: Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

. . RYT SA Ul
Degisken - Ifade Fem / Mas Fem / 1I:I/Ias Fem / Mas
™ 1. Cirkin / Giizel 0,830/0,775 0,053 / 0,142 0,084 / 0,081
é 2. Cekici degil / Cekici 0,869/ 0,838 0,166 / 0,226 0,183 / 0,055
g g 3. Cazip degil / Caz.ip 0,846 /0,862 0,223 / 0,211 0,185 / 0,083
2 5 [ 4. Tlgi cekici degil / Tlgi cekici 0,832/ 0,861 0,193/ 0,153 0,171/ 0,175
& B[ 5. Ikna edici degil / kna edici 0,709/ 0,681 0,353 / 0,300 0,239 / 0,364
i 6. Ic acic1 degil / Ic acic1 0,798 /0,780 0,250 / 0,192 0,155 / 0,239
= 7. Cansiz / Canli 0,697 /0,727 0,298 / 0,230 0,147 / 0,283
7 1. Bu iiriinii kesinlikle satin almam / Bu iiriinii kesinlikle 0,297 / 0,345 0,859/0,772 0,235 / 0,299
@ | satmalirmm
Z 2. Kesinlikle bu iirtinii satin alma niyetinde bulunmam
:'Zé’ Kesinlikle bu {iriinii satin alma nivet};nde bulunurum / 0,308 /0,320 0,872/ 0,808 0,244 /0,309
= 3 Buurunu satin alma.l.kla diistik orz%nc}a il.gi.lenirim / Bu 0,290 / 0,280 0,850/ 0,863 0,271 / 0,253
E uiriinii satin almakla yiiksek oranda ilgilenirim
& 4. Bu iriini muhtemelen satin almam / Bu iriini 0,303 / 0,268 0,820/0,836 0,308 / 0,275
muhtemelen satin alirim
1. Onemsiz / Onemli 0,063 / 0,067 0,145 / 0,260 0822/0,826
2. Sikici / Tlging 0,199 / 0,220 0,115 / 0,201 0,827 /0,783
E 3. Benimle ilgisiz / Benimle ilgili 0,124 / 0,067 0,155 / 0,231 0,863 /0,804
E; 4. Heyecan verici degil / Heyecan verici 0,226 / 0,239 0,222 /0,212 0,853/0,820
,'EP 5. Higbir sey ifade etmiyor / Cok sey ifade ediyor 0,120 / 0,165 0,183 / 0,120 0,870/0,744
E 6. Cekici degil / Cekici 0,239 / 0,360 0,180 / 0,175 0,822 /0,779
5 7. Srradan / Etkileyici 0,245 / 0,277 0,157 / 0,192 0,818 /0,837
8. Degersiz / Degerli 0,199 / 0,141 0,196 / 0,153 0,838/0,837
9. Hgi alanima girmiyor / Hgi alamima giriyor 0,052 / 0,019 0,217 / 0,140 0,830/0,821
Aciklanan Varyans Orani (%) 34,088 / 32,459 25,602 / 25,639 | 17,851 / 16,711
Toplam Agiklanan Varyans Orani (%) 34,088 / 32,459 59,690 / 58,097 | 77,541 / 74,808
KMO Uygunluk Olgiitii 0,932 /0,929
Bartlett Kiiresellik Testi p<0,001

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. RYT: Reklama yonelik tutum, SAN: Satin alma niyeti, Ul: Uriin ilgilenimi, Fem: Feminen
reklam gorseline iliskin rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline iliskin 6rneklem

Tablo 2'de yer alan agiklayic1 faktor analizi bulgularina gore, toplam degiskenligin feminen reklam
gorseli icin %77,541’ini, maskiilen reklam gorseli i¢cin %74,808ini agiklayan ti¢ faktor belirlenmistir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri feminen reklam gorseli i¢in 0,932, maskiilen reklam gorseli i¢in 0,929
olarak saptanmustir. Bu baglamda, 6rneklem biytiikliigtiniin faktor analizi igin yeterli seviyede oldugu
belirtilebilmektedir (Karagoz, 2019: 673). Agiklayic1 faktor analizi sonucunda reklama yonelik tutum
Olgeginde yer alan “Anlamli degil / Anlamli”, “Giivenilir degil / Giivenilir” ve “Yaygin - Siradan /
Yeni - Farkli” ifadeleri faktor yiikleri diisiik oldugu icin olgekten ¢ikarilmistir. Benzer sekilde tiriin
ilgilenimi 6lgeginde bulunan “Ihtiyacim yok / Thtiyacim var” ifadesi de faktor yiikii diistik kaldigi icin
Olgekten cikarilmistir. Bu dogrultuda reklama yonelik tutum olgeginde 7 ifade ve tiriin ilgilenimi
olgeginde 9 ifade ile analizlere devam edilmistir.

Aciklayici faktor analizi sonrasinda, calismada kullanilan gizil degiskenlerin birinci dereceden yapilar
olarak katild181 6l¢tim modelini, feminen ve maskiilen reklam gorsellerine iliskinler veriler cercevesinde
test etmek icin ¢oklu grup dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Gergeklestirilen dogrulayici faktor
analizine iliskin bulgular Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Degisken - ifade

