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MARKA CIiNSIYETININ CESiTLI MARKALAR ACISINDAN DEGERLENDIRILMESi VE
PAZARLAMA STRATEJILERINE YONELIK ONERILER
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OZET

Marka degeri, marka kimligi, marka kisiligi, marka ¢agrisimlar:, markanin sembolii, markalarda
uinlii kullanimi gibi bir¢ok baglik altinda yapilan sayisiz arastirmaya karsiulik, marka cinsiyeti iilkemizde
yeni bir kavram olarak incelenmeye bagslanmis ve heniiz Tiirk¢e literatiirde bu konuda sayica fazla
calismaya rastlanmamistir. Cinsiyet, geleneksel pazarlama yontemlerinde iyi bir béliimlendirme aract
olarak kullanilmaktadir. Tipki insanlar gibi markalarinda birer cinsiyeti olabilecegi varsayimindan
hareketle ortaya atilan bu kavram, markanin sahip oldugu cinsiyetle alicimin cinsiyetinin ortiismesi
halinde markaya pazar tistiinliigii saglayacak ve giiclii bir konumlandirma elde edecektir. Bu ¢alismada
cesitli markalar sorulmus ve herbir markanin hangi cinsiyette algilandigr 6grenilmeye ¢alisilmistir.
Tammlayici istatistikler ile Correspondence Analizi kullaniimis olup, bazi markalarin algilanan
cinsiyetinin demografik faktorlere gore degisip degismedigi ve demografik faktorler ile algilanan
cinsiyet arasinda bir iliskinin olup olmadigi test edilmistir. Calisma sonucunda markalarin algilanan
cinsiyetinin demografik faktorlere gore degismesi beklenmektedir. Calismanin Tiirkce yazinda alana

katki saglayacagi ve bundan sonraki arastirmacilar i¢in bir on ¢alisma niteligi tasimasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yonetimi, Marka Cinsiyeti, Cinsiyet, Tiiketici Davranislari, Pazar
Bolimlendirme
Jel kodlari: M3, M30, M31

EVALUTION OF BRAND GENDER IN TERMS OF VARIOUS BRANDS AND
SUGGESTIONS FOR MARKETING STRATEGIES

ABSTRACT

The brand gender has begun to be investigated as a new concept in our country and there have

not been many studies in this issue in the Turkish literature in spite of numerous researches carried out
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under many headings such as brand value, brand identity, brand personality, brand associations,
symbol of brand, and famous usage in brands. Gender is used as a good segmentation tool in traditional
marketing methods. This concept, which is based on the assumption that there may be gender in the
brand, just like people, will give the brand a market advantage and a strong positioning if the gender of
the brand matches the gender of the buyer. Various brands were asked in this study and it was tried to
find out the gender of each brand. Correspondence Analysis was used with descriptive statistics and it
was tested whether the perceived gender of some brands changed according to demographic factors
and whether there was a relationship between demographic factors and perceived gender. As a result
of the study, the perceived gender of the brands is expected to change according to the demographic
factors. It is expected that this paper will contribute to the field in Turkish literature and carry out a

preliminary study for future researchers.
Key Words: Brand Management, Brand Gender, Gender, Consumer Behaviour, Market Segmentation

Jel Codes: M3, M30, M31.

