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Ozet

Bu c¢alismada, oOzellikle psikolojik temelli cinsiyet kimligi kavrami iizerinde
durulmus ve konaklama isletmelerinin kullanmis olduklar1 reklamlara yonelik
tiikketicitutumlarma, sahip olduklar1 biyolojik cinsiyet kimliklerinin ve cinsiyet kimligi
rollerinin (makiilenlik, feminenlik, androjen ve kayitsiz) farklilastirict bir etkisinin olup
olmadig1 arastirilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore; bireylerin biyolojik
cinsiyetleri ile cinsiyet kimligi rolleri arasinda genel bir uyum s6z konusudur ve analiz
sonuclarinda ayn1 zamanda, katilimcilarin sahip olduklar1 biyolojik cinsiyetlerinden
farkli cinsiyet kimligi rollerine sahip olabilecekleri de tespit edilmis olup,literatiirde
farkli alanlarda ilgili konuda yapilan ¢alisma sonuclar1 desteklenmistir. Diger taraftan;
feminen mesajlar1 barindiran konaklama isletmesi reklamlarmin, daha ¢ok feminen ve
androjen kimlikteki kisiler tarafindan tercih edildigi; maskiilen sembol ve mesajlarin
verildigi konaklama isletmesi reklamlarmin ise; cinsiyet kimliginin tiim rolleri
tarafindan tercih edildiginin saptanmasi ise, ¢alismadan elde edilen sonuglardandir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet kimligi rolleri, biyolojik cinsiyet, tiiketici davranislari,
reklam, konaklama Isletmeleri

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. Giris

Gilinitimiiz diinyasinda, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin artmasi, beraberinde
mal ve hizmet ¢esitliligini getirmistir. Artik cogu mal ve hizmetin birden ¢ok {ireticisi
mevcuttur. Bu durum ilk bakildiginda gorsellik ve igerik anlamida birbirine ¢ok
benzeyen iiriinler arasindan birini tercih etmeyi zorlastirmaktadir.Isletmelerin
uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri tliketici kararlarmi onemli 6lgiide etkilerken, satin
alma kararin1 verme siirecinde tiiketicilerin s6z konusu pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlar1 da kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok faktdrden etkilenebilmektedir
(Kocabas v.d., 1999).

Pazarlama faaliyetlerine yon veren tiiketicilerin cinsiyet gruplar1 ele alindiginda,
kisilerin yaradilis geregi sahip olduklar1 biyolojik cinsiyetlerinden Ote, yasadiklari
kiiltiir ve sahip olduklar1 karakter vb. sebepler neticesinde ortaya g¢ikan psikolojik
temelli cinsiyet kimligi rollerinin farklilik gdsterebilecegi, bu nedenle tek bir olguyu
(biyolojik cinsiyet) dikkate alarak yapilan arastirmalarin eksik kalabilecegi
disiiniilmektedir. Biyolojik cinsiyetin yan sira, cinsiyet kimligi faktoriiniin de kisilerin
yapilarinda etkin olabilecegi diislincesi, yapilan caligmalara ¢ok yonli bir nitelik
kazandracaktir (Vigorito ve Curry, 1998).

Bu arastirma kapsaminda da, konaklama isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama
faaliyetlerinden gorsel reklamlar tizerinde durulmus ve kisilerin “biyolojik cinsiyetleri”
ile,bos zaman etkinlikleri ve aligveris davranislar1 gibi tiiketici davranmiglar1 lizerinde
etkisi oldugu saptanan (Palan, 2001) ‘“cinsiyet kimligi rollerinin”,ilgili reklamlara
yonelik tutumlar: farklilastiric: bir etkiye sahip olup-olmadig: 6l¢iilmeye calisilmistir.

