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MARKA CINSIYETi VE BiR UYGULAMA

Mehmet BAS* Gizem MERTER**

07/
Marka konusu giiniimiiz pazarlama anlayisinda biiyiikk Oneme sahip bir

kavramdir. Markay1 olusturan ve rekabet iistiinliigli saglayan Marka Degeri, Marka
Kimligi, Marka Kisiligi gibi kavramlara bir yenisi daha eklenmistir; Marka Cinsiyeti.

Markayla ilgili kavramlar iizerine pek ¢ok arastirma yapilmistir ancak Marka
Cinsiyeti yeni bir kavram oldugu i¢in {ilkemizde marka cinsiyeti {izerine akademik bir
calisma yapilmamistir. Bu anlamda calisma orijinal ve literatliire katki saglamayi
amaglayan bir ¢alisma niteligindedir. Calisma, markalarin tiiketicilerin géziinde hangi
cinsiyete (Maskiilen / Feminen) sahip oldugunu belirlemek amaciyla hazirlanmistir.
Amag dogrultusunda marka kategorileri ve markalar belirlenmis, olugturulan anket formu
tiiketicilere uygulanarak markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina bakilmustir.
Ayn1 zamanda marka cinsiyeti algisini; yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik
faktorlerin etkileyip etkilemedigi incelenmistir. 152 kisiye yliz yiize anket yontemi
uygulanmustir.

Anket sonucunda elde edilen veriler, IBM SPSS 20 (Statistical Package for Social
Sciences) programinda analiz edilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayict
istatistiksel yontemler (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.
Hipotez testlerinin analizinde ise ki-kare testi kullanilmustir.

Calisma sonucunda markalara cinsiyet algisi lizerinden pazarlama stratejilerinde
kullanabilecekleri oneriler yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Marka
Cinsiyeti
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BRAND GENDER & an EMPRICAL STUDY on BRAND
GENDER

ABSTRACT

Brand is a very important conception in our daily marketing understanding.
Beyond the conceptions that constitute Brand and competitiive advantage like Brand
Equity, Brand Identity and Brand Personality, there has been added a new conception
named Brand Gender

Lots of researches had been done about all the Brand conceptions but there is
no academical work based on Brand Gender. In our country as it is a new conception.
Therefore our study is an unique study and has an aim to provide contribution to the
literature. The study is prepared to determine the gender (Masculin/Feminen) of the
Brands from the comsumers point of view. Due to this aim ; the Brand categories and
Brand has been specified and a survey is applied to the comsumers in order to reveal
the Brand perception of them. Also, the effect of the demographic factors like age,
gender, and marital status on Brand has been examined. A survey has been applied to
152 person face to face.

The datas achieved according to the results of the survey has been analysed
by IBM SPSS 20 (Statistical Package for Social Sciences). Also the descripitve statistical
methods are used while obtaining the datas. Besides Chi-Square has been used in
analysing the hypothesis tests.

Conclusion of this study, we adwise the firms how to use perception of brand
gender in their marketing strategies.

Keywords : Brand, Brand Equity, Brand Personality, Brand Identity, Brand Gender
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l. Giris

Cagdas pazarlama, dinamik bir toplumsal ve Kkiiltiirel ¢evreden
etkilenmektedir. Pazar kosullar1 ve artan rekabette tiriinler arasinda somut ve
acik farklarin azalmasi, marka kavramimin 6nemini artirmaktadir. Gilinliimiizde
rekabetci iistiinliik, iirlin 6zelliklerinden ¢ok marka kavramu ile sekillenmektedir.
Sirketler i¢in rakiplerden farklilasan gii¢lii bir marka yapilandirma, yasamsal bir
onem kazanmustir. Giiglii bir marka, marka adinin sahip oldugu farklilastirici bir
eklenen degerin yaratilmasini gerektirmektedir. Markaya bagli bir rekabetgi
Pazar yapilarinda ve mali gevrelerde kazandigi 6nem, marka bagimliligi
kavraminda kendisini agikca gostermektedir. Markaya bagli rekabetci
Ustlinliigiin yapisi, somut, bilgisel ya da faydasal bir boyuttan ¢ok soyut,
duygusal/sembolik boyutlarda gelistirilmektedir.

Yirminci yiizyilda insanligin yasadig1 ¢ok hizli doniisiim, hi¢ kuskusuz
insanlarin yasam bigimlerini, algilamalarini, degerlerini de kapsamaktadir.
Ozellikle yirminci yiizyilm ikinci yarisinda tiiketim olgusunun toplumsal alanda
edindigi konum ve tiiketim kiiltiiri baglaminda yasanan toplumsal ve psikolojik
doniislim, insan davranisini, dolayisiyla tiiketici davranisimi da etkilemektedir.
Bu gelismeler, tiiketici davraniginin karar ve bilgi islem siirecleri iizerinde de
kaginilmaz bir degisim yaratmaktadir. Bu degisim, karar siirecinin ilk asamasi
olan sorun ya da gereksinim tanimlamalarindan tiiketici degerlerine ve bilgi
islem siireci ve satin alma giidiilerine kadar her boyutla ilgilidir.