Std. Deger
Fem / Mas

t degeri
Fem / Mas

Reklama Yénelik
Tutum

1. Cirkin / Giizel

0,757 / 0,751

14,542 / 14,612

2. Cekici degil / Cekici

0,923 / 0,881

20,434 / 19,083

3. Cazip degil / Cazip

0,912 / 0,893

20,202 / 19,967

4. Tlgi gekici degil / Tlgi cekici

0,855 / 0,868

5. Tkna edici degil / Ikna edici

0,775 / 0,781

14,852 / 15,241

6. Ic acic1 degil / Ic acic1

0,784 / 0,746

15,374 / 14,467

7. Cansiz / Canli

0,650 / 0,709

11,618 / 13,287

1. Bu iiriinii kesinlikle satin almam / Bu iirtinii kesinlikle satin alirim

0,937 / 0,888

23,944 / 19,676

E .. | 2. Kesinlikle bu trtinti satn alma niyetinde bulunmam / Kesinlikle bu 0,972 / 0,922 25,986 / 21,037
P 'E iirtinii satin alma niyetinde bulunurum _ ’ ! § 7
é Z |3 Bu urunu satin alm;'akl'a d.ﬁ.§i'1k oranda ilgilenirim / Bu urtinii satin 0,886 / 0,879 )
& almakla yiiksek oranda ilgilenirim
4. Bu iirtinii muhtemelen satin almam / Bu iiriinii muhtemelen satin alirim 0,857 / 0,842 25,758 / 23,241
1. Onemsiz / Onemli 0,815/ 0,835 15,992 / 18,032
2. Sikic1 / Tlging 0,838 / 0,835 16,907 / 18,257
g 3. Benimle ilgisiz / Benimle ilgili 0,841 / 0,760 16,960 / 15,306
E; 4. Heyecan verici degil / Heyecan verici 0,915 / 0,895 19,698 / 20,987
ED 5. Higbir sey ifade etmiyor / Cok sey ifade ediyor 0,888 / 0,710 18,718 / 13,749
E 6. Cekici degil / Cekici 0,856 / 0,837 23,907 / 23,642
:5 7. Siradan / Etkileyici 0,843 / 0,889 -

8. Degersiz / Degerli

0,860 / 0,850

17,655 / 18,969

9. 1lgi alanima girmiyor / Ilgi alanima giriyor

0,805 / 0,760

15,805 / 15,349

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. Fem: Feminen reklam gorseline iliskin 6rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline
iligskin 6rneklem

Tablo 3’te yer alan dogrulayici faktor analizi bulgularina gore, standardize degerler olarak ifade edilen
faktor ytiklerinin tum degiskenler icin, feminen reklam gorseline iliskin veri gercevesinde 0,650 - 0,972
araliginda gerceklestigi, maskiilen reklam gorseline iliskin veri cercevesinde ise 0,709 - 0,922 araliginda
oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenler ile giiclii bir sekilde
iliskili oldugu sdylenebilmektedir.

Ol¢tim modeline iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te yer almaktadir. Bu dogrultuda, dogrulayict
faktor analizinin 6l¢tim modelini dogruladigl ve uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinurlar

icerisinde yer aldig1 goriilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2016: 271; Hair vd., 2019: 635-
642; Karagoz, 2019: 737-738; Meydan ve Sesen, 2011: 37; Schumacker ve Lomax, 2004: 82).

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

X2/ df =2,638 RMSEA=0,041 SRMR=0,056 | GFI=0,887
AGFI=0,851 TLI=0,953 NFI=0,938 CFI=0,960

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Calismada kullanilan 6lgeklerinin yap: gegerliligini tespit etmek icin birlesim ve ayrisim gegerliliklerine
iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Birlesim gegerliliginin test edilebilmesi icin, bilesik giivenilirlik
(CR - composite reliability) degerleri ve aciklanan ortalama varyans (AVE - average variance extracted)
degerlerinden yararlanilmistir. Birlesim gegerliliginin saglanabilmesi icin bilesik gtivenilirlik (CR)
degerlerinin 0,70'in ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50'nin tizerinde olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 2019: 775). Tablo 5 incelendiginde, feminen ve
maskiilen cinsiyet kimliklerine iligskin her iki veri gergevesinde ilgili degerlerin bilesik giivenilirlik (CR)
ve aciklanan ortalama varyans (AVE) icin onerilen esik degerlerin {izerinde oldugu gortilmektedir.
Dolayisiyla birlesim gecerliliginin saglandig: ifade edilebilmektedir. Calismada kullanilan dlgeklerin
giivenilirliklerini incelemek icin ise Cronbach’s alpha (a) istatistiginden yararlanilmistir. Tablo 5’te yer
alan tim a katsayilar1 esik deger olan 0,701 astig1 i¢in feminen ve maskiilen cinsiyet kimliklerine iligskin
her iki veri cercevesinde, ¢lgeklerin giivenilirliklerinin kabul edilebilir diizeyin {istiinde oldugu
saptanmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 264-265).
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Degerleri
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Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) ve Cronbach’s Alpha (a)

Degisken

CR (Fem/Mas)

AVE (Fem/Mas)

a (Fem/Mas)

Reklama Yonelik Tutum

0,931 / 0,929

0,661 / 0,651

0,932 / 0,928

Satin Alma Niyeti

0,953 / 0,934

0,836 / 0,780

0,956 / 0,938

0,960 / 0,949

0,726 / 0,674

0,959 / 0,949

Uriin flgilenimi

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. Fem: Feminen reklam gorseline iliskin 6rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline
iligskin 6rneklem

Ayrisim gecerliliginin test edilebilmesi icin ise agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin
karekokleri, yapilar arasindaki korelasyon degerleri ile karsilastirilmistir. Ayrisim gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in, her bir gizil degiskene iliskin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin
karekokleri, soz konusu degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmalidir
(Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 2019: 776). Tablo 6’da kosegenlerde yer alan degerler her bir gizil
degiskene ait aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekoklerini gostermektedir. Feminen ve
maskiilen cinsiyet kimligine iliskin her iki veri kapsaminda, tiim degiskenlere iliskin agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerlerinin karekokleri degiskenlerin her birinin, diger degiskenler ile aralarindaki
korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu icin ayrisim gecerliliginin saglandig goriilmektedir.

Tablo 6. Ayrisim Gegerliligine Iliskin Bulgular

Degisken RYT (Fem/Mas) SAN (Fem/Mas) Ul (Fem/Mas)
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0,813* /0,807*

Satm Alma Niyeti (SAN) 0,581 / 0,623 0,914*/0,883*

Uriin ilgilenimi (UT) 0,436 / 0,450 0,512 / 0,599 0,852*/ 0,821*

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. * ile belirtilen degerler A¢iklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.
Fem: Feminen reklam gorseline iliskin érneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline iliskin 6rneklem

Farklilik analizi

Calismada feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarina sahip farkli basili reklamlara maruz kalan
kadm tiiketiciler (Nfem = 250; Nmas = 250) arasindaki farkliliklar1 ortaya koyabilmek igin bagimsiz
orneklemler t testi uygulanmstir. Oncelikle verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek igin her
iki 8rneklem gercevesinde reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve {iriin ilgilenimi degiskenlerinin
carpiklik ve basiklik degerlerinden yararlanilmistir.