2. Cinsiyet Kimligi ve Cinsiyet Kimligi Rolleri

Cinsiyet kimligi; bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen kisilik
ozelliklerinegore kabul edip tamimlamalaridir.Bir diger adiyla psikolojikcinsiyet;
bireylerin varolussalfeminenligi ya da maskiilenligidir. Psikolojik cinsiyet kavrami
cercevesinde “Feminen olmak = Kadm olmak™, ya da “Maskiilen olmak = Erkek
olmak” demek degildir. Biyolojik cinsiyeti erkek olan bir kisi psikolojik cinsiyet
boyutunda feminen bir tutum sergileyebilecegi gibi, kadin olan bir kisi ise maskiilen
ozelliklere sahip olabilir(Bem, 1981).

Gill, Stockard, Johnson ve Williams(1987), cinsiyet kimligi kavramimin
maskiilenlik ve feminenlik olmak iizere iki temel boyuttan olustugunu, Bem (1975) ise,
maskiilenlik ve feminenlik disinda “androjen” ve “kayitsiz” cinsiyet kimligi rollerinin
de mevcut oldugunu ifade etmislerdir. Androjen olan bir kisininmaskiilenlik ve
feminenlik Slgiileri esit derecede yiiksek oldugundan, olaylara yaklasimlarinda ne daha
cok maskiilen, ne de daha ¢ok feminen egilimlidir. Her ikisi de diisiik diizeyde ise, bu
kisiler kayitsiz olarak ifade edilirler (Bem, 1975).
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Literatiirde,psikoloji ve pazarlama gibifarkli alanlarda biyolojik cinsiyetinyani
stira, psikolojik cinsiyet olarak da ifade edilen cinsiyet kimligi kavrami ele alinmistir
(Ely, 1995; Catina vd., 1996; Vigorito ve Curry,1998; Kulik, 1998; Wright ve Holttum,
2012).Diger taraftan, bazi ¢alismalarda cinsiyet kimligi kavrami, boyutlar1 ve envanteri
farkli acilardan degerlendirilirken (Hoffman ve Borders, 2001; Choi ve Fuqua, 2003;
Dokmen, 1999; Moreland vd., 1978),baz1 ¢alismalarda ise tiiketici davranislari tizerinde
cinsiyet kimligi rollerinin etkisi incelenmistir (Fischer ve Arnold,1990;Fischer ve
Arnold, 1994; Palan, 2001; Yagci ve Ilarslan, 2010). Ancak hala farkli alanlarda
cinsiyet kimligi rollerinin ¢esitli degiskenlere gergekten etkisinin olup olmadigi
tartigilirken, ¢ogu psikolog ise bireylerin i¢inde belirli derecede cinsiyet kimligi
ozelliklerinin oldugunu kabul etmistir (Gill vd., 1987).

Cinsiyet kimligine yOnelik olarak yapilan calismalarda Oncelikle, biyolojik
cinsiyet boyutlarinin 6zelliklerinin bilinmesi 6nemlidir. Ciinkii kisilerin cinsiyet
kimliklerinden herhangi birisinde siniflandirilabilmeleri i¢in, sahip olduklar1 biyolojik
cinsiyetleri ile sergiledikleri cinsiyet Ozelliklerinin karsilastirilmas: gerekmektedir.
Buna gore genel cinsiyet Ozellikleri incelendiginde; erkeklerin basit ve tek bir tema
iizerinde odaklanan reklamlardan, kadmlarin ise iiriine iliskin birgok bilgiyi barindiran
gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik ve oldukca bilgilendirici reklamlardan
hoslandig1 (Putrevu, 2004); yine erkeklerin, rekabeti 6ne ¢ikaran ve baskinlig1 gésteren
reklam iletilerinden, kadinlarm ise kendilerini oldugu kadar digerlerini de 6nemseyen
iletilerden daha fazla etkilendigi goriilmektedir (Prakash, 1992). Cinsiyet kimligi de,
sadece bu ve buna benzer ayristiric1 6zelliklerin etkisinin mevcut oldugu durumlarda
tahminlenebilir (Spence, 1984).

