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Oz

Eskiden beri varolan, giiniimiizde daha rahat telaffuz
edilen LGBT bireyler artik biiyiiyen bir pazar béliimii
olarak  kabul edilmektedir. Ancak bircok tiiketici
arastirmasinda cinsiyet degiskeni sadece kadin ve erkek
gruplar arasinda ele alinmaktadir. Bu calismanin amacy,
LGBT bireylerin satin alma tarzlarim tespit etmek ve
kozmetik,  giyim, eglence  harcama  davramgim
degerlendirmek, tiiketici olarak hetoroseksiiel bireyler ile
farkliliklarini ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda
heteroseksiieller ile LGBT bireyler arasinda kadin
katilimcilarda kalite odaklilik ve cesit karmasasinda,
erkek katilimcilarda ise sadece marka odaklilikta anlamli
farklilik  bulunmugstur. Eglence harcamasinda sadece
erkek gruplar arasinda anlaml farklilik ortaya cikmugtir.
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Abstract

LGBT individuals, which have existed for a long time
but are more pronounced today, are now accepted as a
growing market segment. However, in many consumer
studies, the gender variable is only considered between
male and female groups. The aim of this study is to
determine the Purchase Style of LGBT individuals, to
evaluate  the cosmetics, clothing,  entertainment
expenditure behavior, and to reveal the differences
between heterosexual individuals as consumers. As a
result of the study, a significant difference was found
between heterosexual and LGBT individuals in quality-
orientation and diversity complexity in female
participants, and only in brand focus among male
participants. The only significant difference in this
research was found between male groups in
entertainment expenditure.
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Purchase Style.
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1. GIRiS

Giiniimiizde insanlarin yasam tarzinin degismesi, toplum baskisinin azalmasiyla birlikte
daha fazla konusulan ve tartisilan LGBT bireyler (lezbiyen, escinsel, biseksiiel, transsekstiel)
kurduklar1 birliklerle ve Orglitlenme c¢abalariyla toplumda daha fazla farkindalik
yaratmislardir. LGBT bireylerle ilgili pazarlama alaninda yapilan ¢alismalara bakildiginda
¢ok fazla literatiir olmadig1 goze ¢arpmaktadir. Toplumsal onyargilar, LGBT bireylerin yok
sayilmasi, bu guruplara erisimin zor olmasi konuyla ilgili ¢calismalarin az olmasina neden
olmaktadir. Homofobi olarak adlandirilan LGBT bireylere karsi nefret ve hognutsuzluk gibi
olumsuz, insani olmayan tutumlar bazi LGBT bireylerin ice kapanmasina yol a¢makta
arastirmacilarin isini zorlastirmaktadir. LGBT bireylerin gelisen bir pazar boliimii olarak
dikkate alinmasi ve arastirilmas: gereklidir. ABD merkezli bir arastirma sirketinin yapmis
oldugu arastirmaya gore, diinya genelinde giderek daha fazla kisi escinselligin kabul
gormesi gerektigi goriisiindedir. ABD, Giiney Kore, Japonya, Giiney Afrika, Almanya ve
ingiltere’de gerceklestirilen, 2002-2019 yillarinin  karsilastirildigr arastirmada, escinsel
bireylerin topluma dahil oldugunu disiinenlerin oraninda artis tespit edilmistir
(https://www.dw.com/tr/diinyada-escinselligin-kabul-gorme-oran1).  Biyolojik cinsiyetine
gore kadin veya erkek olarak tanimlanmaktan rahatsizlik duyan LGBT bireylerin varliginin
kabul edilmesinin ve satin alma tarzinin tespit edilmesinin, pazarlama literatiiriine katki
sagliyacag diistiniilmektedir.

2. CINSIYET VE CINSEL YONELIM

Literatiirde aragtirmacilarmn  bir kismu cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinm
birbirlerinin yerine kullanirken, digerleri cinsiyet kavramini ii¢ farkli sekilde; biyolojik
cinsiyet (kadin/erkek), toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik (maskulen/feminen) olarak ele
almaktadir. Bu ¢alismada oncelikle i¢ ice ge¢mis cinsiyet kavramlar1 ayristirilip, agiklanmaya
calisilacaktir. Biyolojik cinsiyet (sex), kisinin kadin ya da erkek olarak gosterdigi genetik,
tizyolojik ve biyolojik 6zellikleridir. Bebekler dogdugunda sahip olduklar: cinsel organa gore
kadin ya da erkek cinsiyet grubuna tanimlanir (Dékmen, 2004: 5,6). Tiirk Dil Kurumu'nun
yaptig1r tanima gore “bireye, iireme igsinde ayr1 bir rol veren ve erkekle disiyi ayirt ettiren
yaradilis Ozelligi, esey, cinslik, seks” cinsiyet olarak belirtilmistir. Toplumsal cinsiyet
(gender) terimi ise, “1968’de toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten (sex) nasil farkl
olabilecegini gostermek icin Robert Stoller tarafindan ortaya atilmistir” (Segal, 1992: 98).
Toplumsal cinsiyet rolleri, toplum tarafindan kadinlara ve erkeklere yiiklenen rollerdir.
Belirlenen bu roller, kadina ve erkege, yasadig: toplum igerisindeki yerini, giinliik yasamda
toplumun ortak beklentileri agisindan nasil davranmalar1 gerektigini, hangi sorumluluklar:
tistlenecegini gostermektedir (Eagly vd.2000:135). Kisacas1 toplumsal cinsiyet, biyolojik
farkliliklarla ilgisi olmayan, kadin ve erkek olarak toplumun bizi nasil gordiigii, nasil
algiladig, nasil diistindiigii ve nasil davranmamizi bekledigi ile ilgili bir kavramdir (Akin ve
Demirel, 2003: 73).

