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Özet 
Bu çalışmada, özellikle psikolojik temelli cinsiyet kimliği kavramı üzerinde 

durulmuş ve konaklama işletmelerinin kullanmış oldukları reklamlara yönelik 
tüketicitutumlarına, sahip oldukları biyolojik cinsiyet kimliklerinin ve cinsiyet kimliği 
rollerinin (makülenlik, feminenlik, androjen ve kayıtsız) farklılaştırıcı bir etkisinin olup 
olmadığı araştırılmıştır.Araştırmadan elde edilen sonuçlara göre; bireylerin biyolojik 
cinsiyetleri ile cinsiyet kimliği rolleri arasında genel bir uyum söz konusudur ve analiz 
sonuçlarında aynı zamanda, katılımcıların sahip oldukları biyolojik cinsiyetlerinden 
farklı cinsiyet kimliği rollerine sahip olabilecekleri de tespit edilmiş olup,literatürde 
farklı alanlarda ilgili konuda yapılan çalışma sonuçları desteklenmiştir. Diğer taraftan; 
feminen mesajları barındıran konaklama işletmesi reklamlarının, daha çok feminen ve 
androjen kimlikteki kişiler tarafından tercih edildiği; maskülen sembol ve mesajların 
verildiği konaklama işletmesi reklamlarının ise; cinsiyet kimliğinin tüm rolleri 
tarafından tercih edildiğinin saptanması ise, çalışmadan elde edilen sonuçlardandır. 
Anahtar Kelimeler: Cinsiyet kimliği rolleri, biyolojik cinsiyet, tüketici davranışları, 
reklam, konaklama İşletmeleri 

Abstract: 
In this study, especially focused on the concept of psychological-based gender 

identity and researched if there is a differentiation characteristic of consumers’ sex and 
gender identity roles (masculinity, femininity, androgynous and neutral) on consumers’ 
attitude toward advertisements of accomodation establishments.According to the 
results,there is a general accordance between biological sex and gender identity roles 
of individuals and alsothe results of the previous studies were made in different areas in 
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the same subject was supported with determination ofit is possible to participants have 
gender identity roles different from their biological sex to some extent.Otherwise; 
determination of theadvertisements ofaccomodationestablishments, contain feminine 
messages, are more preferred by people who have feminine and androgynous identity 
than the others; and advertisements ofaccomodationestablishments, contain 
masculinemessages, are preferred by all gender identity roles are ones of the results. 
Key Words: Gender identity roles, biological gender, consumer behavior, 
advertisement,  accomodation establishments 

1. Giriş 
Günümüz dünyasında, tüketicilerin ihtiyaç ve beklentilerinin artması, beraberinde 

mal ve hizmet çeşitliliğini getirmiştir. Artık çoğu mal ve hizmetin birden çok üreticisi 
mevcuttur. Bu durum ilk bakıldığında görsellik ve içerik anlamında birbirine çok 
benzeyen ürünler arasından birini tercih etmeyi zorlaştırmaktadır.İşletmelerin 
uyguladıkları pazarlama faaliyetleri tüketici kararlarını önemli ölçüde etkilerken, satın 
alma kararını verme sürecinde tüketicilerin söz konusu pazarlama faaliyetlerine yönelik 
tutumları da kişisel, psikolojik, sosyal ve kültürel pek çok faktörden etkilenebilmektedir 
(Kocabaş v.d., 1999). 

Pazarlama faaliyetlerine yön veren tüketicilerin cinsiyet grupları ele alındığında, 
kişilerin yaradılış gereği sahip oldukları biyolojik cinsiyetlerinden öte, yaşadıkları 
kültür ve sahip oldukları karakter vb. sebepler neticesinde ortaya çıkan psikolojik 
temelli cinsiyet kimliği rollerinin farklılık gösterebileceği, bu nedenle tek bir olguyu 
(biyolojik cinsiyet) dikkate alarak yapılan araştırmaların eksik kalabileceği 
düşünülmektedir. Biyolojik cinsiyetin yanı sıra, cinsiyet kimliği faktörünün de kişilerin 
yapılarında etkin olabileceği düşüncesi, yapılan çalışmalara çok yönlü bir nitelik 
kazandıracaktır (Vigorito ve Curry, 1998). 