Tablo 7. Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Degerlerine iliskin Bulgular

Degisken Carpiklik (Fem/Mas) Basiklik (Fem/Mas)
Reklama Yonelik Tutum -0,258 / -0,181 -0,762 / -0,624
Satin Alma Niyeti 0,188 / 0,109 -0,882 / -0,303
Uriin flgilenimi -0,010 / -0,298 -,0878 / -0,667

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. Fem: Feminen reklam gorseline iliskin 6rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline
iligskin 6rneklem

Tablo 7’de yer alan carpiklik ve basiklik degerleri -1/+1 arasinda bulundugundan normallik
varsaymminin saglandigi kabul edilebilmektedir (George ve Mallery, 2020: 114). Gergeklestirilen
bagimsiz drneklemler t testi sonucunda varyanslarin homojenligi varsayimi igin Levene testi sonuglar1
incelenmistir. Levene testi sonuglar: reklama yonelik tutum (F = 2,460; p = 0,117), satin alma niyeti (F =
1,330; p = 0,249) ve {iiriin ilgilenimi degiskenleri icin (F = 0,178; p = 0,673) anlamsiz ¢iktigindan
karsilastirilan iki grupta (fem/mas) degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu belirtilebilmektedir
(Pallant, 2016: 265).

Tablo 8. Bagimsiz Orneklemler T Testine iliskin Bulgular

Degisken (Feml\//IMas) (Ferﬁ/llj\/las) df tdegeri | p degeri Olggllirlna LLCI ULCI
Reklama Yonelik Tutum | 4,373 / 4,485 | 1,488 /1,400 | 498 -0,867 0,386 -0,112 -0,366 0,142
Satin Alma Niyeti 3,046 / 3,445 | 1,433 /1,383 | 498 -3,168 0,002 -0,399 -0,646 -0,151
Uriin Ilgilenimi 3,855 /4,158 | 1,559 /1,519 | 498 -2,198 0,028 -0,303 -0,573 -0,032

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. M: ortalama; SD: standart sapma; df: serbestlik derecesi; LLCI ve ULCI: %95 giiven
araligi alt ve tist sir degerleri, Fem: Feminen reklam gorseline iliskin 6rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline iliskin 6rneklem
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Tablo 8'de yer alan bulgulara gore, kadin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinda feminen (M =
4,373, SD =1,488) ve maskiilen (M =4,485, SD = 1,400; tuss) = -0,867, p =0,386) cinsiyet kimligi kodlarma
sahip basili reklamlar acisindan anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Kadin tiiketicilerin reklamda
yer alan {iriinii satin alma niyetleri ise, feminen (M = 3,046; SD =1,433) ve maskiilen (M =3,445; SD =
1,383; tuos) = -3,168, p = 0,002) cinsiyet kimligi kodlarma sahip basili reklamlar agisindan anlaml bir
sekilde farklilasmaktadir. Buna gore, feminen cinsiyet kimligi kodlarina sahip basili reklami goren
kadin tiiketicilerin reklamda yer alan iirtinii satin alma niyetleri maskiilen cinsiyet kimligi kodlarina
sahip basili reklami goren kadin tiiketicilere gore daha diistik (ortalama farki = -0,399; %95 CI: -
0,646’den -0,151"¢; eta kare = 0,020) gerceklesmektedir. Benzer sekilde, kadin tiiketicilerin reklamda yer
alan tirtine yonelik ilgilenimleri de, feminen (M = 3,855; SD =1,559) ve maskiilen (M = 4,158; SD =1,519;
tuos) = -2,198, p = 0,028) cinsiyet kimligi kodlarma sahip basili reklamlar acisindan anlamh bir sekilde
farklilasmaktadir. Buna gore, feminen cinsiyet kimligi kodlaria sahip basili reklami goren kadin
tiiketicilerin reklamda yer alan tirtine yonelik ilgilenimleri maskiilen cinsiyet kimligi kodlarina sahip
basil1 reklami goren kadin tiiketicilere gore daha disiik (ortalama fark: = -0,303; %95 CI: -0,573"ten -
0,032’ye; eta kare = 0,010) bulunmaktadir.

Tamimlayici istatistikler

Katilimcilarin reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve tirtin ilgilenimi degiskenlerine iliskin
Olgeklerde yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 9’da yer
almaktadar.

Tablo 9. Arastirma Olgeklerine {liskin Tamimlayici Istatistikler

" . Ortalama Standart Sapma
Olgek - Ifadeler Fem / Mas Fem /MaF;
Reklama Yonelik Tutum

1. Cirkin / Giizel 4,976 / 5,152 1472 / 1,365
2. Cekici degil / Cekici 4,540 / 4,924 1,779 / 1,536
3. Cazip degil / Cazip 4,268 / 4,676 1,782 / 1,626
4. Tlgi cekici degil / Tlgi cekici 4,220 / 4,632 1,864 / 1,763
5. [kna edici degil / Ikna edici 3,552 / 3,828 1,828 / 1,785
6. Ic acic1 degil / Ic acic1 4472 / 4116 1,777 / 1,760
7. Cansiz / Canlt 4,580 / 4,064 1,813 / 1,835
Satin Alma Niyeti

1. Bu iirtinii kesinlikle satin almam / Bu iiriinii kesinlikle satin alirrm 3,188 / 3,604 1,409 / 1,338
2. Kesinlikle bu tirtinii satin alma niyetinde bulunmam / Kesinlikle bu tirtinti satinalma | 3,244 / 3,612 1,497/ 1,452

niyetinde bulunurum
3. Bu tirtinii satin almakla diisiik oranda ilgilenirim / Bu tirtinti satin almakla ytiksek | 2964 / 3,680 1,584 / 1,588
oranda ilgilenirim