II. Markanin tanim

Marka konusu giliniimiiz pazarlama anlayisinda biiyiik énemi olan bir
kavramdir. Tiiketicilerin, triinleri, salt fiziksel Ozelliklerinden ziyade soyut
anlam ve faydalarindan dolay1 tercih etmelerinin bir sonucu olarak marka
kavrami ve bu kavramin tiiketicilere ifade ettigi anlamin 6nemi giderek artmakta
ve igletmelerin iriinlerini satabilmelerinde ki 6nemli bir unsur olmaktadir.
Markalar tiiketicilerin ihtiyaglarini ne kadar iyi anlayip ona gore ne kadar anlamli
duygularla tiiketicinin karsisina gikarlarsa, tiiketiciler de bu sayede markay1
benimseyecek ve tercih edecektir (Yilmaz, 2007, s. 3).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka; bir satict ya da
saticilar grubunun {irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve
rakiplerinden ayirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarim
olarak tanimlanmustir (Keller, 2003, s. 3).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina benzer bir tanimda Mucuk
tarafindan soyle yapilmistir: Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu
bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, sekil veya
bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2001, s. 135).
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Aaker’in marka tanimina gore; Marka, {iriinleri ya da bir satic1 veya
satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilastiran logo, paket dizayni gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka
bundan 6tiirti miisteriye tiriinlin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de
tireticiyi belirleyici goriinen iirlinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korur
(Elitok, 2003, s. 2).

I11.  Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde
temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Marka kimligi, marka i¢in anlamu,
yonelimi ve amaci belirlemeye yardimei bir ¢er¢evedir. Marka kimligi kavramu,
markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iligkin parcalardan ¢ok biitiinii
onemsemektedir. Marka kimligi rekabet¢i ortamda markanin gelisimini
sirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilebilir (Uztug,20003 s. 43).

Marka kimligi, bir iiriiniin formunun, goriinen isaretlerinin, reklamin,
renklerinin, ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj tiiketici ile
iiretici arasinda iletisimi kurar. Tiiketicinin markaya bakis a¢isini olusturan
kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Markanin stratejik
kimligi, ismi, logosu, grafik sisteminin insana ait baz1 karakter ozellikleri ile
marka ile biitiinlestirilmesidir (Tek, 2004, s. 28).

Bir diger ifadeye gore marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur, marka
sahibinin markay1 nasil tamimladig ile ilgilidir ve isletme degerleri ve marka
kimligi arasinda karsilikli bir iliski bulunmaktadir (Eymen, 2007, s.21).

IV.  Marka Kisiligi

Her markanin bir kisiligi, karakteri vardir. Giiglii bir kisilik basarili
markalarin ortak dzelligidir. Markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak
icin, o markay1 kisisellestirmek ve cesitli sifatlar atfetmek gerekir. Ornegin bir
Marlboro paketi incelendiginde, Marlboro i¢in; Erkek, mago, kuvvetli, sakin,
giiven veren ve sert degerlendirmesi yapilabilir. Tiiketici bir markaya ne kadar
cok olumlu sifat atfedebilirse o marka o kadar ¢ok kisilik sahibidir denilebilir.
Marka i¢in yapilan iletisim c¢alismalari ve marka ile yasanmig deneyimler,
markanin kisilik 6zeliklerini belirlemeye yardimer olmaktadir. Reklamlardaki
genel atmosferden, oyuncu se¢imine, reklamda kullanilan sarki ya da s6zler ve
daha bir¢cok sey marka kisiliginin olusumuna katkida bulunmaktadir (Borga,
2002, 5.142-143).

Moser marka icin amaca uygun kisisel 6zellikleri olusturmak igin su
sorulara cevap vermek gerektigini ifade etmistir:
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«» Marka erkek mi, disi mi, yoksa cinsiyetsiz mi?

+ Marka gen¢ mi, orta yash mi, yoksa 7 den 70’¢ mi?