Bu araştırma kapsamında da, konaklama işletmelerinin uyguladıkları pazarlama 
faaliyetlerinden görsel reklamlar üzerinde durulmuş ve kişilerin “biyolojik cinsiyetleri” 
ile,boş zaman etkinlikleri ve alışveriş davranışları gibi tüketici davranışları üzerinde 
etkisi olduğu saptanan (Palan, 2001) “cinsiyet kimliği rollerinin”,ilgili reklamlara 
yönelik tutumları farklılaştırıcı bir etkiye sahip olup-olmadığı ölçülmeye çalışılmıştır. 

2. Cinsiyet Kimliği ve Cinsiyet Kimliği Rolleri 
Cinsiyet kimliği; bireylerin kendilerini maskülen veya feminen kişilik 

özelliklerinegöre kabul edip tanımlamalarıdır.Bir diğer adıyla psikolojikcinsiyet; 
bireylerin varoluşsalfeminenliği ya da maskülenliğidir. Psikolojik cinsiyet kavramı 
çerçevesinde “Feminen olmak = Kadın olmak”, ya da “Maskülen olmak = Erkek 
olmak” demek değildir. Biyolojik cinsiyeti erkek olan bir kişi psikolojik cinsiyet 
boyutunda feminen bir tutum sergileyebileceği gibi, kadın olan bir kişi ise maskülen 
özelliklere sahip olabilir(Bem, 1981). 

Gill, Stockard, Johnson ve Williams(1987), cinsiyet kimliği kavramının 
maskülenlik ve feminenlik olmak üzere iki temel boyuttan oluştuğunu, Bem (1975) ise, 
maskülenlik ve feminenlik dışında “androjen” ve “kayıtsız” cinsiyet kimliği rollerinin 
de mevcut olduğunu ifade etmişlerdir. Androjen olan bir kişininmaskülenlik ve 
feminenlik ölçüleri eşit derecede yüksek olduğundan, olaylara yaklaşımlarında ne daha 
çok maskülen, ne de daha çok feminen eğilimlidir. Her ikisi de düşük düzeyde ise, bu 
kişiler kayıtsız olarak ifade edilirler (Bem, 1975). 
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Literatürde,psikoloji ve pazarlama gibifarklı alanlarda biyolojik cinsiyetinyanı 
sıra, psikolojik cinsiyet olarak da ifade edilen cinsiyet kimliği kavramı ele alınmıştır 
(Ely, 1995; Catina vd., 1996; Vigorito ve Curry,1998; Kulik, 1998; Wright ve Holttum, 
2012).Diğer taraftan, bazı çalışmalarda cinsiyet kimliği kavramı, boyutları ve envanteri 
farklı açılardan değerlendirilirken (Hoffman ve Borders, 2001; Choi ve Fuqua, 2003; 
Dökmen, 1999; Moreland vd., 1978),bazı çalışmalarda ise tüketici davranışları üzerinde 
cinsiyet kimliği rollerinin etkisi incelenmiştir (Fischer ve Arnold,1990;Fischer ve 
Arnold, 1994; Palan, 2001; Yağcı ve İlarslan, 2010). Ancak hala farklı alanlarda 
cinsiyet kimliği rollerinin çeşitli değişkenlere gerçekten etkisinin olup olmadığı 
tartışılırken, çoğu psikolog ise bireylerin içinde belirli derecede cinsiyet kimliği 
özelliklerinin olduğunu kabul etmiştir (Gill vd., 1987). 

Cinsiyet kimliğine yönelik olarak yapılan çalışmalarda öncelikle, biyolojik 
cinsiyet boyutlarının özelliklerinin bilinmesi önemlidir. Çünkü kişilerin cinsiyet 
kimliklerinden herhangi birisinde sınıflandırılabilmeleri için, sahip oldukları biyolojik 
cinsiyetleri ile sergiledikleri cinsiyet özelliklerinin karşılaştırılması gerekmektedir. 
Buna göre genel cinsiyet özellikleri incelendiğinde; erkeklerin basit ve tek bir tema 
üzerinde odaklanan reklamlardan, kadınların ise ürüne ilişkin birçok bilgiyi barındıran 
görsel ve sözlü olarak zengin, karmaşık ve oldukça bilgilendirici reklamlardan 
hoşlandığı (Putrevu, 2004); yine erkeklerin, rekabeti öne çıkaran ve baskınlığı gösteren 
reklam iletilerinden, kadınların ise kendilerini olduğu kadar diğerlerini de önemseyen 
iletilerden daha fazla etkilendiği görülmektedir (Prakash, 1992). Cinsiyet kimliği de, 
sadece bu ve buna benzer ayrıştırıcı özelliklerin etkisinin mevcut olduğu durumlarda 
tahminlenebilir (Spence, 1984). 