Bu calisma kapsaminda da,biyolojik cinsiyet kavramu ile birlikte,cinsiyet kimligi
kavrami ele alinmis olup, biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimligi rollerininkatilimcilarin
reklamlara yonelik tutumlar1 iizerindeki etkisi arastirilmistir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Konaklama isletmelerinin kullanmis olduklar1 reklamlara yonelik tiiketicilerin
tutumlar1 lizerinde, sahip olduklar1 biyolojik cinsiyet kimliklerinin ve cinsiyet kimligi
rollerinin (makiilenlik-erkeksilik, feminenlik-kadinsilik ve androjenlik-maskiilenlik ve
feminenlik degerleriayn1 seviyede yliksek olan, kayitsizlik- maskiilenlik ve feminenlik
degerleri aym1 seviyede diisiik olan) farklilastirici bir 6zellige sahip olup olmadigmni
saptamak ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Calismanin amacin1 olusturan degiskenlerin tiiketici davranislar1 tizerindeki
etkisinin incelendigi mevcut g¢alismalara bakildiginda, ilgili her iki degiskenin de
(biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimligi rolleri) bazi durumlarda farklilastiric1 etkisinin
oldugu goriilmektedir. Otomobil reklam gorsellerini kullanarak tiiketicilerin reklamlara
yonelik satin alma niyetlerini dlgcen Yagcr ve Ilaraslan (2010)’mn arastirma sonuglari,
maskiilen bireylerin feminenbireylere gore; basit, tek tema lizerine odaklanmis, gorsel
ve lriiniin belirliniteliklerine vurgu yapan reklam konusu iiriinii satin almaya, feminen
bireylerin ise, maskiilenbireylere gore; karmasik, bilgi veren, sézlii ve gorsel uyaricilar
acisindan zengin,kategori temelli reklam konusu iirlinii satin almaya daha olumlu
bakacaklarinigdstermektedir.Yine;Firscher ve Arnold (1994), biyolojik cinsiyet
olmaksizincinsiyet kimligi rollerinin, kisilerin Noel hediyesi i¢in aligveris faaliyetine
katilimlarinda farklilastiric1 bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Diger taraftan;
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Garbarino ve Strahilevitz (2004), kadmnlarm internetten aligveris yapma konusunda
erkeklere gore daha fazla risk aldigi;; Kim, Lehto ve Morrison (2007) ise, turistik
destinasyon se¢iminde internetten bilgi toplamaya yonelik tiiketici davraniglarinin,
kisilerin biyolojik cinsiyetlerine gore (kadmn-erkek olmak) farklilik gosterdigi
sonuglarina ulagsmiglardir.

Bu calismayla ise; biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimligi rollerinin, katilimcilarin
konaklama isletmeleri reklamlarma yonelik tutumlarmi farklilastirdiginin saptanmasi
durumunda, tiiketici davranislar1 ile ilgili arastirmalara farkli bir bakis agis1
kazandirilacak veturistik reklamlar tizerinde katilimcilarin bir bakima somut nitelikteki
biyolojik cinsiyet 6zelliklerinin yaninda, soyut nitelikteki psikolojik cinsiyetlerinin de
etkisinin varolabilecegi desteklenecektir. Boylece, tiiketicilerin diisiince ve duygularinin
kaynag1 arastirilirken sadece biyolojik cinsiyet ifadesi degil, spesifik nedenlerden
kaynaklanabilecekpsikolojik cinsiyet kavrami da kullanilarak, katilimcilarin daha
derinlemesine anlagilmas1 saglanacaktir.Diger taraftan, farkli alanlarda tiiketici
davraniglarinin sekillenmesinde cinsiyet kimliginin etkisi arastirilmis olmasina karsin,
turizm alaninda ilgili konuda yeterli sayida calismanin var olmayisi, arastirmanin
mevcut 6nemini arttirmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada katilimcilarin cinsiyet rolii yonelimlerinin belirlenebilmesi amacuyla,
Bem (1974)tarafindan gelistirilmis olan, Bem Cinsiyet Rolii Envanteri kullanilmistir.
Envanter, 7 dereceli bir kendini degerlendirme 6lgegidir. Toplam 60 maddeden olusan
olgek, “kadmsilik”, “erkeksilik” ve “sosyal begenirlik” olmak iizere ii¢ ayr1 alt 6lcek
icermektedir. Calismada Sosyal Begenirlik Olgegi kullanilmamis, envanterin yalnizca
kadinsilik ve erkeksilik dl¢eklerini iceren formu kullanilmistir. Bu 6lcek, farkli amaglar
icin kullanilabilen bir oOlcektir. Cagdas toplumsal cinsiyet rolleri kuramlarinin
aciklamalar1 dogrultusunda 6lgekle, bireyler dort farkli toplumsal cinsiyet rolii sinifina
atilabilirken (feminen, maskiilen, androjen ve kayitsiz), ayni zamanda geleneksel,
toplumsal cinsiyet rolleri kuramlarinin agiklamalar1 dogrultusunda kadmnsilik ve
erkeksilik alt 6lgekleri tizerinden alt 6l¢ek toplam puanlar1 da elde edilebilmektedir.