«» Marka yiiksek gelir diizeyine mi, yoksa alt gelir grubuna m1 yonelik?
+ Marka yerel mi, bélgesel mi, ulusal mi, yoksa global mi (Tayfur, 2012,

s.53)

Jennifer Aaker’in (1997)¢alismasina gore, marka kisiliginin bes temel
boyutu vardir. Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca
sunlardir;

Marka Kisiliz

| Samimiyet | [ Cosku | [ Ustahk | [ Seckinlk | | Sertlik |
] ] ]

|
Gergekel Cesaretli Giivenilir Ust stuf Disadinik
Diirfist Cesur Zeki Cekici Sert
Neseli Yaratici Bagarili
Erdemli

Tablo 1: Marka Kisiligi Boyutlar

Kaynak: Aaker Jennifer, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing,
Vol:34, No:3, 5.352

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik érneklem
ile yapilan arastirma sonucunda, Tiirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak tizere dort boyut altinda toplam 39
sifat olarak tanimlanabilecegi ortaya konmustur. Literatiirde yapilan aragtirmalar
dogrultusunda, 6zellikle J. Aaker’in marka kisiliginin cinsiyet, toplumsal sinif
ve yas gibi demografiklerin de eklenmesi gerektigi belirtilmektedir. Yine ayni
sekilde Aaker’in marka kisiligi boyutlar icerisinde ayaklar1 yere basan, giiclii,
cekici gibi olumlu marka 6zelliklerinin bulundugu ancak tiim markalarin bu
kadar olumlu 6zelliklere sahip oldugu gibi kibirli, soguk, utanga¢ gibi negatif
ozelliklere sahip olarak konumlandirilabilecegi belirtilmektedir (Ozgelik ve
Torlak, 2011 s. 361-377).
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[ Marka Kisiligi }

Yetkinlik Heyecan ‘ Geleneksellik

Androjenlik
Y

Profesyonel Geng \
Basaril Geng Ruhlu
-~ Prestijli Dring: Geleneksel Satafath
Igini lyi Yapan Sportifl Miltevari Kadins
Givenilir Tutkulu Tutumlu Asi
Saglam Bagtan Cikarien Hesaph Erkeksi
lyi Cevik Aile Odakl
Kendine Glivenen ﬁzsﬂrlﬂk;i] Muhafazakar
Global Megeli Klasik
[stikrarls Ezlenceli
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
iddials Hayan Seven
N~/ \ / — e

Tablo 2: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan
Boyutlar”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s. 13.

V. Marka Cinsiyeti

Tarih boyunca, tiikketimimiz cinsiyetsellestirilmis ve miisteriler cinsel
kimliklerini goéstermek igin cinsiyetsellestirilmis riinler ve markalara bel
baglamistir (Avery, 2012, s.3). Bir {iriinii veya markay1 cinsiyetsellestirmek o
iirlin veya markanin goriiniimiinii miisterilerin zihninde cinsel rol goriintiisiiyle
bagdastirmak ya da bir markay1 veya uriinii erkeksi veya kadinsi gériiniim ve
kimlige biiriindiirmek anlamina gelir. (Costa, 1994).

Tipki insanlar gibi markalarda kadinsi/erkeksi olabilir bu ylizden Levy
(1959, s. 12) marka kisiliginin bir cinsiyet kategorizasyon konusu oldugunu
soyler. Erkeksilik ve kadinsilik belirgin kisilik nitelikleridir. Bunlar marka
kisiligine aktarilabilir ve markanin sahip oldugu nitelikler ve insan nitelikleriyle
baglant1 kuran miisteriler tarafindan pratikte kullanilabilir. (Grohmann 2008).

Marka cinsiyeti baglaminda, Grohmann (2009) insan kisilik nitelikleri
olan erkeksilik ve kadinsilik dlgiitlerine glivenmek yerine, markalarla baglantil
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cinsiyet niteliklerini 6l¢en bir dl¢iitiin gerektigini 6ne siirdii. Grohmann erkeksi
marka kisilik boyutlar1 (maceraci, agresif, cesur, ciiretkar, dominant, kuvvetli)
ve kadins1 marka kisilik boyutlar1 (duygularini belirten, kirilgan, zarif, narin,
tatli, hassas) seklinde 12 parcali bir ol¢ii gelistirdi. Bu baglamda, marka
kisiliginin cinsiyet boyutlarini ¢ok erkeksi/az kadinsi, az erkeksi/¢ok kadinsi, az
erkeksi/az kadinsi, ¢ok erkeksi/¢ok kadinsi seklinde siniflandirmaya agmis oldu.
Bilhassa giincel arastirmayla, Grohmann (2009) markalar1 erkeksilik/kadinsilik
durumlarina gore diizenleme becerisinin yarisan markalarin miisteri algisini ve
konumlandirma stratejilerini tanimada bir arag olarak kullanilabilecegini

belirledi.