Cinsiyet kimligi bireylerin biyolojik cinsiyetlerinden farkli olarak kendilerini
tanimlamalariyla ilgili olan psikolojik cinsiyettir. Bireylerin geleneksel erkeksi veya kadinsi
rollerini kendi kavramlarina ne derecede dahil ettiklerini tanimlayan, cesitli davranis
kaliplar: ile erkek ve kadin tutumlarindaki farkliliklar1 agiklamaya yonelik arastirmacilar
tarafindan yaygin olarak kullanilan bir kavramdir (Kagan, 1964; Kohlberg, 1966; Bem, 1974;
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Barbee vd., 1993:178). Lombardi vd., (2002: 92)'ye gore cinsiyet kimligi terimi, bireyin
kendisini erkek, kadin veya bu iki kategorinin arasinda ya da disinda bir kimlik olarak
tanimlamasidir. Bem (1981) cinsiyet kimliklerini belirlerken Bem Cinsiyet Rolii Envanteri'ni
(BCRE) kullanmistir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri'ne gore cinsiyet kimlikleri dort kategoriye
ayrilmistir; ¢ok sayida kadins: ve az sayida erkeksi 6zellige sahip olan bireyler feminen; ¢ok
sayida erkeksi ve az sayida kadins: 6zellige sahip bireyler de maskiilen, ¢ok sayida erkeksi ve
¢ok sayida kadinsi 6zellige sahip olan bireyler androjen olarak tanimlanmistir. Her iki tiir
ozellik grubundan daha azma sahip olanlar ise kayitsiz (undifferentiated) olarak
adlandirilmistir (Bem vd., 1976). Biyolojik cinsiyeti erkek olan bir kisi psikolojik cinsiyet
boyutunda feminen bir tutum sergileyebilir, biyolojik cinsiyeti kadin olan bir kisi ise
maskiilen 6zelliklere sahip olabilir (Bem, 1981). Bir baska ifadeyle maskiilen kadinlar oldugu
gibi, feminen erkekler de vardir. Bu tanimlarin disinda kalan cinsel yonelimin insanlarda
nasil ortaya ¢iktigina dair goriis birligi olmamakla birlikte pek ¢ok teori ortaya atilmistir.

Literatiir 'cinsel yonelim' tartismalariyla doludur, ancak {istiinkorii bir arastirma bile cinsel
yonelim konusunda son derece farkli, geliskili ve bazen etik agidan rahatsiz edici nitelikler
ortaya ¢ikarmaktadir (Dembroff, 2016;1). Cinsel yonelim, erkeklere, kadinlara veya her
ikisine yoOnelik cinsel ¢ekiciligi ifade eder. Ayni cinse karsi cinsel olarak diirtiisii olan
insanlar,"heterosekstiel olmayan" olarak ifade edilmekte ve yetiskinlerin azinligin temsil
etmektedir (Bailey vd. 2016: 45). Cinsel yonelim {i¢ gruba ayrilmaktadir; escinsellik
(homoseksiiel), heteroseksiiellik ve biseksiiellik. Bu kavramlar asagida kisaca agiklanmaisgtir:

Escinsellik (homoseksiiellik), kendileriyle ayni cinsiyete sahip erkek ve kadin bireylerin
cinsel ve/veya duygusal yonelimi olarak tanimlanmaktadir. Erkek escinsel bireye “gey”,
kadin escinsel bireye “lezbiyen” adi verilmektedir (KAOS GL, 2007: 128). Insanhigin var
oldugundan bugiine kadar olan siiregte biitiin insan topluluklarinda, cografi konuma, tarihe
ve kiiltlire bakilmaksizin bireylerin kendi cinsinden olan kisilere karst duydugu cinsel
diirtiintin bulunduguna dair arastirmalara rastlanmaktadir (Spencer, 1996; Vicinus vd., 2001:
247; Jilma-Stohlawetz vd., 2001).

Heteroseksiiellik, kisinin karsi cinsten bir bireye duydugu romantik ve duygusal
cekiciligidir. Toplumlarda biiyiik oranda yer alan norm heterosekstielliktir. “Heteros”
kelimesi Yunanca’da “diger parca” ile “sexualis” Latince’de “cinsel” kelimesinin
birlesiminden olusmustur (Macionis, 2017:196). Cinsel yonelim olarak sadece
heterosekstielligi kabul eden ve diger cinsel yonelimleri kabul etmeyen, baskilayan ya da
asagilayan goriis heteroseksizm olarak tanimlanmaktadir (Giiner vd., 2011: 20). Bu kavram,
diinyanin heteroseksiiel olmasi gerektigine dair net bir varsayimdir (Patulny ve Pini, 2013:
121) ve toplumsal cinsiyetin kadina ve erkege atfettigi rollerin disina ¢ikilmasinin dogru
olmadigini ve bunun bir kural oldugunu ortaya koymaktadir (Alden ve Parker, 2005: 324).

Biseksiiellik, birden fazla cinsiyete kars1 duygusal, romantik ve/veya cinsel ¢ekicilik yasayan
veya cinsel iliskiye giren bir kisiyi tanimlamak igin kullanilir. Bununla birlikte, bisekstielligin
bilimsel literatiirde yeterince temsil edilmedigi ve biseksiiellerin lezbiyen, gey ve
heterosekstiel topluluklar arasinda goriinmez oldugu, yok sayildig: diistiniilmektedir (Israel
ve Mohr, 2004; Li, Dobinson, Scheim ve Ross, 2013; Vencill ve Israel, 2018:1). Bu ylizden
bisekstielligi basitge tanimlama sorunu bulunmaktadir. Cogu arastirmaci bisekstielligi her iki
cinsiyete karsi erotik yanit verme modeli olarak gormektedir, ancak bu genis
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kavramsallastirma bile bir¢ok soruyu cevapsiz birakmaktadir (Rust, 2002:1679; Diamond,
2008:5)