Kavuncu tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmis olan envanterin Tiirkge formunun
gecerlik ve gilivenirlik calismalari, Kavuncu ve DoOkmen tarafindan yapilmistir
(Dokmen, 1999; Kavuncu, 1987; Akt. Dokmen, 1999). Dokmen’in (1999) gecerlik ve
giivenirlik calismasinda 6lgek, 20 kadmsilik ve 20 erkeksilik olmak iizere 40 maddeden
olusmaktadir. Kadinsilik ve erkeksilik dlceklerinden iki ayri puan elde edilmektedir. Bu
puanlarin ortancalarma gore bireyin androjen, erkeksi, kadmsi ve kayitsiz cinsiyet
rollerinden hangisine sahip oldugu belirlenmektedir. Bireyin erkeksi puani, grubun
erkeksi puan ortancasmin lizerinde, kadmst puan1 da grubun kadins1 puan ortancasinin
altinda ise birey erkeksi; erkeksi puani grubun erkeksi puan ortancasimin altinda, kadins1
puan ortancasinin iizerinde ise kadinsi; hem erkeksi hem de kadinsi puani grubun hem
kadins1 hem de erkeksi puan ortancalarinin lizerinde ise androjen; hem erkeksi hem de
kadinst puani grubun hem kadmsi hem de erkeksi puan ortancalarinin altinda ise de
kayitsiz olarak kabul edilir.

Bu c¢aligmada katilimcilara karmasik, bilgi veren, gorsel uyaricilar agisindan
zengin feminen reklam gorseli ve basit, tek tema ilizerinde odaklanmis, {riiniin belli
niteliklerine vurgu yapan maskiilen reklam gorseli olmak iizere iki adet reklam
sunulmus ve katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlart Olclilmiistiir. Arastirma
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kapsaminda katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlarmi belirlemek amaciyla, veri
toplama arac1 olarak anket kullanilmistir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010).

Calismadan elde edilmek istenen sonuglar asagidaki hipotezlerle ifade edilmistir:

H1: Karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli
turistik reklam gorsellerine (A Reklam Gorseli) iligkin tutumlar kisilerin biyolojik
cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

H2: Karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel uyaricilar agisindan zengin, kategori temelli
turistik reklam gorsellerine (A Reklam Gorseli) iliskin tutumlar kisilerin psikolojik
cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

H3: Basit, tek tema tlizerine odaklanmis, gorsel ve iriinlin belirli niteliklerine vurgu
yapan reklam gorsellerine (B Reklam Gorseli) iligkin tutumlar kisilerin biyolojik
cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

H4:Basit, tek tema iizerine odaklanmig, gorsel ve iriiniin belirli niteliklerine vurgu
yapan reklam gorsellerine (B Reklam Gorseli) iliskin tutumlar kisilerin psikolojik
cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