Bir {irlinii cinsiyetsellestirmek i¢in iki adim atilabilir; ilk adim iiriinii
veya markayi klise erkek veya kadin albenisine gore tasarlamak veya uyarlamak.
Ikincisi, {iriin veya markaya reklam ya da tutundurma faaliyetleri araciligiyla
giiclii bir sekilde erkeksi veya kadinsi cinsel rol ile alakali olan bir cinsiyet
goriiniimii vermektir. Reklamciligin cogunluk tarafindan kabul edilmis degerleri
degistirme giicii vardir. Insanlarin bu konulardaki tutumlarim hatta cok kati
tutumlarini bile degistirmek i¢in kullanilabilir (Cohan, 2001).

Yeni bir markayi cinsiyetsellestirmek daha kolaydir ¢iinkii miisterilerin
onceden olugmus beklentileri yoktur. Yeni bir markayi cinsiyetsellestirmek
iiretim agsamasinda gelismis degisiklikler yerine tiriinlerin fiziksel 6zelliklerinde
kiictik degisiklikler gerektirir. Bazi durumlarda paketlemenin cinsiyet cagrisima,
tanitim ve satis tutundurma gibi basit sekillerle halledilebilir. (Alreck, 1994) Var
olan bir markanin cinsiyetsellestirilmesi daha zordur ¢linkii miisterilerde
onceden olusmus Onyargilar mevcuttur. Bu yiizden miisteriler ikna edilmeli ve
markayla belli degerleri bagdastirmali hatta koydugu diislincelerini
degistirmelidir.

Marka ya da iiriiniin belli bir cinsiyete ¢ekici gelebilmesi i¢in, {iriin
tasarimi veya Ozellikleri dikkate deger 6zellik barindirmasi gerektiriyor. Bir
bagka cinsiyetin ilgisini ¢ekmek uzun vadede bir¢ok tanitim ve tutundurma
faaliyeti yapilmasi gerekiyor. Ornegin hedef kitle kadinlarken, iiriin aletlerse
gireticiler Urinleri kadinlar tarafindan daha kolay kullanilacak sekilde
diizenlemelidir. (Alreck, 1994)

Aletler, cinsiyetler arasindaki anatomik farkliliklara gore yapilir ayrica
kadinlar erkeklerden farkli seylere ilgi duyarlar. Bu araglar tamitmak ve
tutundurma faaliyetlerini ylriitmek i¢in {irliniin kadinsal yonlerini tanimlamak
gerekir. Bunu yapmanin yollar1 son derece kadinsal modeller kullanmak,
dagitim diizenlemek ve kadinlar tarafindan popiiler goriilen satis yerlerini
kapmaktir. Marka iiriinii degistirerek veya markanin goriiniimiinii degistirerek
veya ikisini birden yaparak kendine 6zgii hale getirilebilir.
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Gergekten pazar, erkeksi (maskiilen) ve kadinsi (feminen) sekilde
kliselestirilmis giiclii cinsiyet kimliklerine sahip olan markalarla dolu. (Allison,
Golden, Mullet, & Coogan, 1979). Markalarin geleneksel cinsiyete 06zgii
pazarlama boliimlerinin Gtesine gecebilmeleri icin ¢ogu pazarlamaci ¢apraz
cinsiyet marka uzantilarina gecis yapti; ayni marka ismini kullanarak zit cinsiyeti
hedeflemek (Jung & Lee, 2006). Ornegin Levi’s and Gillette, ikisi de geleneksel
erkeksi markalar olarak biliniyorlar, basarili bir sekilde kadin pazarina giris
yaptilar, ayn1 zamanda Dove ve Chanel, gelencksel kadinsi marka olarak
biliniyorlar, basarili bir sekilde erkek pazarina giris yaptilar.

Miisteri teorisi ve pazarlama uygulamasindaki genel bir varsayim
cinsiyetin baz tiiketici davranislarin etkiledigidir. Cinsiyet miisterileri belli bir
markanin, liriiniin, servisin belli bir modelini kullanma gibi bir¢ok kritik kararda
etkiliyor. (Fischer & Arnold 1994). Bu kavrami anlayan pazarlamacilar siirekli
pazarlama isini gelistirir, daha 06zel sekilde markalasir, cinsiyet nedenli
se¢imlerin bilgisinden yola ¢ikarak stratejiler tiretir.

VI. Arastirmanin Yontemi, Amaci, Kapsam ve Sinirhliklari

Markayla ilgili kavramlar {izerine pek cok arastirma yapilmistir ancak
Marka Cinsiyeti yeni bir kavram oldugu i¢in iilkemizde marka cinsiyeti iizerine
akademik bir ¢alisma yapilmamistir. Bu ¢aligmanin amaci kisilerin marka
tercihinde algiladiklar1 marka cinsiyetinin 6nemi olup olmadiginin belirlenmesi,
kisilerin yine marka tercihinde algiladiklari cinsiyeti etkileyen faktorlerin neler
oldugunun tespiti ve kisi cinsiyeti ile algilanan cinsiyetin ayni veya farkli oldugu
durumlarda satin almaya etki durumun analiz edilmesi amag¢lanmustir.