1. GIRIS

Marka cinsiyeti Tirkiye’de akademik alanda yeni islenmeye baglayan konular arasinda
gelmektedir. Cinsiyet degiskeni ve onun etkileri {izerinde tiiketici davraniglar1 ve pazarlama yazininda
cokca calisma bulunurken, cinsiyetin demografik bir degisken olmasinin 6tesinde toplumsa cinsel
kimlik ve markalarla olan iliskisi iizerine yapilan ¢calismalarin yoklugu bizleri bu arastirmay1 yapmaya
itmistir. Cinsiyet kavramu iki farkli sekilde ele alinmakta ve cinsiyet ile cinsel kimlik arasindaki farktan
s0z edilmektedir. Cinsel kimligin dogustan elde edilmedigi ve dogarken biyolojik cinsiyetimizin oldugu
fakat cinsel kimligimizin yasantimiz sonucunda elde ettigimiz deneyimler, toplum baskisi, kiiltiirel
etkiler, edindigimiz rol ve statiiler ile yasam tarzi ve degerlerimizin etkili oldugunu ve sonradan
kazamldig: belirtilmektedir. Marka cinsiyeti de bu anlamda biyolojik bir cinsiyet olarak degilde (sex)
cinsel kimlik olarak (gender) ele alinmakta ve toplumun bizden bekledigi cinsel beklenti ve egilimleri
yansitmaktadir. Marka cinsiyeti maskiilenlik ve feminenlik egilimlerinin bir kisilik 6zelligi olarak ele
alinmas1 ve markalarin bir kigilik 6zelligi olarak sert, mago, cesur, baskin, gii¢lii gibi maskiilen 6zellikler
mi yoksa kirilgan, yumusak, hassas, duyarli gibi feminen 6zellikler mi tasidigi belirlenerek uygun
konumlandirmanin yapilmasi saglanmaktadir. Bir ¢cok marka pazara giris asamasinda belirli bir cinsel
kimligi kendine segcmekte ve markasin segtigi bu kimlige uygun sekilde bazi iletisim kanallar1 yoluyla
tutundurmaktadir. Ancak hedeflenen kitlenin sayica yetersiz olmasi durumunda veya karsi cinsiyeti de
ilgilendiren yeni markalar eklendiginde (marka genisleme stratejisi uygulandiginda) daha oOnce
konumlanan marka cinsiyetinin tam zitt1 olan cinsiyet hedeflenebilmektedir. Bu durumda yeniden
konumlandirma (re-positioning) yapilarak karsit cinsiyetin 6zellikleri vurgulanmali ve markanin yeni

cinsiyet hedef kitlesi ¢ekilebilmelidir.
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Alan yazinda cinsiyetin bir demografik degisken olarak tek basina tiiketicileri ve onlarin yaptigi
aligveris davraniglarini derinlemesine anlamada yetersiz kalacag: belirtilmektedir. Sadece kadinlarin
veya sadece erkeklerin satin alma davraniglar biyolojik cinsiyet farkliliklarin 6tesinde baska faktorlerin
etkisinde kalabilecegi ve bu faktorlerin satin alma davramslarim ydnlendirebileceginden
bahsedilmektedir. Bu durumda erkek ve kadin tiiketicileri marka tercihleri konusunda incelerken onlarin
kendi cinsiyetleriyle uygun (ortiisen) markalari tercih etmeleri her ne kadar beklenen bir durumsa da,

bu marka tercihlerinde baska sosyal ve kiiltiirel etkenlerin var oldugu da unutulmamalidir.

2. LITERATUR TARAMASI

Pazar kosullar1 ve artan rekabette iiriinler arasinda somut ve agik farklarin azalmasi, marka
kavraminin 6nemini artirmaktadir. Gliniimiizde rekabetgi tstiinlik, tGrun 6zelliklerinden ¢ok marka
kavramu ile sekillenmekte ve markalar isletmelerin en degerli varliklar1 olarak goriilmektedir (Aaker,
1991). Markalarinin yiiziinii, sloganini, rengini, ambalajim1 ve diger unsurlar1 iyi konumlandiran
markalar pazarda rakiplerine gére marka yonetiminde daha basarili olacaktir (Bas ve Merter, 2014: 68).
Bu anlamda marka ydneticileri kendi markalarinin cinsiyet algisini iyi belirlemeli ve bu algiy1 etkileyen
unsurlar1 tespit ederek pazarlama faaliyetlerini algilanan cinsiyete goére degerlendirmelidirler.
Volkswagen 2012 yilinda Beetle markasini yeniden piyasaya ¢ikardiginda “Iste gercek bir erkek!”
sloganim kullandi, benzer sekilde kadinlara yonelik olarak algilanan diyet kolalar (Diet Pepsi ve Diet
Coke) erkek tlketicileri yeterince gcekemeyince Pepsi Max, Zero Coke ve Dr. Pepper Ten gibi erkeklere
yonelik gazli iceceklerini piyasaya siirdii. Harley-Davidson ise iirlinlerini “biiylik ¢ocuklara biiyiik
oyuncaklar” anlayigiyla satarak dogrudan erkekleri hedefledigini agikga belli etti (Avery, 2012: 322).
Konunun 6neminin aksine marka cinsiyetiyle ilgili ¢alismalarin azlig1 dikkati ¢ekmektedir. Markanin
cinsiyetinin olmasi konumlandirmay:r kolaylastirmakta ve tiiketicilerin olumlu tepkileriyle
sonuglanmaktadir. Ayrica tiiketiciler kendi 6z benliklerini giiclendirmek ve erkekliklerini/kadinliklarin
ifade etmek icin erkeksi/kadins1 markalar1 tercih edebilmektedirler (Grohmann, 2016: 403). Ozellikle
reklamlarda kullanilan iinliilerin cinsiyeti bile markamin cinsiyet algilamasii etkilemekte ve
degistirmektedir. Denegli (2015), ekonomik ve kiiltiirel anlamlar1 aktarma araci olarak reklamlarin,
tilketicilerin tutum ve davraniglarinda degisiklik yaratmayi amacladigini ve bunu da iinlii kullanarak
gerceklestirdigini sdylemektedir. Kellner’m (1992: 82 Ozet 7°den al), “reklamlar sadece iiriinleri degil,
ayni zamanda toplumsal degerleri ve idealleri de satmay1 amaglamaktadir” demesi reklamin ekonomik
ve kiiltiirel aktarim yoniinii desteklemektedir. Gerek reklamda kullanilan iinliilerin cinsiyetlerinin
gerekse reklam mesajini alan bireylerin cinsiyetlerinin farkli olmasinin bireylerin reklama karsi farkli
tutum olusturmasinda etkili oldugu goriilebilmektedir. Denegli’nin yaptigi arastirma sonucunda
reklamda yer alan tinliiniin cinsiyetinin kadin olmasinin, hem kadin hem erkek tiketicilerin marka
imajina iligkin degerlendirmelerini, reklamda kullamilan iinliiniin erkek olmasina gore daha olumlu
etkiledigi saptanmigtir (Kellner, 2015: 337-338). Reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin

satin alma davraniglari lizerindeki etkisinin Ol¢iilmeye ¢aligildigi bir baska arastirmada tiiketicilerin
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cinsiyet kimliklerinin satin alma kararlarinda ve reklama yonelik verdikleri tepkilerde dnemli bir faktor
oldugu goriilmiistiir. Caligma sonuglarina gore feminen bireyler feminen reklama, maskilen bireyler
maskiilen reklama olumlu tepki gostermislerdir. Caligmanin ortaya koydugu bir diger bulgu ise cinsiyet
kimligi ile sosyo-ekonomik statii diizeyi arasindaki negatif yonlii iligkidir. Bireylerin sosyo-ekonomik
statii diizeyi iyilestikce cinsiyet kimligi grubundaki keskin ayrimlar azalmaktadir (Yager ve ilarslan,
2010: 150). Lieven ve Hildebrand’in on farkli iilkede genis ¢apli olarak kiiltiirler arasi yaptig1 marka
cinsiyeti calismasinda da erkek tiiketicilerin erkeksi markalara, kadin tiiketicilerin ise kadins1 markalara
daha yiiksek diizeyde onem verdikleri ortaya ¢ikmustir (2016: 178). Bu anlamda erkek ve kadin
tilketicilerin reklam mesajlarimi ve markalarin cinsiyet 6zelliklerini farkli degerlendirdikleri ve kendi
cinsiyetleriyle uyum gosteren markalara (onlarin cinsiyetlerine) daha olumlu tepkiler verdikleri
soylenebilir (Grohmann, 2009). Ornegin kadinlar erkek cinsiyetiyle ilgili markalara yonelik reklamlar
kabul edebilirken, erkekler kadin cinsiyetiyle ilgili markalar1 reddebilmektedir. Reklamlarda eger erkek
tiikketiciler hedeflenecekse egemenlik ve kontrol, tek basina olma, statii, diigmanlar1 yenme,
digerlerinden daha yiliksek konumda olma argiimanlari ile birinci ikinci gibi siralama dili kullanilabilir
(Ozdemir, 2009: 271). Toplumsal cinsiyet teorisi baglaminda ¢ocugun reklamlarda konumlandirilisi
lizerine yapilan arastirma sonucunda incelenen Kinder reklam filmlerinde kiz ve erkek g¢ocuklarin
toplumsal cinsiyet kalip yargilarini yansitan rol ve davranis bigimlerinde kurgulandiklar1 ve bu rol ve
davranig bi¢imlerine uygun goriintiilere yer verildigi goriilmiistiir (Glindiiz Kalan, 2010: 75). Yukarida
da bahsedildigi lizere toplumsal cinsiyet kavramu, biyolojik cinsiyet kavramindan farkli goriilmekte ve
toplumsal cinsiyetin kiltiirel normlarla ve sosyalizasyon suregleriyle daha yakindan iliskili oldugu
belirtilmektedir. Buna gore, maskiilen erkekler, feminen kadinlar olabilecegi gibi, feminen erkekler ve
maskiilen kadinlarda olabilir goriisii savunulmaktadir. Bu farkliliklar marka se¢imini, markanin reklam
ve diger iletisim araclarindaki goriintiisiinii, markaya yonelik tutum ve davramis ve algilamalar

etkileyebilmektedir.