4. Bu tirtinii muhtemelen satin almam / Bu iiriinii muhtemelen satin alirim 2,788 / 3,196 1,598 / 1,627
Uriin Ilgilenimi

1. Onemsiz / Onemli 4,260 / 4,440 1,858 / 1,854
2. Sikic / Hging 3,844 / 4,100 1,519 / 1,479
3. Benimle ilgisiz / Benimle ilgili 4,036 / 4,232 1,929 / 1,950
4. Heyecan verici degil / Heyecan verici 3,364 / 3,768 1,751 / 1,777
5. Higbir sey ifade etmiyor / Cok sey ifade ediyor 3,772 / 3,912 1,672 /1,758
6. Cekici degil / Cekici 3,700 / 4,176 1,784 / 1,793
7. Swradan / Etkileyici 3,440 / 4,060 1,905 / 1,832
8. Degersiz / Degerli 4,156 / 4,500 1,649 / 1,604
9. Hgi alanima girmiyor / Hgi alamima giriyor 4,128 / 4,236 2,040 / 2,118

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. Fem: Feminen reklam gorseline iliskin 6rneklem, Mas: Maskiilen reklam gorseline
iligskin 6rneklem

Tablo 9’da reklama yonelik tutum degiskeni cercevesinde hem feminen hem de maskiilen reklam
gorseline iliskin olarak en yiiksek puarn1 “Cirkin / Giizel” ifadesinin aldig1 goriilmektedir. Satin alma
niyeti degiskeni kapsaminda, feminen reklam gorseli i¢in katilimcilar “Bu tirtinii kesinlikle satin almam
/ Bu tirtint kesinlikle satin alirnm” ifadesine en yiiksek puani verirken, maskiilen reklam gorseli igin
“Bu tirtinti satin almakla diisiik oranda ilgilenirim / Bu tiriinii satin almakla ytiksek oranda ilgilenirim”
ifadesine en yiiksek puam vermiglerdir. Uriin ilgilenimi degiskenine verilen cevaplar dogrultusunda,
feminen reklam gorseli icin en yiiksek puan1 “Onemsiz / Onemli” ifadesinin aldig1, maskiilen reklam
gorseli icin ise “Degersiz / Degerli” ifadesinin aldig1 belirlenmistir.

Hipotezlerin test edilmesi

Calismanin hipotezlerinin test edilmesi icin, oncelikle basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis,
sonrasinda diizenleyicilik etkisini tespit etmek icin SPSS programina yiiklenen PROCESS eklentisi
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aracihgiyla Hayes (2022) tarafindan onerilen model 1 ¢ahstirilmistir. PROCESS eklentisi, bootstrap
(yeniden 6rnekleme) giiven araliklarina, model tahminlerine ve kosullu dogrudan ve dolayl etkilere
iliskin hesaplamalar1 sundugu icin uygun bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Hayes, 2022).
Bootstrap yontemi, kosullu etkinin giiven araligi icinde yer alip almadigini tespit etmek icin
orneklemden rastgele ornekler sectigi icin, aracilik ve diizenleyicilik etkilerinin tespit edilmesinde
onerilen bir prosediirdiir (Hayes, 2022: 100; Preacher ve Hayes, 2008: 880; Preacher, Rucker ve Hayes,
2007:190). Diizenleyicilik etkisine iliskin analizler 5.000 6rneklik bir bootstrap prosediirii ve %95 giiven
araligi ile olusturulmustur.

Calismada H;i hipotezini test etmek igin reklama yonelik tutumun bagimsiz ve satin alma niyetinin
bagimli degisken olarak yer ald1g1 basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Feminen reklam
gorseline iliskin veri cercevesinde gerceklestirilen analize iliskin bulgular Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Reklama Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular (Feminen
Reklam Gorseli)

Bagimli Degisken

Bagimsiz Degisken Satin Alma Niyeti
B [ Std. hata t degeri p degeri

Reklama Yonelik Tutum (RYT) | 0,570 0,592 0,049 11,557 <0,001
F degeri 133,570
R? 0,592
Diizeltilmis R?2 0,350
p degeri <0,001
Durbin-Watson 1,969

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 10 incelendiginde, feminen reklam gorseli kapsaminda reklama yonelik tutumun satin alma
niyeti tizerinde ($=0,592, p<0,001) anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. B
standardize edilmemis regresyon katsayisini, P ise standardize edilmis regresyon katsayisin
gostermektedir. Basit dogrusal regresyon varsayimlari dogrultusunda, hata terimlerinin ardisik
degerleri arasinda istenmeyen dlgtide yiiksek bir korelasyon olup olmadig1 Durbin Watson istatistigi ile
incelenmistir. Elde edilen 1,969 degeri regresyon modeline iliskin hata terimleri arasmndaki
korelasyonun kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugu anlamina gelmektedir (Field, 2018: 1277). Hata
terimlerinin normalligi igin ise, carpiklik ve basiklik degerlerinden yararlanilmistir. Regresyon
modeline iligskin hata terimlerinin ¢arpiklik degeri -0,160 ve basiklik degeri -0,073 olarak bulunmustur.
Bu degerler -1/+1 arasinda yer aldig1 icin hata terimlerinin normal dagildig1 kabul edilebilmektedir
(George ve Mallery, 2020: 114). Bu bulgulardan yola ¢ikarak Hi, hipotezi kabul edilmektedir.

Maskiilen reklam gorseline iliskin veri cercevesinde gergeklestirilen analize iliskin bulgular Tablo 11'de
yer almaktadir.

Tablo 11. Reklama Yénelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular (Maskiilen
Reklam Gorseli)

Bagimli Degisken

Bagimsiz Degisken Satin Alma Niyeti
B B Std. hata tdegeri | p degeri

Reklama Yonelik Tutum (RYT) | 0,590 | 0,597 0,050 11,728 <0,001
F degeri 137,550
R? 0,597
Diizeltilmis R2 0,357
p degeri <0,001
Durbin-Watson 1,793

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 11 incelendiginde, maskiilen reklam gorseli kapsaminda reklama yonelik tutumun satin alma
niyeti tizerinde (f=0,597, p<0,001) anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Durbin
Watson istatistigine iliskin elde edilen 1,793 degeri regresyon modeline iligkin hata terimleri arasindaki
korelasyonun kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugu gostermektedir (Field, 2018: 1277). Regresyon
modeline iliskin hata terimlerinin carpiklik degeri 0,064 ve basiklik degeri 0,135 olarak bulunmustur.
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Bu degerler -1/+1 arasinda yer aldig1 icin hata terimlerinin normal dagildig1 kabul edilebilmektedir
(George ve Mallery, 2020: 114). Bu bulgulardan yola ¢ikarak Hip hipotezi kabul edilmektedir.