Bu çalışma kapsamında da,biyolojik cinsiyet kavramı ile birlikte,cinsiyet kimliği 
kavramı ele alınmış olup, biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimliği rollerininkatılımcıların 
reklamlara yönelik tutumları üzerindeki etkisi araştırılmıştır.  

3. Araştırma Metodolojisi 
3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 
Konaklama işletmelerinin kullanmış oldukları reklamlara yönelik tüketicilerin 

tutumları üzerinde, sahip oldukları biyolojik cinsiyet kimliklerinin ve cinsiyet kimliği 
rollerinin (makülenlik-erkeksilik, feminenlik-kadınsılık ve androjenlik-maskülenlik ve 
feminenlik değerleriaynı seviyede yüksek olan, kayıtsızlık- maskülenlik ve feminenlik 
değerleri aynı seviyede düşük olan) farklılaştırıcı bir özelliğe sahip olup olmadığını 
saptamak çalışmanın amacını oluşturmaktadır. 

Çalışmanın amacını oluşturan değişkenlerin tüketici davranışları üzerindeki 
etkisinin incelendiği mevcut çalışmalara bakıldığında, ilgili her iki değişkenin de 
(biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimliği rolleri) bazı durumlarda farklılaştırıcı etkisinin 
olduğu görülmektedir. Otomobil reklam görsellerini kullanarak tüketicilerin reklamlara 
yönelik satın alma niyetlerini ölçen Yağcı ve İlaraslan (2010)’ın araştırma sonuçları, 
maskülen bireylerin feminenbireylere göre; basit, tek tema üzerine odaklanmış, görsel 
ve ürünün belirliniteliklerine vurgu yapan reklam konusu ürünü satın almaya, feminen 
bireylerin ise, maskülenbireylere göre; karmaşık, bilgi veren, sözlü ve görsel uyarıcılar 
açısından zengin,kategori temelli reklam konusu ürünü satın almaya daha olumlu 
bakacaklarınıgöstermektedir.Yine;Firscher ve Arnold (1994), biyolojik cinsiyet 
olmaksızıncinsiyet kimliği rollerinin, kişilerin Noel hediyesi için alışveriş faaliyetine 
katılımlarında farklılaştırıcı bir etkisinin olduğunu tespit etmişlerdir. Diğer taraftan; 
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Garbarino ve Strahilevitz (2004), kadınların internetten alışveriş yapma konusunda 
erkeklere göre daha fazla risk aldığı; Kim, Lehto ve Morrison (2007) ise,  turistik 
destinasyon seçiminde internetten bilgi toplamaya yönelik tüketici davranışlarının, 
kişilerin biyolojik cinsiyetlerine göre (kadın-erkek olmak) farklılık gösterdiği 
sonuçlarına ulaşmışlardır. 

Bu çalışmayla ise; biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimliği rollerinin, katılımcıların 
konaklama işletmeleri reklamlarına yönelik tutumlarını farklılaştırdığının saptanması 
durumunda, tüketici davranışları ile ilgili araştırmalara farklı bir bakış açısı 
kazandırılacak veturistik reklamlar üzerinde katılımcıların bir bakıma somut nitelikteki 
biyolojik cinsiyet özelliklerinin yanında, soyut nitelikteki psikolojik cinsiyetlerinin de 
etkisinin varolabileceği desteklenecektir. Böylece, tüketicilerin düşünce ve duygularının 
kaynağı araştırılırken sadece biyolojik cinsiyet ifadesi değil, spesifik nedenlerden 
kaynaklanabilecekpsikolojik cinsiyet kavramı da kullanılarak, katılımcıların daha 
derinlemesine anlaşılması sağlanacaktır.Diğer taraftan, farklı alanlarda tüketici 
davranışlarının şekillenmesinde cinsiyet kimliğinin etkisi araştırılmış olmasına karşın, 
turizm alanında ilgili konuda yeterli sayıda çalışmanın var olmayışı, araştırmanın 
mevcut önemini arttırmaktadır. 