Tiiketici davranislarinda cinsiyet kimliginin etkisini inceleyen ¢alismalarda, biyolojik cinsiyetin
oOtesine gegcilerek bireylerin psikolojik cinsiyeti ile ilgilenilmektedir ve cinsiyet kimligi psikografik bir
faktor olarak ele alinmaktadir. Bir¢ok ¢calismada cinsiyet toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik baglaminda
ele alinmakta ve kadin — erkek arasindaki farkin politik, ideolojik, ekonomik ve kiiltiirel temellere
dayandigi vurgulanmaktadir (Giizel, 2014: 187). Cinsiyetler arasindaki farkliliklarin yaradiligtan m1
yoksa yetistirilme nedeniyle mi gerceklestigi konusunda bir tartisma olmakla birlikte ikisinin de
etkisinin oldugu ve her bir cinsiyetin kendine has yeteneklere, tutumlara, 6nceliklere ve tercihlere sahip
oldugu sdylenebilir (Ozdemir, 2009: 261). Cinsiyet kimligi, kadin ve erkek arasindaki biyolojik
farkliligr degil, maskiilenlik ve feminenlik boyutlar1 ¢er¢evesinde kigilerin farkliligim1 temel alir.
Maskilen kadinlar feminen erkeklere gore daha rasyonel tiikketim davramislar1 gosterirken; feminen
erkekler maskiilen kadinlara gore daha ¢ok duygusal giidiilerin yonettigi bir satin alma karar siireci

yagsamaktadirlar. Maskiilen bireyler daha ¢ok amag odakli hareket ederken, feminen bireyler daha ¢ok
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iligki odaklidir.Tiiketicilerin maskiilenlik ve feminenlik seviyeleri onlarin bilgi isleme siire¢lerinin
yogunlugunu etkilemektedir. Bilgi isleme siireciyle; tiiketicilerin reklamlara, markalara ve {iriinlere
yonelik tutum, satin alma niyeti ve davraniglari ile bunlar arasindaki iligkileri degerlendirme
kastedilmektedir (Cabuk ve Koksal Arag, 2013: 35-37). Tirk reklamciligindan bir 6rnek vermek
gerekirse Sana margarin reklamlarinda kadin imgesi 1970’lerin ailesinde sagligina 6nem veren “anag”
bir tiplemesidir. Efe raki reklamindaki kadin imgesi ise, ultra-modern ve erkeklerle ayni alanda var olan
bir kadindir: Ceket, pantolon, yelek, gomlek gostergeleri ile kendinden emindir. Bu kadin tehdit edici,
seksi, erkeksi ve daha 0zglr bir imgeye sahiptir. Dolayisiyla Efe Rakidaki kadin, daha &nceden
reklamlarda gérdiigiimiiz yumusak, boyun egici kadin imgesine benzemez: giicii elinde tutan kadindir
(Dumanli, 2011: 136). Burada da biyolojik olarak degerlendirilebilecek erkeklik ve kadinliktan ¢ok
Kisilerin kendilerini tammlama big¢imlerini ve maskiilenlik-feminenlik egilimlerine yonelik cinsel kimlik
yonlerini gérmekteyiz. Pazarlamacilar, reklam stratejilerini belirlerken yeni akimlarm, davranmg
kaliplarinin ve tiiketim aligkanliklarinin yarattign karmasik ve rekabet¢i pazar ortaminda iiriinlerini
satabilmek i¢in yeni seyler denemek zorundadirlar. Dikkat ¢ekmek i¢in en akla gelmeyecek yontemlerin
bile denendigi pazarlama diinyasinda, rekabette avantaj saglamak i¢in ¢ikis noktalarinin yeniden gézden
gecirilmesi reklamin etkinligini artiracaktir. Bu noktada kliselesmis bir pazarlama stratejisi olan
cinsiyete dayali pazarlama, tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde etkisiz kalabilir. Bu agidan cinsiyet
kimliginin tiiketicilerin satin alma tercihi, karar verme tarzlar1 ve reklam degerlendirmeleri iizerindeki

etkisinin incelenmesi literatiire katki saglayacaktir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 150).