Calismada H hipotezini test etmek icin reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
trtin ilgileniminin diizenleyici etkisine iliskin PROCESS eklentisi araciligiyla Hayes (2022) tarafindan
onerilen model 1 calistirilmustir. Bu dogrultuda, bagimsiz degisken olarak reklama yonelik tutum,
diizenleyici degisken olarak {riin ilgilenimi, bagimsiz degisken ile diizenleyici degiskenin
carpilmasiyla elde edilen etkilesim degiskeni ve bagimli degisken olarak satin alma niyeti modele dahil
edilmistir. Feminen reklam gorseline iliskin veri gercevesinde gerceklestirilen diizenleyicilik etkisi
analizine iliskin bulgular Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12. Reklama Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda Uriin llgileniminin Diizenleyici
Etkisine liskin Bulgular (Feminen Reklam Gorseli)

Bagimli Degisken
Bagims1z Degisken Satin Alma Niyeti
B B 151;?; t degeri defg’eri Tolerans | VIF | LLCI | ULCI
Reklama Yonelik Tutum (RYT) | 0,650 0,453 0,075 8,697 <0,001 0,824 1,214 | 0502 | 0,797
Uriin ilgilenimi (UT) 0477 | 0333 | 0,075 6,356 <0,001 0,817 1,224 | 0,330 | 0,624
Etkilesim Degiskeni (RYT*UI) 0,157 0,122 0,061 2,573 <0,05 0,991 1,009 | 0,037 | 0,277
F degeri 66,882
R? 0,449
Diizeltilmis R2 0,443
p degeri <0,001
Durbin-Watson 1,865

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, reklama yonelik tutumun ($=0,453, p<0,001) ve {iriin ilgileniminin ($=0,333,
p<0,001) satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde, etkilesim degiskeninin de (f=0,122, p<0,05) satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir
sekilde etkili oldugu goriilmektedir. LLCI (Lower limit confidence interval) bootstrap giiven aralig1 alt
stirini, ULCI ise (Upper limit confidence interval) bootstrap giiven aralig {ist stnirini belirtmektedir
(%95). Coklu dogrusal regresyon varsayimlari dogrultusunda, hata terimlerinin ardisik degerleri
arasinda istenmeyen olciide yiiksek bir korelasyon olup olmadigi Durbin Watson istatistigi ile
incelenmistir. Elde edilen 1,865 degeri regresyon modeline iliskin hata terimleri arasindaki
korelasyonun kabul edilebilir siirlar dahilinde oldugunu ifade etmektedir (Field, 2018: 1277). Hata
terimlerinin normalligi igin, carpiklik ve basiklik degerlerinden yararlanilmistir. Regresyon modeline
iliskin hata terimlerinin ¢arpiklik degeri -0,312 ve basiklik degeri 0,914 olarak bulunmustur. Bu degerler
-1/+1 arasinda yer aldigi icin hata terimlerinin normal dagildigi sdylenebilmektedir (George ve
Mallery, 2020: 114). Coklu es dogrusallik varsaymmu igin ise, VIF (Variance inflation factor - Varyans
artis faktorii) ve Tolerans degerlerine bakilmustir. VIF degerleri 10'un altinda oldugu ve Tolerans
degerleri 0,10'nun tizerinde oldugu i¢in ¢oklu es dogrusalligin kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugu
saptanmistir (Menard, 2002: 76; Myers, 1990: 369). Tablo 13’te ve Sekil 2’de feminen reklam gorseli
cercevesinde, tiriin ilgilenimi seviyelerinin diizenleyici etkilerine iliskin PROCESS eklentisi tarafindan
verilen bulgular yer almaktadir.

Tablo 13. Uriin {lgileniminin Kosullu Diizenleyici Etkisine liskin Bulgular (Feminen Reklam Gorseli)

Uriin Ilgilenimi Seviyesi B Std. hata tdegeri | pdegeri | LLCI ULCI
Diisiik 0,465 0,105 4411 <0,001 0,257 0,672
Orta 0,653 0,075 8,746 <0,001 0,506 0,780
Yiiksek 0,821 0,098 8,345 <0,001 0,627 1,014

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.
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Sekil 2: Reklama Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda Uriin Ilgileniminin Diizenleyici
Etkisine Iliskin Grafiksel Gosterim (Feminen Reklam Gorseli)

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 13 incelendiginde, iiriin ilgilenimi seviyesinin diisiik (B=0,465; p<0,001), orta (B=0,653; p<0,001)
ve yiiksek (B=0,821; p<0,001) oldugu durumlarda reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi anlamli ve pozitif olarak gerceklesmektedir. Bu etkinin tiriin ilgilenimi seviyesi arttikca ytikseldigi
goriilmektedir. Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, tirtin ilgileniminin diizenleyici roliine iliskin
grafik Sekil 2'de goriildiigii gibi olusmaktadir. Sekil 2'den de goruldugi gibi, tirtin ilgilenimi orta
seviyede olan tiiketicilerde reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi tirtin ilgilenimi
diisiik seviyede olan tiiketicilere gore daha fazla olmaktadir. Benzer sekilde, tirtin ilgilenimi ytiksek
seviyede olan tiiketicilerde reklama y6nelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisi tirtin ilgilenimi
orta seviyede olan tiiketicilere gore daha fazla gerceklesmektedir. Bu baglamda, feminen reklam gorseli
cercevesinde reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tirtin ilgileniminin
diizenleyici etkisi bulunmaktadir ve Ho, hipotezi kabul edilmektedir.