3.2. Araştırmanın Yöntemi  
Araştırmada katılımcıların cinsiyet rolü yönelimlerinin belirlenebilmesi amacıyla, 

Bem (1974)tarafından geliştirilmiş olan, Bem Cinsiyet Rolü Envanteri kullanılmıştır. 
Envanter, 7 dereceli bir kendini değerlendirme ölçeğidir. Toplam 60 maddeden oluşan 
ölçek, “kadınsılık”, “erkeksilik” ve “sosyal beğenirlik” olmak üzere üç ayrı alt ölçek 
içermektedir. Çalışmada Sosyal Beğenirlik Ölçeği kullanılmamış, envanterin yalnızca 
kadınsılık ve erkeksilik ölçeklerini içeren formu kullanılmıştır. Bu ölçek, farklı amaçlar 
için kullanılabilen bir ölçektir. Çağdaş toplumsal cinsiyet rolleri kuramlarının 
açıklamaları doğrultusunda ölçekle, bireyler dört farklı toplumsal cinsiyet rolü sınıfına 
atılabilirken (feminen, maskülen, androjen ve kayıtsız), aynı zamanda geleneksel, 
toplumsal cinsiyet rolleri kuramlarının açıklamaları doğrultusunda kadınsılık ve 
erkeksilik alt ölçekleri üzerinden alt ölçek toplam puanları da elde edilebilmektedir.  

Kavuncu tarafından Türkçe’ye uyarlanmış olan envanterin Türkçe formunun 
geçerlik ve güvenirlik çalışmaları, Kavuncu ve Dökmen tarafından yapılmıştır 
(Dökmen, 1999; Kavuncu, 1987; Akt. Dökmen, 1999). Dökmen’in (1999) geçerlik ve 
güvenirlik çalışmasında ölçek, 20 kadınsılık ve 20 erkeksilik olmak üzere 40 maddeden 
oluşmaktadır. Kadınsılık ve erkeksilik ölçeklerinden iki ayrı puan elde edilmektedir. Bu 
puanların ortancalarına göre bireyin androjen, erkeksi, kadınsı ve kayıtsız cinsiyet 
rollerinden hangisine sahip olduğu belirlenmektedir. Bireyin erkeksi puanı, grubun 
erkeksi puan ortancasının üzerinde, kadınsı puanı da grubun kadınsı puan ortancasının 
altında ise birey erkeksi; erkeksi puanı grubun erkeksi puan ortancasının altında, kadınsı 
puan ortancasının üzerinde ise kadınsı; hem erkeksi hem de kadınsı puanı grubun hem 
kadınsı hem de erkeksi puan ortancalarının üzerinde ise androjen; hem erkeksi hem de 
kadınsı puanı grubun hem kadınsı hem de erkeksi puan ortancalarının altında ise de 
kayıtsız olarak kabul edilir. 

Bu çalışmada katılımcılara karmaşık, bilgi veren, görsel uyarıcılar açısından 
zengin feminen reklam görseli ve basit, tek tema üzerinde odaklanmış, ürünün belli 
niteliklerine vurgu yapan maskülen reklam görseli olmak üzere iki adet reklam 
sunulmuş ve katılımcıların reklamlara yönelik tutumları ölçülmüştür. Araştırma 
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kapsamında katılımcıların reklamlara yönelik tutumlarını belirlemek amacıyla, veri 
toplama aracı olarak anket kullanılmıştır (Yağcı ve İlarslan, 2010). 

Çalışmadan elde edilmek istenen sonuçlar aşağıdaki hipotezlerle ifade edilmiştir: 

H1: Karmaşık, bilgi veren, sözlü ve görsel uyarıcılar açısından zengin, kategori temelli 
turistik reklam görsellerine (A Reklam Görseli) ilişkin tutumlar kişilerin biyolojik 
cinsiyetlerine göre farklılık gösterir. 

H2: Karmaşık, bilgi veren, sözlü ve görsel uyarıcılar açısından zengin, kategori temelli 
turistik reklam görsellerine (A Reklam Görseli)  ilişkin tutumlar kişilerin psikolojik 
cinsiyetlerine göre farklılık gösterir. 