Arastirma hipotezlerinin testi amaciyla gereken veriler, Ankara ili sinirlari
icerisinde toplanmistir. Veri toplamak amaciyla Ankara ilinin secilmesinin nedeni,
TUIK 2011 verilerine gére, Ankara Ili'nde ikamet eden vatandaslarin smir dist
seyahatlerde Tiirkiye siralamasinda ikinci sirada yer almasi veilgili vatandaslarin
seyahatlerinde belli oranda konaklama isletmelerinde kalmay1 tercih ettikleri
diistincesidir. Veriler, Ankara Mogan Golii piknik alanlarinda toplanmis olup, toplamda
408 ankete ulasilmistir. Ancak cesitli nedenlerden dolay: (anketin biiylik ¢ogunlugunun
bos birakilmasi vb.), 28 anket dikkate alinmamis ve toplam verinin % 93’{inii olusturan
380 anket iizerinden analiz yapilmustir.

(Calismadan elde edilen verilerin analizinde, biyolojik cinsiyet ile cinsiyet kimligi
rolleri arasinda uyum olup olmadigini tespit etmek amaciyla ¢apraz tablo; katilimcilarin
biyolojik cinsiyetlerine goére A ve B reklamlar1 i¢in tutumlariin farklilasip
farklilagsmadigimni tespit etmedet testi ve katilimcilarin cinsiyet kimligi rollerine gére A
ve B reklamlar1 i¢in tutumlarinin farklilagip farklilasmadiginin analizinde ise,cinsiyet
kimligi degiskenini olusturan grup sayis1 2’den fazla oldugundan, tek yonlii varyans
analizi  (ANOVA) kullanilmistir, ANOVA Testi sonucunda anlamli farkliligin
bulundugu durumlarda, farkliliin kaynagini saptamak amaciyla ¢oklu karsilastirma
testlerinden (Post Hoc) Bonferroni testi kullanilmistir.
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4. Bulgular

Tablo 1: Anketi Cevaplandiranlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

(n:380)

n %
Cinsiyet Kadin 143 37,6
Erkek 237 62,4
Bekar 212 55,8
Medeni Durum Evli, ¢cocuklu 142 37,4
Evli, cocuksuz 26 6,8

Ilkokul 17 4,5

Ortaokul 26 6.8
Egitim Lise 111 29,2
On lisans 62 16,3
Lisans 164 43,2

Emekli 21 5,5
Meslek Isveren 131 34,5
Is gdren 201 52,9

Ev hanimi 27 7,1

Arastirmaya katilanlarin % 37,6’s1 kadin, % 62,4’ erkeklerden olusurken,%
55,8’1 bekar, % 37,41 evli ¢ocuklu ve %6,8’1 ise evli ¢ocuksuzdur. Katilimcilarin
egitim durumlar1 incelendiginde; % 4,5 inin ilkokul, % 6,8’inin ortaokul, %29,2’sinin
lise %16,3’ilinlin 6n lisans ve %43,2’sinin lisans mezunu oldugu;mesleklerine iliskin
bulgulara gore ise %5,5’inin emekli, %34,5’inin igveren, %52,9’unun ig goéren ve
%7,1’inin ev hanimi oldugugoriilmektedir.

Tablo 2: Anketi cevaplandiranlarin Biyolojik ve Psikolojik Cinsiyetlerine Iliskin

Capraz Tablo
Psikolojik Cinsiyet

Feminen | Maskiilen | Androjen | Kayitsiz | Toplam

n 71 20 43 9 143
Biyolojik | Kadin % %49,7 %14,0 % 30,1 %6,3 %100

Cinsiyet n 38 110 59 30 237
Erkek | % %16,0 %46.,4 % 24,9 %12,7 %100

n 109 130 102 39 380
Toplam % %28,7 %34,2 %26,8 %10,3 %100

Anketi cevaplayan katilimcilarin  biyolojik  cinsiyetleri ve psikolojik

cinsiyetlerine gore karsilastirma sonuglar1 tablo 2’te gdsterilmistir. Bu sonuca gore;
kadmlarin % 50’si feminen, %14’ maskiilen, %30’u androjen ve %6’s1 kayitsiz;
erkeklerin ise, %16’s1 feminen, %46’s1 maskiilen, %25°1 androjen ve % 13’ii kayitsiz
psikolojik cinsiyet kimligine sahiptir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi Journal of Business Research-Tiirk