Maskiilen reklam gorseline iliskin veri cercevesinde gerceklestirilen diizenleyicilik etkisi analizine
iliskin bulgular Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14. Reklama Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda Uriin Ilgileniminin Diizenleyici
Etkisine Iliskin Bulgular (Maskiilen Reklam Gorseli)

Bagimli Degisken
Bagimsiz Degisken Satin Alma Niyeti
B B Std. v P | VIF | Tolerans | LLCI | ULCI
hata degeri | degeri
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0,589 0,426 0,072 8,169 | <0,001 | 1,268 0,789 0,447 | 0,731
Uriin ilgilenimi (UT) 0,518 0,375 0,073 7,147 | <0,001 | 1,284 0,779 0,375 | 0,661
Etkilesim Degiskeni (RYT*UT) 0,157 0,123 0,059 2,640 <0,01 1,016 0,984 0,040 | 0,274
F degeri 73,542
R? 0473
Diizeltilmis R?2 0,466
p degeri <0,001
Durbin-Watson 1,824

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 14 incelendiginde, reklama yonelik tutumun (3=0,589, p<0,001) ve {iriin ilgileniminin ($=0,518,
p<0,001) satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde, etkilesim degiskeninin de (p=0,157, p<0,05) satin alma niyeti {izerinde anlaml1 ve pozitif bir
sekilde etkili oldugu goriilmektedir. Durbin Watson istatistigine iliskin elde edilen 1,824 degeri
regresyon modeline iliskin hata terimleri arasindaki korelasyonun kabul edilebilir sinirlar dahilinde
oldugunu gostermektedir (Field, 2018: 1277). Regresyon modeline iliskin hata terimlerinin garpiklik
degeri -0,166 ve basiklik degeri 0,696 olarak bulunmustur. Bu degerler -1/+1 arasinda yer aldig icin
hata terimlerinin normal dagildig1 soylenebilmektedir (George ve Mallery, 2020: 114). VIF degerleri
10"un altinda oldugu ve Tolerans degerleri 0,10'nun tizerinde oldugu icin ¢oklu es dogrusalligin kabul
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edilebilir sinirlar dahilinde oldugu saptanmistir (Menard, 2002: 76; Myers, 1990: 369). Tablo 15’te ve
Sekil 3'te maskiilen reklam gorseli cercevesinde, iiriin ilgilenimi seviyelerinin diizenleyici etkilerine
iliskin PROCESS eklentisi tarafindan verilen bulgular yer almaktadur.

Tablo 15. Uriin Ilgileniminin Kosullu Diizenleyici Etkisine Iliskin Bulgular (Maskiilen Reklam Gorseli)

Uriin Ilgilenimi Seviyesi B Std. hata tdegeri | pdegeri | LLCI ULCI
Distik 0,425 0,098 4,341 <0,001 0,232 0,618
Orta 0,607 0,072 8,430 <0,001 0,465 0,749
Yiiksek 0,756 0,093 8,123 <0,001 0,573 0,939

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

5,00

>
=]
=]

1

Satn Alma Niyeti

3,00

T T T
2,00 3,00 4,00 5,00 5,00
Reklama Yonelik Tutum

Sekil 3: Reklama Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda Uriin Ilgileniminin Diizenleyici
Etkisine fliskin Grafiksel Gosterim (Maskiilen Reklam Gorseli)

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 15 incelendiginde, iiriin ilgilenimi seviyesinin diisiik (B=0,425; p<0,001), orta (B=0,607; p<0,001)
ve yiiksek (B=0,756; p<0,001) oldugu durumlarda reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi anlamli ve pozitif olarak gerceklesmektedir. Bu etkinin tiriin ilgilenimi seviyesi arttikca ytikseldigi
goriilmektedir. Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, tirtin ilgileniminin diizenleyici roliine iliskin
grafik Sekil 3'te goruldugu gibi olusmaktadir. Sekil 3'ten de goriildiigu gibi, tiriin ilgilenimi orta
seviyede olan tiiketicilerde reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi tirtin ilgilenimi
diisiik seviyede olan tiiketicilere gore daha fazla olmaktadir. Benzer sekilde, tirtin ilgilenimi ytiksek
seviyede olan tiiketicilerde reklama y6nelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisi tirtin ilgilenimi
orta seviyede olan tiiketicilere gore daha fazla gerceklesmektedir. Bu baglamda, maskiilen reklam
gorseli cercevesinde reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiriin ilgileniminin
diizenleyici etkisi bulunmaktadir ve Hop hipotezi kabul edilmektedir.

Sonucg

Bu calismada, kadin tiiketicilerin basili reklamlara yonelik tepkileri reklama yo6nelik tutum, satin alma
niyeti ve {irlin ilgilenimi cercevesinde incelenmistir. Kadin tiiketicilerin gordiikleri basili reklama
yonelik tutumlarinin reklamda yer alan tirtinii satin alma niyetleri tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Ayrica reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, kadin tiiketicilerin reklamda
yer alan tirtine yonelik sahip olduklari ilgilenimin diizenleyici rolii degerlendirilmistir. Bu degiskenler
arasindaki iliskiler, kol saati tirtintine iliskin olarak feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarina
sahip iki farkl1 basili reklam gorseli kullanilarak analiz edilmistir.