H3: Basit, tek tema üzerine odaklanmış, görsel ve ürünün belirli niteliklerine vurgu 
yapan reklam görsellerine (B Reklam Görseli)  ilişkin tutumlar kişilerin biyolojik 
cinsiyetlerine göre farklılık gösterir. 

H4:Basit, tek tema üzerine odaklanmış, görsel ve ürünün belirli niteliklerine vurgu 
yapan reklam görsellerine (B Reklam Görseli)  ilişkin tutumlar kişilerin psikolojik 
cinsiyetlerine göre farklılık gösterir. 

Araştırma hipotezlerinin testi amacıyla gereken veriler, Ankara ili sınırları 
içerisinde toplanmıştır. Veri toplamak amacıyla Ankara ilinin seçilmesinin nedeni, 
TUİK 2011 verilerine göre, Ankara İli’nde ikamet eden vatandaşların sınır dışı 
seyahatlerde Türkiye sıralamasında ikinci sırada yer alması veilgili vatandaşların 
seyahatlerinde belli oranda konaklama işletmelerinde kalmayı tercih ettikleri 
düşüncesidir. Veriler, Ankara Mogan Gölü piknik alanlarında toplanmış olup, toplamda 
408 ankete ulaşılmıştır. Ancak çeşitli nedenlerden dolayı (anketin büyük çoğunluğunun 
boş bırakılması vb.), 28 anket dikkate alınmamış ve toplam verinin % 93’ünü oluşturan 
380 anket üzerinden analiz yapılmıştır. 

Çalışmadan elde edilen verilerin analizinde, biyolojik cinsiyet ile cinsiyet kimliği 
rolleri arasında uyum olup olmadığını tespit etmek amacıyla çapraz tablo; katılımcıların 
biyolojik cinsiyetlerine göre A ve B reklamları için tutumlarının farklılaşıp 
farklılaşmadığını tespit etmedet testi ve katılımcıların cinsiyet kimliği rollerine göre A 
ve B reklamları için tutumlarının farklılaşıp farklılaşmadığının analizinde ise,cinsiyet 
kimliği değişkenini oluşturan grup sayısı 2’den fazla olduğundan, tek yönlü varyans 
analizi (ANOVA) kullanılmıştır.ANOVA Testi sonucunda anlamlı farklılığın 
bulunduğu durumlarda, farklılığın kaynağını saptamak amacıyla çoklu karşılaştırma 
testlerinden (Post Hoc) Bonferroni testi kullanılmıştır. 
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4. Bulgular 
 

Tablo 1: Anketi Cevaplandıranların Demografik Özelliklerine İlişkin Bulgular 
(n:380) 

  n % 
Cinsiyet Kadın 143 37,6 

Erkek 237 62,4 
 
Medeni Durum 

Bekar 212 55,8 
Evli, çocuklu 142 37,4 
Evli, çocuksuz 26 6,8 

 
 
Eğitim 

İlkokul 17 4,5 
Ortaokul 26 6,8 
Lise 111 29,2 
Ön lisans 62 16,3 
Lisans 164 43,2 

 
Meslek 

Emekli 21 5,5 
İşveren 131 34,5 
İş gören 201 52,9 
Ev hanımı 27 7,1 

Araştırmaya katılanların % 37,6’sı kadın,  % 62,4’ü erkeklerden oluşurken,% 
55,8’i bekar, % 37,4’ü evli çocuklu ve %6,8’i ise evli çocuksuzdur. Katılımcıların 
eğitim durumları incelendiğinde; % 4,5’inin ilkokul, % 6,8’inin ortaokul, %29,2’sinin 
lise %16,3’ünün ön lisans ve %43,2’sinin lisans mezunu olduğu;mesleklerine ilişkin 
bulgulara göre ise %5,5’inin emekli, %34,5’inin işveren, %52,9’unun iş gören ve 
%7,1’inin ev hanımı olduğugörülmektedir. 