Anketler keyfi ornekleme tiirlerinden kolayda ornekleme yontemine
gore goniilliiliik esasina gore belirlenen 152 kisiye yapilmistir. Anket formunda
bircok sektorden farkli sektdrde marka yer almaktadir. Farkli sektorlerdeki
markalarin cinsiyet algilarina ¢aligmada yer verilmistir, ancak bildirinin sayfa
kisiti nedeniyle sadece bankacilik sektoriinde yer alan markalarin algilanan
cinsiyetlerinin belirlenmesi, bu algiy1 etkileyen faktorlerin etki diizeyi ve marka
cinsiyet algisinin demografik 6zelliklerle ilgili olup olmadiginin belirlenmesi ile
ilgili analizler bildiri de yer almaktadir. Diger sektorlerle ilgili analizler ise bir
bagka calisma da kullanilacaktir.



VIl.  Bulgular

A. Giivenirlik Analizi

Case Processing Summary

N %
Valid 74 48,7
Cases Excluded® 78 51,3
Total 152 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's | N of Items
Alpha
,956 165

Alpha degeri 0,956 olarak hesaplanmistir. Bu da anketin (0.80 < a <

1.00) yiiksek giivenilirlikte oldugunu gosterir.

B. Demografik Ozellikler
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Cinsiyet
Say1 Frekans
Kadin 81 % 53,3
Erkek 71 % 46,7
Medeni Durum
Say1 Frekans
Evi 70 % 46,1
Bekar 82 % 53,9
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Yas
Say1 Yiizde oran
18-24 35 % 23,0
25-34 42 % 27,6
35-44 40 % 26,3
45-55 26 % 17,1
55 yas tstl 9 % 6

C. Farkh Sektorlerdeki Markalarin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

CEP TELEFONU
Kadin Erkek
Samsung 44, 7% 52,0%
Apple/ Iphone 71,1% 24,3%
Nokia 28,3% 65,1%
Sony 21,7% 72,4%

Cep telefonu sektorii maskiilen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cep
telefonlar1 arasinda en erkeksi goriilen marka Sony’dir.

GSM OPERATORU
Kadin Erkek
Turkeell 30,3% 64,5%
Avea 61,2% 37,5%
Vodafone 35,5% 57,9%

GSM sektorii maskiilen bir sektér olarak o6ne ¢ikmaktadir. GSM
operatorleri arasinda en erkeksi goriilen marka Turkeell’dir.
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BEYAZ ESYA & ELEKTRONIK

Kadin Erkek
Argelik 67,8% 29,6%
Bosch 51,3% 47 4%
Beko 39,5% 58,6%
Vestel 37,5% 59,2%
Siemens 51,3% 46,7%
Profilo 58,6% 37,5%
Sony 31,6% 67,1%
Samsung 44,1% 53,9%
Philips 39,5% 57,9%
LG 38,8% 56,6%

Beyaz esya ve elektronik sektorii maskiilen bir sektor olarak one
cikmaktadir. Beyaz esya markalar arasinda en erkeksi goriilen marka Vestel,
elektronik aletlerde ise Sony’dir.

BIRA
Kadin Erkek
Efes Pilsen 12,5% 86,2%
Tuborg 13,8% 83,6%
Bomonti 55,9% 41,4%
Miller 61,8% 36,2%
Carlsberg 25,0% 69,7%

Bira sektorii maskiilen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bira
markalar1 arasinda en erkeksi goriilen markalar Efes Pilsen’dir.
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GAZLI iICECEK
Kadin Erkek
Coca-Cola 40,8% 53,9%
Pepsi 32,9% 65,8%
Fanta 87,5% 11,8%
Uludag Gazoz 47,4% 48,0%
Cola Turka 26,3% 70,4%
Fruko Gazoz 37,5% 57,9%
48,0% 48,0%

Camlica Gazoz

Gazli icecek sektorii maskiilen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gazl
icecekler arasinda en erkeksi goriilen markalar Cola Turka ve Pepsi’dir.

FAST FOOD
Kadin Erkek
Burger King 38,8% 57,2%
Mc Donalds 53,3% 43,4%
Pizza Hut 50,0% 48,0%
Dominos 42,8% 54,6%
KFC 36,2% 63,2%

Fast food sektorii maskiilen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Fast

food firmalar arasinda en erkeksi goriilen marka KFC’dir.