Calisma sonucunda elde edilen ilk bulgu, feminen ve maskiilen reklam gorselleri kapsaminda,
tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarmin reklamda yer alan iriinti satin alma niyetleri tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, reklama yonelik tutum ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi agiklamaya calisan diger arastirmalarin sonuglari ile 6rtiismektedir
(Arora vd., 2019; Gong, 2021; Nagar, 2015; Shirazi ve Torkestani, 2018; Wu vd., 2011). Reklam
tiiketicilerin reklama karsi bir tutum gelistirmelerine ve boylelikle satin alma niyetlerine yol acan
bilissel durumlarini etkilemektedir (Brown ve Stayman, 1992: 45). Bu nedenle, tiiketicilerin reklama
yonelik tutumlari, pazarlamacilarin reklamcilik ¢abalarinda odaklanmasi gereken 6nemli yapilardan
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birini olusturmaktadir (Arora vd., 2019: 191). Katihmcilarin reklama yo6nelik tutum o6lcegine verdikleri
yanutlarin ortalamalar1 degerlendirildiginde, feminen ve maskiilen reklam gorselleri kapsaminda
“Cirkin / Giizel” ifadesinin en yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak, feminen
reklam gorseli kategorisinde “Cansiz / Canli” ifadesinin, maskiilen reklam gorseli kategorisinde ise
“Cekici degil / Cekici” ifadesinin ikinci en yiiksek degere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu,
katilimcilarin reklama kars: olumlu tutum gelistirmelerinde, reklamu giizel, ¢ekici ve canli bulmalarinin
onemini gostermektedir. Calismada kullanilan kol saati tirtinti gibi yiiksek ilgilenim trtinii olarak
degerlendirilen triinlerin reklam taktiklerinde duygusal cekiciliklere ve yasam tarzi 6gelerine daha
fazla yer vermek, tiiketicilerin reklami begenmesinin yaninda reklamda yer alan triin ile
dzdeglesmelerini saglamak onem arz etmektedir (Percy ve Rossiter, 1992: 271). Boylece, reklam kaynag1
ve mesaji araciigtyla olusturulan reklam cekicilikleri tiiketicilerin zihninde algilanarak, bilis ve
duygular yoluyla tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini olusturmakta ve satin alma niyetlerini
etkilemektedir (Eisend ve Tarrahi, 2016: 529). Bu baglamda, yiiksek ilgilenim tirtinlerinin reklam
stratejilerinde, tiiketicilerin begenilerine hitap eden, duygularim harekete geciren ve dikkatlerini ¢eken
reklam bilesenlerinin kullanilmasinin, reklama yoénelik olumlu tutum olusumunda etkili olarak,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini yonlendirebilecegi diistintilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bir diger bulgu, feminen ve maskiilen reklam gorselleri gergevesinde,
tiiketicilerin reklamda yer alan {iriine iliskin ilgilenim seviyeleri arttik¢a reklama yonelik tutumlarinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin de arttigini gostermektedir. Bu durum, reklama yo6nelik tutumun
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, triin ilgileniminin pozitif yonlii bir diizenleyici role sahip
oldugunu gostermektedir. Bu sonug, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
tirtin ilgileniminin dtizenleyici etkisini arastiran diger galismalarin bulgular ile 6rtiismektedir (Petty
vd., 1983; Wang vd., 2016). Diger taraftan calismada elde edilen bulgu, reklam arastirmalarinda reklama
yonelik tutum ile benzerlik gosteren cesitli degiskenler ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tirtin
ilgileniminin dtiizenleyici roliinii inceleyen birtakim arastirmalarin sonuglar: ile de benzerlik
gostermektedir (Chen ve Leu, 2011; Eisend, 2013; Lin vd., 2013; Park, Lee ve Han, 2007; Sarwar vd.,
2019). Uriine yonelik ilgilenim diizeyleri yiiksek oldugunda, tiiketiciler reklama daha fazla dikkat
ettiklerinden ve mesaji derinlemesine islemek icin daha fazla motive olduklarindan ikna merkezi
yoldan gerceklesmektedir (Montoro-Rios, Luque-Martinez ve Rodriguez-Molina, 2008: 551).
Ttiketicilerin reklami fark etme ihtimalleri artmakta ve reklamda yer alan iiriintin marka imajina iliskin
algilar1 da yiikselerek, satin alma niyetleri bu durumdan etkilenebilmektedir (Nagar, 2015: 167). Yiiksek
tirtin ilgilenimine sahip tiiketicilerde reklamin ikna ediciligi mesajinin olumsuzluk derecesine bagl
olurken, diisiik tirtin ilgilenimine sahip tiiketicilerde ise bilgi miktarma baglh olabilmektedir (Eisend,
2013: 573). Benzer sekilde, ytiiksek tirtin ilgilenimi durumunda tiiketicilerin reklamda yer alan tiriine ve
markaya yonelik tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde bilgilendirici mesaj icerikleri daha fazla
belirleyici olurken, diisiik tirtin ilgilenimi durumda olumlu duygusal mesaj igerikleri daha fazla etkili
olmaktadir (Dens ve De Pelsmacker, 2010: 57). Buna ek olarak, giiclii mesaj argtimanlarinin varhig:
yiiksek tirtin ilgilenimine sahip tiiketicilerin tirtine yonelik tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin
olusumunda daha 6nemli bir belirleyici iken, tinlii mesaj kaynaginin kullanimi diisiik ilgilenime sahip
tiiketicilerin tutum ve niyetlerinde daha fazla etkilidir (Petty vd. 1983: 141). Bu baglamda,
pazarlamacilarin reklam stratejilerinde, tirtin ilgileniminden yola cikarak tiiketicileri mesaj isleme
aliskanliklarina gore farkli boliimlere ayirmalar1 ve mesaj kaynagi, medya tiirii, mesaj sayis1 gibi
bilesenleri kullanarak reklamlar1 6zellestirmeleri onerilebilmektedir. Katiimcilarin tirtin ilgilenimi
Olgegine verdikleri yanitlarin ortalamalar: degerlendirildiginde, feminen reklam gorseli kapsaminda
“Onemsiz / Onemli” ifadesinin, maskiilen reklam gorselleri kapsaminda ise “Degersiz / Degerli”
ifadesinin en ytiiksek degere sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin yasamlar1 icin
onemli olma ve onlara deger katma durumunun, katihmcilarin ilgilenim diizeylerine daha fazla katkida
bulundugu sdylenebilmektedir. Algilanan tirtin 6nemi, tiiketicinin bir tirtinti goze garpan kalic1 veya
duruma 6zel hedeflere baglama derecesi olarak belirtilmektedir (Bloch ve Richins, 1983: 71). Uriiniin
kalic1 6neme sahip oldugunun algilanabilmesi igin, tiiketicinin merkezi ihtiyaclar1 ve degerleri ile olan
iligkisinin giiclii olmas1 gerekmektedir (Tam, 2011: 207). Deger, tiiketicinin elde ettiklerine ve elden
cikardiklarina yonelik algilarindan yola ¢ikarak, bir trtiniin faydasina iliskin olarak yaptigi genel
degerlendirmeyi ifade etmektedir (Zeithaml, 1988: 14). Pazarlamacilar, iirtintiin deger onerisini
olusturabilmek icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilayan bir dizi {iiriin faydasi ortaya
koymaktadirlar (Kotler ve Keller, 2016: 32). Dolayistyla, reklam oriintiisii icerisinde tiiketicilere, tirtintin
tiiketicinin beklenti, istek ve ihtiyaglarini nasil ve ne derece karsilayabileceginin aktarilmasinin énem
arz ettigi belirtilebilmektedir. Bu dogrultuda, reklamda kullanilan kaynak, mesaj, slogan, argtimanlar,
renkler, gorseller ve hikdye oriintiisti gibi bilesenlerin se¢iminde ve aktarimda {irtiniin karsiladig:
ihtiyag ve istekler ile tiiketicilere sagladigi faydalara odaklanilmas: gerektigi diistiniilmektedir.
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Elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alismanin literatiire ve uygulamaya yonelik birtakim katkilara
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Oncelikle feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi kodlarma sahip farkl
basili reklamlara maruz kalan kadin tiiketicilerin olusturdugu iki farkli veri seti cercevesinde
gerceklestirilen farklilik analizi, tiiketicilerin reklama yo6nelik tutumlari arasinda herhangi bir farklilik
olmadigini, reklamda yer alan tirtine iliskin satin alma niyetlerinin ve ilgilenimlerinin ise farklilagtigini
gostermektedir. Bununla birlikte, her iki veri seti kapsaminda, tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu ve tiriin ilgileniminin bu etkiyi pozitif bir sekilde
diizenledigi ortaya koyulmustur. Bu bulgular gostermektedir ki, reklam stratejilerinde feminen ve
maskiilen cinsiyet kimliklerine iliskin gosterim ve atiflarin kullanilmasi tiiketicilerin tutum ve
niyetlerini yonlendirmektedir. Bireylerin biyolojik cinsiyetlerinden farkli olarak kendilerini feminen,
maskiilen veya her iki cinsiyet kimligine iliskin 6zellikleri benzer oranda barindirarak androjen olarak
tanimlamalar1 s6z konusu olabilmektedir (Bem, 1981: 362). Bu dogrultuda, tiiketicilerin kendilerini
tanumladiklari cinsiyet kimliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve pazarin cinsiyet kimligi rollerine dayanarak
boliimlere ayrilmasi gerekmektedir. Reklam stratejilerinde feminen ve maskiilen cinsiyet kimligi
kodlarimin ayr1 ayr1 baskin sekillerde ve birlikte benzer oranlarda kullanildig: reklam gorsellerinin veya
videolarmin tiiketiciler tizerindeki etkilerini ortaya koyabilmek 6nemli gortilmektedir.