Literatiirde cinsiyet kimligi ve cinsel yonelim (escinsellik-heteroseksiiellik-biseksiiellik) disinda
yer alan trans kavrami, dogduklarinda kendilerine atanan cinsiyetlerinden farkli cinsiyet
kimligine sahip kisiler icin kullanilan kapsayici bir kavramdir. Trans kavrami kadinsi,
erkeksi olarak belirtilen cinsiyet ifadelerine dair toplumsal beklentiler ile atanmis cinsiyeti
catisan kisiler i¢in kullamilir (Bornstein, 1998; Elkins ve King, 1996; Wilchins, 1997, 2002).
Transekstieller trans kadinlar, trans erkekler, travestiler olmak iizere genis bir kimlik
yelpazesine sahiptir (Bornstein, 1998; Wilchins, 1997, 2002; Bilodeau, 2005: 30).
Transsekstiellik, ICD (Uluslararas: Hastalik Siniflandirmasi)’e gore “dogumla ortaya ¢ikan
cinsiyetin tam tersi bir cinsiyet mensubu olarak yasamak ve kabul edilmek istegi” olarak
tanimlanir. Biyolojik erkegin kadin cinsiyetinin bir {iyesi olma; biyolojik kadinin ise erkek
cinsiyetin bir tiyesi olma arzusudur (Hembree vd.,2009:3134). Transeksiiel bireyler genellikle
biyolojik cinsiyetinden rahatsizlik duyar ve bu cinsiyete ait olmadigini diistiniir. Bu bireyler
sectigi cinsiyete uygun hale gelmek i¢in hormonal ve/veya cerrahi tedavi/miidahale gormek
ister veya gormiistiir. Gliner vd.(2011)’e gore travestilik cinsiyet kimligi veya cinsel yonelim
degildir. Kadin gibi giyinen bir erkek travesti kendisini erkek olarak tanimlayabilir ya da
travesti bir birey heteroseksiiel, escinsel veya biseksiiel olabilir. Kisacas: travestilik yalnizca
oOteki cinsiyet gibi giyinmektir (Giiner vd., 2011: 20).

3. LGBT TUKETiCi DAVRANISLARI

1990’1ardan itibaren kullanilan LGBT kisaltmasi, Lezbiyen, Gey, Bisekstiel ve Trans (travesti
ve transseksiiel) kavramlardan olusmaktadir. Azinlik cinsel yonelimi veya transeksiiel
kimligi olarak ifade edilen (Almeida, 2009;1001) LGBT, toplumda gortinmezlikten ¢ikmaya
baslamis ve bir¢ok tartismay1 beraberinde getirmistir. Turizm ve eglence sektorleri LGBT yi
ayr1 bir pazar bolimii olarak kabul ederken, diger sektorlerde LGBT birey dikkate
alinmamaktadir. Fugate (1993) makalesinde, escinsellerin pazar segmenti olarak
diistiniilemeyecegini, ¢iinkii bu grubun tanimlanamayacagini, erisilebilir olmadigmni ve
yeterli biiyiikliikteki geleneksel kriterleri karsilamadigini iddia etmektedir (Fugate, 1993;
Penaloza, 1996). Foucault (1990), escinsel erkek niifusunun bir kisminin cinsel tercihlerini
kiyafet, davranig, konusma tarzi ile agikga ifade ettigini, cogunlugun ise kendini gizledigini,
benzer sekilde lezbiyenlerin de bir¢ogunun cinsel yonelimlerini gizledigini ve erkek
escinsellerden farkli sekilde sosyallestikleri i¢in tanimlanmalarinin zor oldugunu belirtmistir.
Buna karsihik Hughes (2006:1), gey ve lezbiyen tiiketicileri ayr1 bir pazar boliimii olarak
kabul etmek gerektigini ifade etmis ve hedeflenmeye deger bir grup insan olarak
tanumlamistir. Oakenfull (2018:105) LGBT toplulugunu bir pazar boliimii olarak kabul
etmenin, boliimiin biitiin {iyelerinin ortak bir tercih ve davranislar dizisine sahip oldugunu
varsayacagini; halbuki bunun LGBT segmenti i¢in yaniltict bir 6nerme olacagini belirtmistir.
Bhat (1996) ise cinsel yonelimin, bir boliimlendirme faktorii olmaktan ¢ok, demografik
boliimlendirme icinde "tanimlayic1” olarak hizmet edebilecegini savunmustur.

LGBT bireylerin boliimlendirme galismalarina iliskin farkli goriisler bulunmakla birlikte, bu
konuda karar vericilerin sektor ve {iriin bazinda farkliliklar1 dikkate alan ¢alismalar yapmas:
gerekmektedir. Burada pazarlamacilarin karsilasacagi temel sorun, pazar boliimlendirmede
onemli olan erisilebilirlik ve Olgiilebilirlik kriterlerinin LGBT bireyler i¢in saglanmasinin zor
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olmasidir. Biitiin bu zorluklara ragmen LGBT farkindaligindaki ve kabul gorme
oranlarindaki artis goz Oniine alindiginda, bu popiilasyonun giderek biiyiiyen bir pazar
boliimii oldugu kabul edilmelidir. "The Marketing The Rainbow" adli bir tez tizerine ¢alisan
pazarlama uzmani Alfred Verhoeven ABD'de escinsel evliliklerin yasallasmasindan sonra,
LGBT bireylere yonelik ticari {irlinlerin sayisinda ciddi bir artis oldugunu ifade etmistir
(Ozkan, 2018). Sonucta LGBT bireylerin karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan, harcayacak
geliri bulunan tiiketici gruplar1 oldugu gozard: edilmemelidir.

LGBT tiiketicilerin sahip oldugu satin alma giicii beraberinde literatiire yeni kavramlar
kazandirmistir. Gey ve lezbiyenlerin harcama giiclinii ifade etmek icin “pembe dolar”, “pink
capitalism” veya “pink money” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir (Hughes, 2006: 2). Bunun
yanisira escinsel tiiketicilerin bulundugu pazar, “Dream Market (Riiya Pazar1)” olarak
adlandirilmistir (Kates, 1998; Penaloza, 1996, Wardlow, 1996, Oakenfull, 2018:105). Escinsel
pazar1 ya da Penaloza ve Price'm (1993) dedigi gibi “Dream Market” genellikle yeni bir
fenomen olarak goriilmekte, gey topluluklar1 ve gey hareketleriyle beraber
biiytimektedir. Yeni toplumsal yapiy1 beraberinde getiren kentlesme siireci, tarihsel olarak
gey pazarinin biiylimesine etki etmistir. Bunun nedeni kirsal toplumun cinsellikle ilgili asir1
muhafazakar zihniyete sahip olmasi, aksine kentsel gelismenin sehirleri escinseller igin

siginak haline getirmesidir (Aldrich, 2004; Branchik, 2002; Pereira, & Ayrosa, 2012).