Tablo 2: Anketi cevaplandıranların Biyolojik ve Psikolojik Cinsiyetlerine İlişkin 
Çapraz Tablo 

 Psikolojik Cinsiyet  

Toplam Feminen Maskülen Androjen Kayıtsız 

 

Biyolojik 

Cinsiyet 

 

Kadın 

n 71 20 43 9 143 

% %49,7 %14,0 % 30,1 %6,3 %100 

 

Erkek 

n 38 110 59 30 237 

% %16,0 %46,4 % 24,9 %12,7 %100 

 

Toplam 

n 109 130 102 39 380 

% %28,7 %34,2 %26,8 %10,3 %100 

Anketi cevaplayan katılımcıların biyolojik cinsiyetleri ve psikolojik 
cinsiyetlerine göre karşılaştırma sonuçları tablo 2’te gösterilmiştir. Bu sonuca göre; 
kadınların % 50’si feminen, %14’ü maskülen, %30’u androjen ve %6’sı kayıtsız; 
erkeklerin ise, %16’sı feminen, %46’sı maskülen, %25’i androjen ve % 13’ü kayıtsız 
psikolojik cinsiyet kimliğine sahiptir.  
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Tablo 3: Katılımcıların Biyolojik Cinsiyetlerine Göre A Reklam Görseline Yönelik 
Tutumlarındaki Farklılığın İncelenmesi (n: 380) 

Katılımcıların A reklam görseli için biyolojik cinsiyetlerine göre reklama 
yönelik tutumları arasındaki farklılığı incelemek üzere t testi uygulanmıştır. Testten elde 
edilen sonuçlar Tablo 3’de verilmiş ve 0,110 önem düzeyi ile H1 hipotezi 
reddedilmiştir. Buna göre; katılımcıların A reklam görseli için biyolojik cinsiyetlerine 
göre reklama yönelik tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 
bulunamamıştır (p>0,05). 

Tablo 4:Katılımcıların Psikolojik Cinsiyetlerine Göre A Reklam Görseline Yönelik 
Tutumlarındaki Farklılığın İncelenmesi (n: 380) 

 Grup İstatistiği Test İstatistiği Çoklu 
Karşılaştırma 

Testi 
n Ortala

ma 
Standart 
Sapma 

F Srb. 
Der. 

P 
değeri 

 
 
 
 

2>1, 3>1 

Maskülen 130 3,02 
 

0,95 
 

 
 
 

4,843 
 

 
 
 
3 
 

 
 
 

0,003 
Feminen 109 3,36 

 
0,93 

 
Androjen 102 3,39 

 
1,03 

 
Kayıtsız 39 2,93 

 
0,95 

 

NOT: 1: maskülen, 2: feminen, 3: androjen 

Katılımcıların psikolojik cinsiyetlerine göre A reklam görseline yönelik 
tutumlarındaki farklılığın incelenmesi amacıyla yapılan ANOVA testisonuçları Tablo 
4’de verilmiş ve 0,003 önem düzeyi ile H2 hipotezi kabul edilmiştir. Buna göre; 
katılımcıların A reklam görseli için psikolojik cinsiyetlerine göre reklama yönelik 
tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır(p<0,05). Farklılığın 
kaynağının tespitinde, Bonferroni testinden faydalanılmış vefeminen ve androjen olan 
kişilerin A reklamına yönelik tutumunun, maskülen olan kişilere göre daha olumlu 
olduğu saptanmıştır. 

 
 

 

 Grup İstatistiği Test İstatistiği 

n Ortalama Standart 
Sapma 

t Srb. 
Der. 

P 
değeri 

Erkek 237 3,15 
 

0,96 
 

 
1,604 

 

 
378 

 
 

 
0,110 

 Kadın 143 3,31 1,01 
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Tablo 5: Katılımcıların Biyolojik Cinsiyetlerine Göre B Reklam Görseline Yönelik 
Tutumlarındaki Farklılığın İncelenmesi (n: 380) 

Katılımcıların B reklam görseli için biyolojik cinsiyetlerine göre reklama 
yönelik tutumları arasındaki farklılığı incelemek üzere t testi uygulanmıştır. Test 
sonuçları Tablo 5’te verilmiş ve 0,008 önem düzeyi ile H3 hipotezi kabul edilmiştir. 
Buna göre; katılımcıların B reklam görseli için biyolojik cinsiyetlerine görereklama 
yönelik tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır (p<0,05).  

Tablo 6: Katılımcıların Psikolojik Cinsiyetlerine Göre B Reklam Görseline 
Yönelik Tutumlarındaki Farklılığın İncelenmesi (n: 380) 

 Grup İstatistiği Test İstatistiği 

n Ortalama Standart 
Sapma 

F Srb. 
Der. 