Gergeklestirilen calisma, sonuglarin genellenebilirligini siirlandiran birtakim kisitlara sahiptir. Bu
baglamda, gelecekte gerceklestirilecek calismalarda bu kisitlarin goz ontinde bulundurulmasi
onerilmektedir. Oncelikle aragtirma verilerinin elde edilmesinde tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Ileride gerceklestirilecek calismalarda
tesadiifi Ornekleme yontemlerinden olan basit tesadiifi ¢rnekleme veya sistematik oSrnekleme
yontemlerinin kullanilarak érnekleme ulasilmasinin sonuglarin genellenebilirligine biiyiik oranda katki
saglayacag1 dustintilmektedir. Ayrica, calismada reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve {iriin
ilgilenimi arasindaki etkiler arastirlmaktadir. Bu baglamda, ileride gerceklestirilecek calismalarda,
tinlii veya taninmayan mesaj kaynagy, diisiik veya yiiksek ilgilenim tirtint, bilgilendirici veya duygusal
icerik ve giiclii veya zayif argtimanlar (Chavadi, Sirothiya, Vishwanatha ve Yatgiri, 2021; Dens ve De
Pelsmacker, 2010; Eisend, 2013; Kong ve Zhang, 2013; Lee vd., 2016; Petty vd., 1983) gibi ¢esitli reklam
bilesenleri acisindan degiskenlerin farklilasma durumunu ortaya koyabilmek icin, fark analizlerinden
yararlanilarak calismanin genisletilmesi onerilmektedir. Buna ek olarak, ¢alismada reklama yonelik
tutum ile satin alma niyeti arasindaki dogrudan etki ve bu etkide iiriin ilgileniminin diizenleyici rolii
incelenmektedir. Gelecekte gergeklestirilecek calismalarda {irtin ilgilenimine ek olarak reklam
ilgilenimi, satin alma ilgilenimi (Zaichkowsky, 1986, 1994), bilissel/rasyonel ve duygusal ilgilenim
(Laurent ve Kapferer, 1985; Park ve Young, 1986) gibi farkl ilgilenim tiirlerinin, reklama y6nelik tutum
ve markaya yonelik tutum ile satin alma niyeti veya davranissal niyetler arasindaki iliskilerde olusan,
dogrudan etkilerinin ve aracilik veya dtizenleyicilik rollerinin (Arora vd., 2019; Drossos vd., 2013; Kim,
Haley ve Koo, 2009; Nagar, 2015; Rasty vd., 2013; Wu vd., 2011) incelenmesi calismanin literatiire ve
uygulamaya yonelik katkilarmi artiracaktir. Son olarak, calismada yiiksek ilgilenim tirtint
kategorisinde yer alan kol saati tirtintine (Percy ve Rossiter, 1992) yonelik arastirmacilar tarafindan
olusturulmus bilinmeyen bir marka kullanilmistir. fleride gerceklestirilecek calismalara, diisiik ve
yiiksek ilgilenim seviyesine sahip bilinen ve bilinmeyen marka bilesenlerinin (isim, sembol, logo,
slogan, vb.) kullanildig1 reklamlar (Dens ve De Pelsmacker, 2010; Handriana ve Wisandiko, 2017)
tizerinden analizlerin gerceklestirilmesi 6nerilmektedir.
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Appendix (Ekler)
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