138



E. Giiger — O. Yayla — B. Kog 5/4 (2013) 133-145

Tablo 3: Katihmcilarin Biyolojik Cinsiyetlerine Gore A Reklam Gorseline Yonelik
Tutumlarindaki Farkhihgin Incelenmesi (n: 380)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama | Standart t Srb. P
Sapma Der. degeri
Erkek 237 3,15 0,96

1,604 378 0,110

Kadin 143 3,31 1,01

Katilimcilarm A reklam gorseli icin biyolojik cinsiyetlerine gore reklama
yonelik tutumlar1 arasindaki farkliligi incelemek {izere t testi uygulanmistir. Testten elde
edilen sonuclar Tablo 3’de verilmis ve 0,110 6nem diizeyi ile H1 hipotezi
reddedilmistir. Buna gore; katilimcilarin A reklam gorseli i¢in biyolojik cinsiyetlerine
gore reklama yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farklilik
bulunamamaistir (p>0,05).

Tablo 4:Katihmcilarin Psikolojik Cinsiyetlerine Gore A Reklam Gorseline Yonelik
Tutumlarindaki Farklih@in Incelenmesi (n: 380)

Grup Istatistigi Test Istatistigi Coklu
Karsilastirma
Testi
n Ortala | Standart F Srb. P
ma Sapma Der. | degeri
Maskiilen 130 3,02 0,95
Feminen 109 3,36 0,93 2>1, 3>1
4,843 | 3 0,003
Androjen 102 3,39 1,03
Kayitsiz 39 2,93 0,95

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

Katilimcilarin  psikolojik cinsiyetlerine gore A reklam gorseline yonelik
tutumlarindaki farkliligin incelenmesi amaciyla yapilan ANOVA testisonuglar1 Tablo
4’de verilmis ve 0,003 Onem diizeyi ile H2 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore;
katilimecilarin A reklam gorseli i¢in psikolojik cinsiyetlerine gore reklama yonelik
tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir(p<0,05). Farkliligin
kaynagmin tespitinde, Bonferroni testinden faydalanilmis vefeminen ve androjen olan
kisilerin A reklamina yonelik tutumunun, maskiilen olan kisilere gére daha olumlu
oldugu saptanmastir.
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Tablo 5: Katihmcilarin Biyolojik Cinsiyetlerine Gore B Reklam Gorseline Yonelik
Tutumlarindaki Farkhihgin Incelenmesi (n: 380)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama | Standart t Srb. P
Sapma Der. degeri
Erkek 237 3,71 0,86

-2,647 378 0,008

Kadin 143 3,45 0,98

Katilimcilarm B reklam gorseli icin biyolojik cinsiyetlerine gore reklama
yonelik tutumlar1 arasindaki farkliligi incelemek {izere t testi uygulanmistir. Test
sonuclar1 Tablo 5°te verilmis ve 0,008 6nem diizeyi ile H3 hipotezi kabul edilmistir.
Buna gore; katilimcilarin B reklam gorseli icin biyolojik cinsiyetlerine gorereklama
yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).

Tablo 6: Katihmcilarin Psikolojik Cinsiyetlerine Gore B Reklam Gorseline
Yonelik Tutumlarindaki Farkhihgin incelenmesi (n: 380)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama | Standart F Srb. P

Sapma Der. | degeri
Maskiilen 130 3,68 0,91
Feminen 109 3,53 0,86

, 796 3 0,497
Androjen 102 3,66 0,96
Kayitsiz 39 3,52 0,97

Ilgili test sonuglar1 Tablo 6’da verilmis ve 0,497 dnem diizeyi ile H4 hipotezi
reddedilmistir. Buna gore; katilimcilarin B reklam gorseli i¢in psikolojik cinsiyetlerine
gore reklama yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p>0,05).