Biiyiik sehirlerde kurulan LGBT birlikleri, bu toplulugun orgiitlenme gabalar1 ve birlikte
hareket etme istegi sehirlerde alt kiiltiir olarak kendini gostermektedir. Escinsel segmenti
artik kendi bagina bir alt kiiltiir olarak kabul edilmektedir. Bir kiiltiire veya alt kiiltiire tiyelik
kisinin biligsel yapisini, bu da kisinin eylemlerini ve davraniglarimi etkiler, bu ytlizden gey
tiiketiciler gibi altkiiltiirel segmentleri hedefleyen firmalar, alt kiiltiirlerin baskin kiiltiire
kiyasla farkli 6zelliklere sahip olup olmadigini degerlendirmelidir (Brodowsky 2008;234-
235). Brodowsky (2008), escinsellerin ve heteroseksiiellerin farkli bilissel ve farkli bedensel
yapilara sahip oldugunu, dolayisiyla onlarin farkl tiiketici davranislar: sergileyebileceklerini
kabul etmek gerektigini ifade etmektedir.

LGBT bireyler ile heterosekstiel bireylerin tiiketici olarak farkliligini ortaya koyan ¢aligmalar
mevcuttur. Vandecasteele (2009:136) calismasinda, escinsellerin heteroseksiiellere gore daha
yliksek egitimli ve daha fazla harcanabilir gelire sahip oldugunu ve daha yenilikgi
davrandiklarim belirtmistir. Ozellikle gey erkeklerin daha yiiksek gelire sahip oldugu, daha
¢ok bos zamanlarinin bulundugu ve daha fazla harcama yapma egilimi gosteren tutumlar
sergiledigi konusunda bir fikir birligi vardir (Stormbreak, 2000; Hughes, 2006: 2). Bu
gruplarin s6zde ¢ocuk yapmamasi nedeniyle, kismen farkli harcama kaliplarina yoneldigi ve
farkli bakis agilarina sahip oldugu diistiniilmektedir (Stormbreak, 2000; Hughes, 2006: 2).

Escinsel erkeklerin satin alma giicii perakendeciler ve pazarlamacilar tarafindan taninan bir
pazar segmentidir. Arastirmacilarin, escinsel tiiketicilerin heteroseksiiel tiiketicilere gore
daha fazla gelire sahip olup olmadig: tartismalarina ragmen (Cronin, 1993; Lukenbill, 1998),
escinsel tiiketicilerin kendi {iriin tercihleri bulundugunu ve harcamaya daha istekli
oldugunu gosteren ¢alismalar mevcuttur (Johnson, 1993; Fugate, 1993; Rudd, 1996).
Heteroseksiieller ile escinsel tiiketiciler arasindaki farkliligi ortaya koymaya yonelik yapilan
arastirmalarin bazilari, goriiniisiin escinsel erkekler icin (Sergios ve Cody, 1986),
heteroseksiiel erkeklerden daha 6nemli oldugunu gostermistir (Pope vd., 2000, Morrison vd.,
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2004;). Escinsel erkeklerin kendilerini dis goriiniisleri ile ifade etme imkani bulmasi, onlar1
aligverise ve harcamaya daha fazla egilimli tiiketici haline getirmis olabilecegi diistiniilebilir.

Tiiketici aragtirmalarinin bir¢ogu kadin tiiketicilere odaklanmistir. Genellikle ruh hallerini
onarmak veya beden imaji hakkindaki olumsuz duygulari hafifletmek icin yaptiklari
kozmetik, giyim harcamalar: erkek tiiketicilerden daha fazladir (Corbett, 2000; Elliot, 2000;
Dodd, 2005: 376). Clark (1995:484), tiiketim kiiltiirliniin heteroseksiiel normlar1 dikkate
alarak gelistigini, lezbiyenlerin de heterosekstiel kadinlar gibi tiiketici oldugunu, giyim, ev
esyasi vb. iirlinlerin alicis1 oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte lezbiyenler gerek
reklamlarda gerekse medyada kapitalizmin baskin konfigiirasyonu icinde ayr1 bir tiiketici
grubu olarak hedef alinmamistir. Lezbiyenler heteroseksiiel kadinlardan farklidir ve bu fark,
lezbiyenler ile tiiketim kiiltiirli arasindaki iliskiye dikkatli bir sekilde bakmay1
gerektirmektedir (Clark 1995:484). Anlamli ve biiyiik bir pazar boliimii olarak kabul edilen
kadin tiiketiciler arasindaki cinsel yonelim farkliliklarina odaklanmak, firmalarin pazardaki
degisikliklere uyum saglamalarini kolaylastiracaktir. Oakenfull (2012:976) geleneksel cinsiyet
rollerine daha fazla bagli olan heterosekstiel kadinlara gore lezbiyenlere daha genis bir tiriin
yelpazesi sunmanin yeni pazar firsatlari doguracagini belirtmistir.

Diger arastirmalar agirlikli olarak “erkeklik” tanimindaki potansiyel degisime ve kimlik
tizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Bu galismalar, tiiketim mallarinin tercih edilmesinde
geleneksel cinsiyet rollerini ve beklenen davranislari ortaya koymaya yoneliktir (Craik,
1994). Bununla birlikte, yalnizca cinsiyete odaklanmak, dikkati diger olas1 gostergelerden
uzaklastirabilir. Dodd vd. (2005), yalmizca heteroseksiiel erkek tiiketicileri anlamaya
calismanin, erkek escinsel tiiketicilerin degerini gozard: ettigini; ancak escinsel erkeklerin
disi Ozelliklere sahip oldugunu ve agirlikli olarak erkek alisveris ortami iginde yasamak
zorunda bulundugunu dikkate almak gerektigini ifade etmektedir (Dodd vd., 2005: 377)

Giliniimiizde toplumun ve aragtirmacilarin LGBT farkindaligmin artmasiyla birlikte,
firmalarin pazarlama faaliyetleri bakimindan tutundurma ¢alismalarinda daha fazla oranda
gey ve lezbiyenleri konu edindigi goriilmektedir. Oakenfull (2012:968)’a gore son on yilda,
LGBT tiiketici harcama modellerinin gekiciliginin kurumsal olarak ortaya konulmasi, LGBT
odakli tanitim faaliyetlerinde carpici bir artisa yol agmistir. Son yillarda escinsel erkekler
televizyon programlarinda, film ve dizilerde daha fazla yer almakta, bazi firmalar tarafindan
gey/lezbiyenler i¢in medyada reklam verilmektedir. Escinseller kendilerine destek
olduklarinmi diistindiikleri firmalara daha ¢ok deger vermektedir. Kates (2004)’in ifade ettigi
gibi “Toplumlar tarafindan diglanmis olan tiiketiciler, firmalar kendilerine ilgi gosterdiginde
glgclii bir marka sadakati gosterir ve derinden etkilenir” (Kates, 2004: 455).