SUPERMARKET
Kadin Erkek
Migros 71,1% 25,7%
Carrefour 55,3% 44.1%
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Bim 39,5% 57,9%
Kipa 55,9% 42,1%
Tansas 46,1% 49,3%
Real 69,1% 30,3%

Stipermarket sektorii cogunlukla feminen oOzelliklerin 6ne ¢iktigi bir
sektordiir. Stipermarketler arasinda en kadins1 goriilen marka Migros’tur.

TV KANALI

Kadin Erkek
Kanal D 59,9% 38,2%
Atv 51,3% 47,4%
Show TV 70,4% 25,7%
Star TV 48,7% 44, 7%
TRT 17,8% 76,3%
FOX 68,4% 27,6%

TV kanallari/yayincilik sektorii feminen bir sektér olarak One

¢ikmaktadir. TV kanallar1 arasinda en kadins1 goriilen marka Show TV dir.

Habertiirk

GAZETE
Kadin Erkek
Hiirriyet 38,8% 58,6%
Posta 42,8% 55,3%
Sabah 55,3% 36,2%
Zaman 14,5% 83,6%
34,9% 54,6%
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Gazete/habercilik sektorii maskiilen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gazeteler arasinda en erkeksi goriilen marka Zaman’dir.

BANKA

Kadin Erkek
Is Bankasi 26,3% 71,1%
Garanti 61,2% 37,5%
Akbank 50,0% 46,1%
Ziraat Bankasi 24,3% 73,7%
Yapi Kredi 32,2% 63,8%
Finansbank 40,8% 56,6%
Halk Bank 30,3% 63,8%
Vakifbank 48,7% 47,4%

Banka sektorii maskiilen bir sektor olarak one ¢ikmaktadir. Tiim
bankalar arasinda en erkeksi goriilen marka Ziraat Bankasi’dir.

KREDI KARTI
Kadin Erkek
Bonus Card 69,1% 24,3%
World Card 37,5% 59,2%
Maximum Card 50,0% 44,1%
AXess 55,9% 42,8%
Card Finans 32,2% 65,8%

Kredi kart1 sektorii feminen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiim kredi

kartlar1 arasinda en kadinsi gériilen marka Bonus Card’tir.
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HAVA YOLU SIiRKETI
Kadin Erkek
THY 29,6% 67,1%
Pegasus 55,9% 38,8%
Atlas Jet 32,2% 61,2%
Onur Air 15,8% 78,3%

Hava yollan sektorii maskiilen bir sektor olarak dne ¢ikmaktadir. Hava
yolu firmalar1 arasinda en erkeksi goriilen marka Onur Air’dir.

OTOMOTIV

Kadin Erkek
Volkswagen 32,9% 61,2%
BMW 14,5% 84,2%
Mercedes 21,7% 77,6%
Toyota 41,4% 55,9%
Renault 28,3% 67,8%
Ford 28,3% 69,7%
Audi 29,6% 67,8%
Peugeot 63,2% 34,9%
Opel 39,5% 60,5%
Fiat 27,0% 71,7%
Honda 42,1% 56,6%
Hyundai 48,0% 46,7%

Otomotiv sektorii maskiilen bir sektor olarak One ¢ikmaktadir. Tiim
araba markalar1 arasinda en erkeksi goriilen marka BMW dir.
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Is Bankasi Garanti Akbank Ziraat
Bankasi
Kad | Erk | Kad | Erk | Kad | Erk | Kad | Erk
n ek n ek n ek n ek
Cinsiyet 263 | 71.1 | 612 | 375 50,0 | 46,1 | 24,3 | 73,7
Algist % % % % % % % %
105 | 283 | 207 | 125 | 197 [ 209 | 139 | 255
Markanin adi % % % % % % % %
11,5 105 0,0% | 2,8% | 9,1%
Logosu 15,8% | 3,8% %’) 8,9% % WA £,070 [ 9,170
Slogant 2,6% | 1,9% | 8,0% | 3,6% 6,6% | 7,5% | 0,0% | 1,8%
Markanin 21,1 1104 | 111 .y
5 0 0 0 ,6%
kullandig1 2,6% | 2,8% | 6,9% | 5,4% % % %
renkler
16,1 105
Reklamlari  |15,8%| 6,6% | ., | 3,6% 6,0% | 56% | 3,6%
! % %
Reklam miizigi | 0,0% | 0,0% | 5,7% | 1,8% | 1.3% | 0.0% | 0,0% | 0,00
Reklamda
oynayan 0,0% | 8,5% | 4,6% | 7,1% | 2:6% | 3.0% | 0.0% | 0,00
kisi/kisiler
Markanin 179 | 126 | 161 11,8 | 194 | 27,8 | 11,8
- 0 1 i) i)
yarattlgl 2317 A) % % % % % % %
cagrisim
Uriin/iiriinleri | 2,6% | 0,9% | 1,1% | 0,0% | 1.3% | 3.0% | 5,6% | 4,5%
Uriiniin 0 0 139 9
10,5%| 3,8% | 3,4% | 3,6% | 26% | 6,0% | | 3,6%
ozellikleri )