P 
değeri 

Maskülen 130 3,68 
 

0,91 
 

 
 
 

,796 
 

 
 
 

3 
 

 
 
 

0,497 
Feminen 109 3,53 

 
0,86 

 
Androjen 102 3,66 

 
0,96 

 
Kayıtsız 39 3,52 

 
0,97 

 

İlgili test sonuçları Tablo 6’da verilmiş ve 0,497 önem düzeyi ile H4 hipotezi 
reddedilmiştir. Buna göre; katılımcıların B reklam görseli için psikolojik cinsiyetlerine 
göre reklama yönelik tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık yoktur 
(p>0,05). 

5. Sonuç ve Öneriler 
Bu çalışmada tüketicilerin,konaklama işletmelerinin yapmış oldukları reklam 

faaliyetlerine yönelik tutumlarını,biyolojik ve psikolojik cinsiyetlerinin farklılaştırıp-
farklılaştırmadığı konusu ele alınmıştır.  

Araştırma bulguları incelendiğinde,katılımcılarınA reklamına yönelik tutumları 
biyolojik cinsiyetlerine göre farklılık göstermezken (p>0,05), psikolojik cinsiyet 
kimliklerine göre farklılık göstermektedir (p<0,05). A reklamı için satın alma niyetinde, 
feminenlerin, maskülen olan kişilerden daha olumlu tutum sergilemeleri, reklam 
görselinde kullanılan canlı renkler, karmaşık nesneler ve doğa ile ilgili ifadeler gereği 
beklenen bir sonuçtur. Yine androjen kişilerin, maskülenlik ve feminenlik değeri eşit 

 Grup İstatistiği Test İstatistiği 

n Ortalama Standart 
Sapma 

t Srb. 
Der. 

P 
değeri 

Erkek 237 3,71 
 

0,86 
 

 
-2,647 

 

 
378 

 
 

 
0,008 

 Kadın  143 3,45 0,98 
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seviyede yüksek olduğundan, maskülen gruba göre feminen reklamlardan daha fazla 
etkilenmeleri olağandır. 

B reklamına yönelik tutum sonuçlarına bakıldığında ise,ilgili reklama yönelik 
tutumlarınkişilerin biyolojik cinsiyetlerine göre farklılaştığı (p<0,05), ancak psikolojik 
cinsiyetlerine göre farklılığın söz konusu olmadığı saptanmıştır (p>0,05). Maskülen 
özelliğe sahip B reklamına yönelik tutum değerlendirmesinde; erkek 
katılımcılarınortalamaları, feminen özelliğe sahip A reklamına yönelik ortalamaları ile 
kıyaslandığında; B reklamı için erkek katılımcıların ortalamalarının 3,71; A reklamı için 
ise 3,15 olduğu görülmektedir. Bu durum, erkek katılımcıların maskülen özellikteki B 
reklamına yönelik tutumlarının, feminen özellikteki A reklamına yönelik tutumlarından 
daha pozitif olduğu şeklinde yorumlanabilir. 

Diğer taraftan, envanter analizi sonuçlarına göre, bireylerin biyolojik cinsiyetleri 
ile psikolojik cinsiyetleri arasında genel bir uyumolduğu da tespit edilmiştir. Buna 
göre,erkeklerin % 46’sı maskülen grupta yer alırken, kadınların % 50’si feminen olarak 
değerlendirilmiştir. Ancak, erkeklerin %16’sının feminen,% 25’inin androjen, % 
13’ünün kayıtsız ve kadınların %14’ünün maskülen, % 30’unun androjen, % 6’sının 
kayıtsız cinsiyet kimliği rolüne sahip olduğunun tespit edilmesi ise, bireylerin cinsiyet 
kimliği rollerinin de belirli ölçüde var olduğunu göstermektedir.Bu sonuca göre; turistik 
faaliyetlerde tüketici davranışlarına etki eden faktörlere yönelik yapılan araştırmalarda, 
katılımcıların cinsiyet kimliği rollerinin de dikkate alınması, elde edilen sonuçların çok 
yönlü değerlendirilebilmesi açısından önemlidir. 