5. Sonu¢ ve Oneriler

Bu calismada tiiketicilerin,konaklama isletmelerinin yapmis olduklar1 reklam
faaliyetlerine yonelik tutumlarini,biyolojik ve psikolojik cinsiyetlerinin farklilastirip-
farklilastirmadigi konusu ele alinmigtir.

Arastirma bulgular: incelendiginde,katilimcilarinA reklamina yonelik tutumlari
biyolojik cinsiyetlerine gore farklilik gostermezken (p>0,05), psikolojik cinsiyet
kimliklerine gore farklilik gostermektedir (p<<0,05). A reklam i¢in satin alma niyetinde,
feminenlerin, maskiilen olan kisilerden daha olumlu tutum sergilemeleri, reklam
gorselinde kullanilan canli renkler, karmasik nesneler ve doga ile ilgili ifadeler geregi
beklenen bir sonuctur. Yine androjen kisilerin, maskiilenlik ve feminenlik degeri esit
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seviyede yiiksek oldugundan, maskiilen gruba goére feminen reklamlardan daha fazla
etkilenmeleri olagandir.

B reklamma yonelik tutum sonuglarma bakildiginda ise,ilgili reklama yonelik
tutumlarinkisilerin biyolojik cinsiyetlerine gore farklilastigi (p<0,05), ancak psikolojik
cinsiyetlerine gore farkliligim s6z konusu olmadigi saptanmistir (p>0,05). Maskiilen
ozellige sahip B reklamma yonelik tutum  degerlendirmesinde; erkek
katilimcilarinortalamalari, feminen 6zellige sahip A reklamma yonelik ortalamalar: ile
kiyaslandiginda; B reklami i¢in erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3,71; A reklami igin
ise 3,15 oldugu gorilmektedir. Bu durum, erkek katilimcilarin maskiilen 6zellikteki B
reklamma yonelik tutumlarinin, feminen 6zellikteki A reklamima yonelik tutumlarindan
daha pozitif oldugu seklinde yorumlanabilir.

Diger taraftan, envanter analizi sonuglaria gore, bireylerin biyolojik cinsiyetleri
ile psikolojik cinsiyetleri arasinda genel bir uyumoldugu da tespit edilmistir. Buna
gore,erkeklerin % 46°s1 maskiilen grupta yer alirken, kadinlarm % 50°si feminen olarak
degerlendirilmistir. Ancak, erkeklerin %16’smin feminen,% 25’inin androjen, %
13’lniin kayitsiz ve kadmnlarin %14’ liniin maskiilen, % 30’unun androjen, % 6’sinin
kayitsiz cinsiyet kimligi roliine sahip oldugunun tespit edilmesi ise, bireylerin cinsiyet
kimligi rollerinin de belirli 61¢iide var oldugunu géstermektedir.Bu sonuca gore; turistik
faaliyetlerde tiiketici davranislarma etki eden faktorlere yonelik yapilan arastirmalarda,
katilimeilarin cinsiyet kimligi rollerinin de dikkate alinmasi, elde edilen sonuglarin ¢ok
yonlii degerlendirilebilmesi agisindan 6nemlidir.

Cinsiyet kimligine yonelik sonuglar konaklama isletmeleri agisindan
degerlendirildiginde; feminen mesajlar1 barmdiran reklamlar1 kullanan konaklama
isletmelerinin, tiiketici pazarmi daha ¢ok feminen ve androjen kimlikteki bireyler
tarafindan genisletmesi beklenirken; maskiilen sembol ve mesajlarin verildigi reklamlar
ile ise, cinsiyet kimliginin tiim rollerine sahip kitlelere hitap edilmesi miimkiin olacaktir.
Bu agidan;reklam faaliyetlerinin gelistirilmesi asamasinda, reklamda sunulan nesnelerin
hedef kitlenin cinsiyet kimligi ile uyumunun, ilgili faaliyetlerden elde edilecek
sonuglara pozitif yonde 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 (Kocabas
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; Yagci and ilarslan, 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
Dokmen (Dokmen, 1999; Kavuncu 1987). In the validity and reliability study of
Doékmen (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
Yagci and Ilarslans (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.
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