63

Cevremde 217 | 0006 | 2% | 5306 | 22 | ga0g | 345
0 ' 2% ,3% ,3%
kullanan 5,3% % % % %
kisiler
Sponsorluklarl 0’0% 1 9% 0,0% 1,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pefsonell/galls 10’5% 1’9% 0,0% 3,6% 6,6% 0’0% 2,8% 1,8%
anlar1
Yapi Kredi EmanSban Halk bank | Vakifbank
Kad | Erk | Kad | Erk | Kad | Erk | Kad | Erk
n ek n ek n ek n ek
Cinsiyet 32,2 | 63,8 | 40,8 | 56,6 | 30,3 | 63,8 | 48,7 | 47,4
Algisi % % % % % % % %
143 | 155 | 148 | 128 | 196 | 240 | 189 | 183
Markanin adi (%; % %’) %’) % % % %
122 10,9 7 30, 10,8 | 12,7
, 0 0 0 3%
Logosu % 7,2% | 8,2% | 9,3% % % %
Slogani 41% | 2,1% | 8,2% | 3,5% 8,7% | 1,0% | 6,8% | 2,8%
Markanin 208 | 189
. 12,4 14,0 0 ' ’ 0
kullandigi | 20% | “o" [82% | 7 [ 22% | T.O0%
renkler
233 113
Reklamlar  |10,2%| 4,1% | 3,3% | <, | 0.0% | 4.2% | 27% |
) )
Reklam miizigi | 0,0% | 2,1% | 0,0% | 0,0% | 0.0% | 1.0% | 1.4% | 1,4%
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Reklamda

oynayan 2,0% | 1,0% | 6,6% | 1,2% | 0.0% | 0,0% | 2,7% | 0,0%

kisi/kisiler

Mark

arkann vlinnor| 105 | 140 | 217 | 156 | 149 | 183

yarattig1 30,6%|13,4%| ~o/ % % % % %

cagrisim

Urinirinleri | 6.1% |11,3%| 10> | 3,5% | 2,29 | 5:2% | 0,0% | 42%

Urliniin 17.4 9 0 0
2,0% | 52% | 4,9% | 35% 6,2% | 0,0% | 5,6%

szellikleri %

Cevremde 18,0 | 14,0 13,5 8 1% 18,3

0 0 0 1%

kisiler

Sponsorluklart | 0,0% | 0,0% | 0.0% | 1,2% | 0,0% | 0,0% | 4,1% | 0,0%

Personeli/calis | ) 10, | 3194 | 4,9% | 0,0% | 2,2% | 1,0% | 8,1% | g 0o

anlar1

HO= Kisinin cinsiyeti ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki

yoktur.

H1= Kisinin cinsiyeti ile markanin cinsiyet algisi arasinda istatistiksel iligki

vardir.

H10= Kisinin medeni durumu ile markanin cinsiyet algisi arasinda istatistiksel

iligki yoktur.

H11= Kisinin medeni durumu ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel

iligki vardir.

H20=Kisinin yas1 ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.

H21= Kisinin yas1 ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.
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BANKALAR

Chi-Square Tests (Bankalar — Cinsiyet)

Value

Asymp.
Sig. (2-
sided)

Yorum

Is Bankas:

a
4,172

,041

P degeri < 0.05 oldugundan HI
reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
markanin  cinsiyet algisi  arasinda
istatistiksel iliski vardr.

Garanti

a
3,909

,048

P degeri < 0.05 oldugundan HI
reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
markanin  cinsiyet algisi  arasinda
istatistiksel iliski vardr.

Akbank

,128

721

P degeri > 0.05 oldugundan HO
reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
markanin cinsiyet algis1 arasinda
istatistiksel iliski yoktur.

Ziraat
Bankas

a
4,661

,031

P degeri < 0.05 oldugundan HI
reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
markanin  cinsiyet algisi  arasinda
istatistiksel iliski vardr.

Yap1 Kredi

a
2,161

,142

P degeri > 0.05 oldugundan HO
reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
markanin  cinsiyet algis1 arasinda
istatistiksel iliski yoktur.