Cinsiyet kimliğine yönelik sonuçlar konaklama işletmeleri açısından 
değerlendirildiğinde; feminen mesajları barındıran reklamları kullanan konaklama 
işletmelerinin, tüketici pazarını daha çok feminen ve androjen kimlikteki bireyler 
tarafından genişletmesi beklenirken; maskülen sembol ve mesajların verildiği reklamlar 
ile ise, cinsiyet kimliğinin tüm rollerine sahip kitlelere hitap edilmesi mümkün olacaktır. 
Bu açıdan;reklam faaliyetlerinin geliştirilmesi aşamasında, reklamda sunulan nesnelerin 
hedef kitlenin cinsiyet kimliği ile uyumunun, ilgili faaliyetlerden elde edilecek 
sonuçlara pozitif yönde etki etmesi muhtemeldir. 
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Extensive Summary 

 

Introduction 
In today's world, increasing of needs and expectations of consumers has brought 

the variety of goods and services with it. There are more than one manufacturers of each 
good and serviceanymore. This situation makes it difficult to choose one of the products 
are similar to each otherin terms of visual and content. When marketing activities 
applied by operations affect decisions of consumers significantly; also consumers' 
attitudes towards marketing activities are affected by many factors like personal, 
psychological, social and cultural in the purchasing decision-making process (Kocabaş 
et al., 1999). 

When gender groups of consumers shape marketing activities are examined, not 
only biological gender groups but also peoples’ psychological sex roles may differas a 
result of their culture and their characteristics. So on, it is important to take into account 
psycological sex roles (gender identity roles), in the process of planning of marketing 
strategies (Vigorito and Curry, 1998). 

The Concept of Gender Identity and Gender Identity Roles 
Gender identity isa concept of individuals’ acceptance and descriptions theirself 

as a masculine or feminine according to their personality traits.Gender identity roles, are 
also known as the psychological gender roles, are individuals’ existential femininity or 
masculinity(Bem, 1981).However, except for masculinity and femininity, there are also 
"androgynous" and "neutral” gender identity roles. Masculinity and femininity 
dimensionof an androgen person is high equally. When they are in low level both 
equally (masculinity and femininity dimension), these individuals are identified as 
neutral(Bem, 1975). 
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Purpose and Importance of the Study 
In this study, especially focused on the gender identity roles and researched if 

there is a distinctive effect of biological gender and gender identity roles (masculinity, 
femininity, androgynous and neutral) on consumer’ attitudes to advertisementsare used 
by accommodation establishments. Although the effects of gender identity roles on  
consumer behavior were researched in different areas (Ely, 1995; Catina et al., 1996; 
Vigorito and Curry, 1998; Kulik, 1998; Fischer and Arnold,1990; Fischer and Arnold, 
1994; Palan, 2001; Yağcı and İlarslan, 2010; Wright and Holttum, 2012), the lack of 
number of the studies in this issue in tourism increases the importance of this research. 

Research Method 
In this study, Bem Sex Role Inventory was developed by Bem (1974) was used to 

determine gender identity role orientations of participants. The reliability and validity 
study of the inventory which is adapted to Turkish by Kavuncu, made by Kavuncu and 
Dökmen (Dökmen, 1999; Kavuncu 1987). In the validity and reliability study of 
Dökmen (1999), inventory consists of 40 items, including 20 femininity expressions and 
20masculinity expressions. 

In order to determine the participants' attitudes towards the advertisements, the 
questionnaire was used for data collection. The questionnaire belongs to the study of 
Yağcı and İlarslans (2010). 

The data were collected in Ankara Mogan Lake picnic areas and from 408 
respondents. However, due to various reasons (because of the majority of the 
questionnaire is left blank), 28 questionnaires are not taken into account and 380 
questionnaires (93% of the total data) were analyzed. 

Results 
According to the results,it was determined there is a general accordance between 

biological sex and gender identity roles of individuals and also was determined it is 
possible to participants have gender identity roles different from their biological sex to 
some extent. Thus, the results of the previous studies were made in different areas in the 
same subject was supported. Otherwise; determination of the advertisements 
ofaccomodationestablishments, contain feminine messages, are more preferred by 
people who have feminine and androgynous identity than the others; and advertisements 
ofaccomodationestablishments, contain masculinemessages, are preferred by all gender 
identity roles are ones of the results. 

 