Literatiir taramas1 sonucunda, tiiketici davranislarini tespit etmeye yonelik arastirmalarin
bircogunda biyolojik cinsiyet degiskeninin siklikla ele alindigi, cinsel yonelimi dikkate alan
¢alismalarin daha az oldugu goriilmiistiir. Oysa Diinyada ve Tiirkiye’de LGBT bireyler
azinlikk durumunda olmalarina ragmen sayilarinda veya goriiniirlitk oranlarinda artis
gozlenmektedir. Medyanin etkisi, LGBT derneklerinin faaliyetleri ve toplumda homofobik
davranigin nispeten azalmas: ile LGBT daha fazla konugulur hale gelmistir. Diinyada ve
Tiirkiye’de yapilan c¢alismalar incelendiginde LGBT bireyin arastirmaya deger bir grup
oldugu, tiiketici davranislarinin incelenmesi gerektigi diistintilmiistiir.
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4. METODOLOJi

Biiyiliyen bir pazar boliimii olarak kabul edilen LGBT bireylerin tiiketici davraniglarimi ve
tiiketici olarak karsilastiklar1 sorunlari tespit etmek hem akademisyenler hem de pazarlama
uygulayicilar i¢in gereklidir. LGBT bireylerin genellikle kendilerini gizlemeleri ve zor
ulasilan tiiketici grubu olmasi bu arastirmanin 6nemini artimaktadir. Arastirmanin amact
LGBT bireylerin satin alma tarzlarini tespit etmek, kozmetik, giyim ve eglence harcama
davranigsini degerlendirmek, tiiketici olarak hetoroseksiiel bireyler ile farkliliklarmi ortaya
koymaktir. Harcama kalemlerinin kozmetik, giyim ve eglence olarak belirlenmesinin nedeni,
LGBT bireylerin bu tiir harcamalarla kendilerini ifade etme imkani bulmalaridir. Kates
(2013:1) kisinin eglence mekanlarina giderek, Dbelirli giysiler giyerek alenen
etiketlenebilecegini ve bunun gey /lezbiyenligin ac¢iga ¢ikma deneyiminin bir sekli oldugunu
ifade etmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda iki temel arastirma sorusu belirlenmistir;

> Heterosekstiel tiiketiciler ile LGBT tiiketicilerin satin alma karar verme tarzlar1 hangi
boyutlarda farklilik gosteriyor?

> Heterosekstiel tiiketiciler ile LGBT tiiketicilerin aylik kozmetik, giyim ve eglence
harcamalar: farklilik gosteriyor mu?

LGBT

Tiiketici

kozmetik Harcama Davramisi
Tiiketici Satin

Ciivim Harcama Davranisi
Alma Tarz - ¥

Eglence Harcama Davranisi

Heteroseksibel
Fibketici

Sekil 1: Arastirmanin modeli
4.1. Veri Toplama Aracglan

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmis, Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen, Aydin (2017) tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanan Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1 Olgegi'nden yararlanilmigtir. Anket formunda ayrica katilimcilarin aylik giyim,
kozmetik ve eglence harcamalarini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Toplanan
verilerde olgeklerin giivenirligini test etmek igin i¢ tutarlilik analizi yapilmistir. Arastirma
modelinde yer alan, tiiketici karar verme tarzlar1 6lgeginin boyutlarinin i¢ tutarlilik katsayisi
Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgek Boyutlarmin I¢ Tutarlilik Katsayilari

Boyutlar Cronbach Alfa («)
Yiiksek Kalite Odaklilik 0,884
Marka Odaklilik 0,784
1 e s Moda Odaklilik 0,796
Tiiketici Karar Verme Haz Odaklilik 0,884
Tarzlan Olgegi -
Fiyat Odaklilik 0,606
Cesit Karmasas1 Yasama 0,823
Marka Sadakati 0,651

Arastirmanin evreni LGBT tiiketiciler olarak belirlenmistir. Izmir Gen¢ LGBT Dernegi,
Lambdalstanbul LGBT Dayanisma Dernegi, Ankara KAOS-GL Dernegi ile goriisiilmiis;
dernek yonetimleri iiye bilgilerini agiklamakta gekince gosterdikleri i¢in “kartopu 6rneklem
yontemi” tercih edilmistir. Kartopu ornekleme yontemi, 6rnekleme ulasmanin zor oldugu
durumlarda kullanilir, ¢ekirdek cevaplayicilar tespit edilir ve onlarin vasitasiyla yeni
cevaplayicilara erisim saglanir (Nakip,2003: 187). Katilimcilarin daha rahat cevap vermesi
diistincesiyle anket uygulamasi online ortamda gerceklestirilmistir. Anket formunda katilim
cevaplandirilmasinda 51i  Likert Olceginden  yararlanilmstir.
Katilimcilarin %401 anketi cevaplamay: yarida birakmistir. Arastirmacinin LGBT bireyi

ifadelerinin tutum

olmamas! nedeniyle katilimcilarin sorulardan rahatsizlik duydugu ve onyargili bir tutum
gelistirdikleri tahmin edilmektedir. Uygulama sonras1 55 LGBT, 57 hetoroseksiiel
katilmcimin cevaplari degerlendirmeye alinmagtir.