Finansbank

a
1,045

,307

P degeri > 0.05 oldugundan HO
reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
markanin  cinsiyet  algis1  arasinda
istatistiksel iligki yoktur.
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P degeri < 0.05 oldugundan HI

a reddedilemez. Yani kiginin cinsiyeti ile
Halk Bank 6,478 011 markanin  cinsiyet  algisi  arasinda
istatistiksel iliski vardir.
P degeri > 0.05 oldugundan HO
a reddedilemez. Yani kisinin cinsiyeti ile
Valafbank 099 753 markanin  cinsiyet  algis1  arasinda
istatistiksel iligki yoktur.
Chi-Square Tests (Bankalar — Medeni Durum)
BANKALAR
Asymp.
Value | Sig. (2- Yorum
sided)
P degeri < 0.05 oldugundan HI
. a reddedilemez. Yani kisinin medeni
Iy Bankast 4,239 040 durumu ile markamn cinsiyet algist
arasinda istatistiksel iliski vardr.
P degeri > 0.05 oldugundan HO
. a reddedilemez. Yani kisinin medeni
Garanti 187 666 durumu ile markanin cinsiyet algisi
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
P degeri > 0.05 oldugundan HO
Akbank ,602a 438 reddedilemez. Yani kisinin medeni

durumu ile markanin cinsiyet algisi
arasinda istatistiksel iliski yoktur.
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P _degeri > 0.05 oldugundan HO
Ziraat a 851 reddedilemez. Yani kisinin medeni
Bankasi 035 ' durumu ile markanin cinsiyet algisi
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
P degeri > 0.05 oldugundan HO
. a reddedilemez. Yani kisinin medeni
Yapt Kredi ,000 ,986 durumu ile markanin cinsiyet algisi
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
P degeri < 0.05 oldugundan HI
. a reddedilemez. Yani kiginin medeni durumu
Finansbank | 4,627 031 ile markamin cinsiyet algisi arasinda
istatistiksel iliski vardir.
P degeri > 0.05 oldugundan HO
a reddedilemez. Yani kisinin medeni
Halk Bank 493 483 durumu ile markanin cinsiyet algist
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
P degeri > 0.05 oldugundan HO
a reddedilemez. Yani kisinin medeni
Valafbank 226 /635 durumu ile markanin cinsiyet algisi
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Chi-Square Tests (Bankalar — Yas)
BANKALAR Asymp.
Value | Sig. (2- Yorum
sided)
Is Bankas1 5,228a ,265
. a
Garanti 6,472 167 P_degeri > 0.05 oldugundan HO
Akbank 435 4a 360 reddedilemez. Yani kisinin yasi ile
Ziraat : markanin cinsiyet algis1 arasinda
a . .. ey .
Bankasi 4,159 ,385 istatistiksel iligki yoktur.
YapiKredi | 1090 | 896
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Finansbank | 4292" | 368
Halk Bank 7390 | 117
Vakifbank 8, 378" ,079

SONUC

Ankara ilinde farkli demografik 6zelliklere sahip kisiler {izerinde yapilan
anket ¢alismasi sonucunda en maskiilen algilanan marka Efes Pilsen olarak
belirlenmistir. Efes Pilsen’in ardindan sirasiyla; BMW, Tuborg ve Zaman, Onur
Air ve Mercedes gelmektedir.

En feminen algilanan marka ise Fanta olarak belirlenmistir. Fanta’y1
sirasiyla; Iphone ve Migros, Show Tv, Real ve Bonus Card ve FOX takip
etmektedir.

Kisilerin demografik 6zellikleri ile marka cinsiyet algilar1 arasinda bir
iligki olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan analizler sonucunda anketi
cevaplayan kisinin yags1 ile markanin cinsiyet algisi arasinda istatistiksel bir
iligkiye rastlanamamustir.

Cevaplayicilarin cinsiyeti ile markanin cinsiyet algisi arasinda ise s
Bankasi, Garanti Bankasi, Halkbank ve Ziraat Bankasi’nda bir iligki tespit
edilmistir. Bu bankalar icinde Is Bankasi, Halkbank ve Ziraat Bankasi erkek
olarak algilanirken; Garanti Bankas1 kadin olarak algilanmaktadir.

Kisinin medeni durumu ile markanin cinsiyet algis1 arasinda bir iligki
olup olmadiginin belirlendigi analiz de is Bankas1 ve Finansbank icin bdyle bir
iligkinin mevcut oldugu tespit edilmistir.

Marka yoneticileri Oncelikle kendi markalarinin cinsiyet algisini iyi
belirlemelidirler. Daha sonra bu algiyr etkileyen unsurlari tespit ederek
pazarlama faaliyetlerini bu agidan degerlendirmelidirler. Markalarmin yiiziini,
sloganini, rengini vd. unsurlar iyi konumlandiran markalar pazarda rakiplerine
gbre marka yonetiminde daha basarili olacaklardir.
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