4.2. Arastirmanin Bulgular

Biyolojik %38,6's1  kadinlardan, %26,3"1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %35,1'i cinsiyetiniz sorusunu cevaplamamuigtir
(Tablo 2).

cinsiyet dagilimlarina gore katiimcilarin

Tablo 2. Heteroseksiiel Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet N %

Kadin 22 38,6
Erkek 15 26,3
Cevapsiz 20 35,1
Toplam 57 100

Katilimcilardan 6 kisi “lezbiyen”, 24 kisi “gey”, 18 kisi “bisekstiel”, 3 kisi “transseksiiel” ve 4
kisi “diger” (Intersex veya quer) cinsel yonelime sahip oldugunu ifade etmektedir (Tablo 3).

Tablo 3. LGBT Katilimcilarin Biyolojik Cinsiyet ile Cinsel Yonelim Dagilimlar:

Cinsiyet Lezbiyen Gey Biseksiiel Transeksiiel | Diger Toplam
Kadin 6 1 12 1 2 22
Erkek 0 23 6 2 2 33
Toplam 6 24 18 3 4 55

Heteroseksiiel katiimcilarin biyolojik cinsiyetlerine gore satin alma karar verme tarzlari
arasindaki farklilig: test etmek icin Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Ankete katilan
heterosekstiel kadinlar ve erkekler arasinda “yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda
odaklilik, haz odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden alisveris yapma, gesit karmasas: yasama ve marka
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sadakati” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadig: (p>0,05) tespit edilmistir

(Tablo 4).
Tablo 4. Heteroseksiiel Katilimcilarin Cinsiyete Gore Satin Alma Karar Verme Tarzlar1
Sira Toplam1 | Sira U V4 P
Ortalamas
1

Yiiksek Kalite | Kadin 22 18,95 164 -0,031

Odaklx Erkek 15 19,07 0,975
Toplam 37

Marka Odakl1 Kadin 22 20,07 141,5 -0,730 0,465
Erkek 15 17,43
Toplam 37

Moda Odakl Kadin 22 17,11 123,5 -1,294 0,196
Erkek 15 21,77
Toplam 37

Hedonistik Kadin 22 20,27 137 -0,872 0,383
Erkek 15 17,13
Toplam 37

Fiyat Odakl1 | Kadin 22 19,16 161,5 -0,111 0,911

Tiiketici Erkek 15 18,77
Toplam 37

Diisiinmeden Kadin 22 18,05 144 -0,658 0,510

Aligveris Erkek 15 20,40
Toplam 37

Cesit Karmasasi Kadin 22 19,07 163,5 -0,047 0,962
Erkek 15 18,90
Toplam 37

Marka Sadakati Kadin 22 19,86 146,5 -0,595 0,552
Erkek 15 17,73
Toplam 37

LGBT katilmalarin (lezbiyen, gey) biyolojik cinsiyetlerine gore satin alma karar verme
tarzlar1 arasindaki farklilig1 test etmek i¢cin Mann — Whitney U testi uygulanmigtir. Ankete
katilan heterosekstiel kadinlar ve erkekler arasinda “yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik,
moda odaklilik, haz odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden alisveris yapma, ¢esit karmagsas: yasama ve
marka sadakati” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadigi (p>0,05) tespit

edilmigtir (Tablo 5).
Tablo 5. LGBT Katilimcilarin Biyolojik Cinsyete Gore Satin Alma Karar Verme Tarzlar1
Sira Sira U Z P
Toplami1 Ortalamasi
Yiiksek Kalite Lezbiyen 14 17,00 133 -1,063
Odakl Gey 24 0,288
Toplam 38 20,96
Marka Odaklx Lezbiyen 14 21,18 144,5 -0,715 0,475
Gey 24
Toplam 38 18,52
Moda Odaklx Lezbiyen 14 18,00 147 -0,639 0,523
Gey 24 20,38
Toplam 38
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Hedonistik Lezbiyen 14 16,64 128 -1,219 0,223
Gey 24 21,17
Toplam 38
Fiyat Odakl1 Lezbiyen 14 19,16 136,5 -1,044 0,296
Gey 24 18,77
Toplam 38
Diisiinmeden Lezbiyen 14 15,29 109 -1,809 0,070
Aligveris Gey 24 21,96
Toplam 38
Cesit Karmasasi Lezbiyen 14 17,25 136,5 -0,964 0,335
Gey 24 20,81
Toplam 38
Marka Sadakati Lezbiyen 14 20,43 155,5 -0,400 0,689
Gey 24 18,96
Toplam 38

Erkek katilimcilarin cinsel yonelimlerine gore satin alma karar verme tarzlari arasindaki
farklilig test etmek i¢cin Mann — Whitney U testi uygulanmistir. Ankete katilan heterosekstiel
ve LGBT erkekler arasinda “yiiksek kalite odaklilik, moda odaklilik, haz odaklilik, fiyat odaklilik,
diisiinmeden alisveris yapma, cesit karmasas: yasama ve marka sadakati” boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. Sadece “marka odaklilik” satin alma
tarzinda istatistiksel olarak anlamli farklilik (p=0,017) bulunmustur. Heterosekstiel erkek
katilimcilar LGBT erkek katilimcilara gore daha marka odaklidir (Tablo 6).

Tablo 6. Erkek Katilimcilarin Cinsiyel Yonelimlerine Gore Satin Alma Karar Verme Tarzlar:

Sira Sira U Z P
Toplami1 Ortalamasi
Kalite Odakli | LGBT Erkek 24 19,69 172,5 -0,544
Heteroseksiiel Erkek 16 21,72 0,587
Toplam 40
Marka Odakli LGBT Erkek 24 16,92 106 -2,36 0,017
Heterosekstiel Erkek 16 25,88
Toplam 40
Moda Odakl LGBT Erkek 24 21,58 166 -0,722 0,471
Heterosekstiel Erkek 16 18,88
Toplam 40
Hedonistik LGBT Erkek 24 19,85 176,5 -0,432 0,666
Heterosekstiel Erkek 16 21,47
Toplam 40
Fiyat Odakli LGBT Erkek 24 21,77 161,5 -0,855 0,392
Heterosekstiel Erkek 16 18,59
Toplam 40
Diisiinmeden LGBT Erkek 24 21,13 177 -0,419 0,675
Aligveris Heterosekstiel Erkek 16 18,59
Toplam 40
Cesit LGBT Erkek 24 18,06 133,5 -1,626 0,104
Karmasasi Heterosekstiel Erkek 16 24,16
Toplam 40
Marka LGBT Erkek 24 21,77 161,5 -0,852 0,394
Sadakati Heterosekstiel Erkek 16 18,59
Toplam 40
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Kadin katiimcilarin cinsel yonelimlerine gore satin alma karar verme tarzlari arasindaki
farklilig: test etmek icin Mann — Whitney U testi uygulanmistir. Ankete katilan heteroseksiiel
ve LGBT kadinlar arasinda “moda odaklilik, haz odaklilik, fiyat odaklhilik, diisiinmeden aligveris
yapma, marka odaklilik ve marka sadakati” boyutlarinda istatistiksel olarak anlaml farklilik
olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. “Yiiksek kalite odaklilik” (p=0,020) ve “cesit karmasas
yasama” (p=0,034) boyutlarinda iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur. Heteroseksiiel kadin katilimclar LGBT kadin katilimcilara gore daha fazla
oranda yiiksek kalite odaklidir ve gesit karmasasi yasamaktadirlar (Tablo 7).

Tablo 7. Kadin Katilimcilarin Cinsiyel Yonelimlerine Gore Satin Alma Karar Verme Tarzlar:

Sira Sira U Z P
Toplam1 | Ortalamasi
Kalite Odakli | LGBT Kadin 13 12,77 75 -2,330
Heteroseksiiel Kadin 22 21,09 0,020
Toplam 35
Marka Odakli LGBT Kadin 13 14,54 98 -1,542 0,123
Heterosekstiel Kadin 22 20,05
Toplam 35
Moda Odakl LGBT Kadin 13 18,19 140 -0,860 0,932
Heterosekstiel Kadin 22 17,89
Toplam 35
Hedonistik LGBT Kadin 13 17,19 176,5 -0,361 0,718
Heteroseksiiel Kadin 22 18,48
Toplam 35
Fiyat Odakl LGBT Kadin 13 20,00 117 -0,912 0,362
Tiiketici Heteroseksiiel Kadin 22 16,82
Toplam 35
Diisiinmeden LGBT Kadin 13 15,58 111,5 -1,094 0,274
Aligveris Heterosekstiel Kadin 22 19,43
Toplam 35
Cegit LGBT Kadin 13 13,31 82 -2,125 0,034
Karmasasi Heteroseksiiel Kadin 22 20,77
Toplam 35
Marka LGBT Kadin 13 17,19 132,5 -0,363 0,717
Sadakati Heterosekstiiel Kadin 22 18,48
Toplam 35

Erkek katilimcilarin cinsel yonelimlerine gore aylik kozmetik, giyim ve eglence harcama
miktarlar1 arasindaki farklilig: test etmek igin Mann — Whitney U testi uygulanmistir. Ankete
katilan heterosekstiel ve LGBT erkekler arasinda kozmetik ve giyim harcamas1 bakimindan
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) farklilik olmadigr tespit edilmistir. Heterosekstiel ve
LGBT erkekler arasinda aylik eglence harcamasi bakimindan istatistiksel olarak anlamli
(p=0,020) farklilik bulunmustur. LGBT erkek katilimcilarin heteroseksiiel erkek katilimcilara
gore aylik eglence harcamasi daha fazladir (Tablo 8).
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Tablo 8. Erkek Katilimcilarin Cinsiyel Yonelimlerine Gore Aylik Kozmetik, Giyim, Eglence

Harcamalar1
Sira Sira U Z P
Toplam1 | Ortalamas
1
Aylik LGBT Erkek 24 21,29 125 -1,319
Kozmetik Heterosekstiel Erkek 14 16,43 0,182
Toplam 38
Aylik LGBT Erkek 22 19,11 140 -0,441 0,659
Giyim Heterosekstiel Erkek 14 17,54
Harcama Toplam 36
Aylik LGBT Erkek 23 22,35 107 -1,988 0,047
Eglence Heterosekstiel Erkek 15 15,13
Harcama Toplam 38

Kadin katilimcilarin cinsel yonelimlerine gore aylik kozmetik, giyim ve eglence harcama
miktarlar1 arasindaki farklilig: test etmek icin Mann — Whitney U testi uygulanmistir. Ankete
katilan hem heteroseksiiel ve LGBT kadinlar arasinda kozmetik, giyim ve eglence harcamasi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik (p>0,05) olmadig: tespit edilmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Kadin Katilimcilarin Cinsel Yonelimlerine Gore Aylik Kozmetik, Giyim, Eglence

Harcamalar:
Sira Sira
V4 P
Toplami1 Ortalamasi v
; LGBT Kadin 13 19,77
Aylik Kozmetik Heteroseksiiel Kadin 21 107 -1,058
Harcama 16,10 0,290
Toplam 34
. . LGBT Kadin 14
Aylik Giyim Heteroseksiiel Kadin 19 18,36 114 0,698 0,485
Harcama 16,00
Toplam 33
. LGBT Kadin 13
Aylik Eglence Heteroseksiiel Kadin 19 19,04 90,5 1,274 0,203
Harcama 14,76
Toplam 32

Katilimcilarin cinsel yonelimlerine gore (heteroseksiiel, LGBT) aylik kozmetik, giyim ve
eglence harcama miktarlar1 arasindaki farkliligi test etmek i¢cin Mann — Whitney U testi
uygulanmistir. Ankete katilan heterosekstiel ve LGBT bireyler arasinda kozmetik ve giyim
harcamasi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadig: (p>0,05) tespit edilmistir.
Ankete katilan heterosekstiel ve LGBT bireyler arasinda aylik eglence harcamasi bakimindan
istatistiksel olarak anlamli (p=0,020) farklilik bulunmustur (Tablo 10). LGBT katihmcilarin
heterosekstiel katilimcilara gore aylik eglence harcamasi daha fazladir.
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Tablo 10. Cinsel Yonelimlere Gore Aylik Kozmetik, Giyim, Eglence Harcamalari

Sira Sira U V4 P
Toplami Ortalamasi
Aylhik Heterosekstiel 54 50,12 1221,5 -1,470
Kozmetik LGBT 54 0,142
Harcama Toplam 108 58,88
Aylik Giyim Heterosekstiel 52 50,63 1254,5 0,796 0,426
Harcama LGBT 53 55,33
Toplam 105
Aylik Eglence Heterosekstiel 53 46,24 1019,5 -2,318 0,020
Harcama LGBT 52 58,89
Toplam 105
5. SONUC

Heteroseksiiel katihimcilarin biyolojik cinsiyetlerine gore satin alma karar verme tarzlar test
edilmis, kadinlar ve erkekler arasinda herhangi bir farklilik bulunamamistir. Erkek
katilimcilarin cinsel yonelimlerine gore satin alma karar verme tarzlari tiim boyutlar ile
degerlendirilmis, sadece “marka odaklilik” boyutunda farklilik tespit edilmistir. Heterosekstiel
erkek katilimcilar LGBT erkek katilimcilara gore daha fazla marka odaklidir. Miller (1990)
gey /lezbiyen tiiketicilerin heteroseksiiellere gore daha fazla marka ve moda odakl
oldugunu, daha yiiksek diizeyde marka sadakati gosterdigini ortaya koymustur. Gey ve
lezbiyenlerin kendilerine vefali olan markalara daha sadik olabileceklerini vurgulayan
calismalar da bulunmaktadir (Miller, 1990; Tuten, 2005, Baxter, 2010:127).

Aragtirmada erkek katilimcilarin cinsel yonelimlerine gore kozmetik, giyim ve eglence
harcamalar1 degerlendirildiginde, LGBT ve heterosekstiel erkek katilimcilar arasinda
kozmetik ve giyim harcamalarinda bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonug literatiirle
ortismemektedir. Escinsel erkeklerin, oldukca fazla sayida kiyafet aligverisine bagiml
davranis diizeyi gosterdigini, heteroseksiiel erkeklere gore daha bagimli oldugunu iddia
eden calismalar mevcuttur (Rudd, 1996; Dodd vd. 2005; Reilly vd, 2008: 315). Rudd (1996)
calismasinda, escinsel erkeklerin pantolon, gomlek, ceket ve ayakkabi gibi giyim
aligverislerinde heterosekstiel erkeklere gore daha fazla oranda giyim stillerine dikkat ettigi,
koku tercihlerinde bile iki grup arasinda farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Hutson, D.
J. (2010:228) escinsel erkekler i¢cin modanin ve dekolte giyimin 6nemli oldugunu ifade
etmistir.

Ayrica arastirma kapsamindaki LGBT erkeklerin heterosekstiel erkeklere gore eglenceye
daha fazla miktarda para harcadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonucu dogrulayan
¢alismalar mevcuttur. Escinseller heteroseksiiel bireylere gore seyahatlere (Week 1985),
kisisel zevk ve eglenceye (Rudd 1996:110) daha fazla harcama yapmaktadir. Solomon (1994:
309), escinsel gece kuliiplerindeki artisa isaret etmektedir. = Genel olarak bakildiginda
literatiirde geylerin ve lezbiyenlerin heteroseksiiellere gore daha fazla para harcamaya
egilimli oldugu ifade edilmektedir (Fugate, 1993, Stormbreak, 2000; Hughes, 2006: 2).
Escinsellerin evlenmeye ve ¢ocuk yapmaya miisait bir yasam tarzinin olmamasi, kendilerini
daha rahat hissettikleri gey/lezbiyen barlarinda sosyallesmeleri nedeniyle, heteroseksiiellere
gore eglenceye daha fazla zaman ve para harcadiklar: diistiniilebilir.
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Aragtirma bulgularina gore heteroseksiiel kadin katilimcilar LGBT kadin katilimcilara gore
daha yiiksek kalite odakli davranmakta ve daha fazla cesit karmasasi yasamaktadir.
Literatiirde bu sonucu dogrulayan calismalara rastlanmamistir ancak diger boyutlarda iki
grup arasindaki farkliliklara deginilmistir. Braun (2015) lezbiyenlerin yiiksek moda bilincine
ve yiiksek marka odakliliga sahip oldugunu ifade etmistir. Escinsel kadinlar ile hetroseksiiel
kadimnlar arasindaki farkliklar1 agiklamak kolay degildir. Ciinkii literatiirde yapilan
aragtirmalar genellikle gey ve lezbiyenleri birarada ele almakta sadece lezbiyenleri dikkate
alan az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Lezbiyen pazarmin tanimlanmas: daha zordur, cogu
lezbiyen cinselligi konusunda daha ihtiyathdir ve erkek escinsellere gore farkli sekilde
sosyallesmektedir (Miller 1990; Fugate, s.47).

Daha biiyiik bir 6rneklem tizerinde ¢alisildiginda, LGBT tiiketicinin satin alma tarzlarinda ve
harcama davramisinda farkli sonuglar elde edilecegi diistintilmektedir. Pazarlamacilar
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisiklerin yamisira LGBT hareketinin
yol actif1 degisimi takip etmelidir. Toplumun LGBT bireyi zamanla daha fazla kabullenecegi
gercegini gormek ve escinsel pazarinin biiyiidiigiinii kabul etmek gerekir. Uriin
planlamadan tutundurmaya kadar yeni tiiketici olarak adlandirilan LGBT bireylerin dikkate
alinmasi, firmalarin boliimlendirme c¢alismalarinda ve pazar arastirmalarinda etkinlik
saglayacaktir. Pazar boliimlendirmede cinsiyet faktoriinii yalnizca biyolojik cinsiyet
degskenine gore (kadin ve erkek) ele almak, biyolojik cinsiyetini kabul etmeyen LGBT
bireylerin varhigini gozardi etmek dogru bir yaklasim degildir. Pazarlama aragtirmacilari
anket formu hazirlarken cinsiyet sorusu kisminda “kadm” “erkek” disinda “belirtmek
istemiyorum” ya da “queer” (cinsiyet kimligi ve cinsel yonelimleri kapsayan tanim)
ibaresine yer vermelidir. Ayrica pazarlamacilar cinsel yonelim farkliliginin tiiketici
davranigina etkisini sektorlerel bazda ortaya koyan arastirmalar yapmalidar.
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