Cekici bir reklam filmi yaratmak her ne kadar, izleyicilere reklamda sunulan triin ve hizmetleri
satin almalari igin onlara bir sebep vermeye bagli olsa da, reklamin ¢ekiciligine ek olarak marka adi1 da
reklamda O6nemli bir ipucu gorevi gdérmektedir. Marka isimleri, marka ile ilgili deneyimler hakkinda
marka tutumlarini ve inanglarini igeren semalar olarak algilanmaktadir (Chang ve Tung, 2016: 346).
Hatta marka adlarindaki tinstizlerin tiiketicilerin kadinsi ve erkeksi marka kisiligine olan algilarim
etkiledigi ve p, t, k gibi duraksayan, yutkunarak sdylenen sessiz harflerle (siirtlismeden ziyade) markanin
erkeksiligi arttirilirken, marka disiligi, f, th gibi teleffuzda siirtiisen, diger harflere eklemlenen sessiz
harflerle giiclendirildigi yapilan arastirmada ortaya ¢ikmistir (Guevremont ve Grohmann, 2015: 101).
Yeni marka adlarina verilen tepkilerde cinsiyet farkliliklariin 6l¢iildiigii arastirmada, cinsiyetin marka
ismiyle iliskili oldugunu ve erkeklik-disiligin daha goze carpan bir liriin 6zelligi oldugu iiriin
kategorilerinde cinsiyet asimetrilerinin daha belirgin oldugu goriilmiistiir. Marka hedeflerinde belirli
harflerin kullanilmasi cinsiyet konumlandirmasim kolaylastirabilmekte ve marka adlarindaki harflere
kadinlar ve erkekler farkli tepkiler verebilmektedir (Klink, 2009: 313). Bir markay1 temsil eden yazi
tipinin marka cinsiyetini etkili bir sekilde aktarip aktarmadigi iizerine yapilan arastirmada da el yazisi
tarzi yazi fontlarinin markanin kadinsilik yoniinii, daha biiyiik, iri ve koyu font yazi tipinin ise markanin

erkeksilik yoniinii giiclendirdigi sonucuna ulasilmistir (Grohmann, 2016: 416).
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Suriye’den iilkemize gelen gd¢menlerin karar verme tarzlarini irdeleyebilmek amaciyla yapilan
bir caligma sonucunda Suriyeli kadin ve erkeklerin farkli karar verme sekillerine sahip olduklar
goriilmiistiir. Yani arastirma sonucunda cinsiyetin karar verme tarzlarim farklilagtigi ortaya ¢ikmustir
(Yenigeri ve Ozbezek, 2016: 591). Cinsiyet temelli pazarlama arastirmalar1 biitiin iiriin kategorilerinde
ve biitiin sektorlerde kendini gostermektedir. Moda iiriinlere ve bunun cinsiyete gore farkliligim
aragtiran bir calisma sonucunda kadin tiiketicilerin aligverise bakis acilariin erkeklere gére daha farkl
oldugu goriilmiistiir. Kadinlar moda olan {iriinlerin bagkalarinda olmasinin kendilerini rahatsiz ettigini
diislindiikleri halde moda olan {iriinleri takip ettikleri ve satin aldiklari, erkek tiiketicilerin ise moda
uriinleri pek tercih etmediklerini veya ender olarak moda olan ftiriinleri satin aldiklar ortaya ¢ikmustir.
Kadin tiiketiciler i¢in moda olan iriinlerin fiyati gok dnemli goriillmemekte ve moda olan iirlinlerden
birden fazla satin aldiklar1 da ulasilan sonuglardan biridir (Yaman, 2016: 209). Ceki¢ (2016: 132-133),
davramsgsal iktisat baglaminda tiiketici tercihlerinin cinsiyete gore farklilagip farklilagsmadigin
arastirdigt ¢aligmasinda kadinlarin erkeklere gore daha fazla ihtiya¢ dis1 aligveris yaptigini, hig
kullanilmayacak {irinlerin alinmasinda daha meyilli olduklarini, daha irrasyonel davrandigim, daha
fazla anlik satin alma karari verdiklerini, marketin veya magazanmin raf diizeninden daha fazla
etkilendigini, moday1 takip etme ve modaya uygun giyinme noktasinda daha istekli olduklarini ortaya
koymustur. Ayman ve Kaya’'nin (2014) Kuzey Kibris'ta, markali moda giyim iirlinlerinin tiiketimine
yonelik davraniglarda cinsiyete gore farkliliklar olup olmadigim arastirdiklari ¢alismalarinda medya
kullamimi, marka kisiligi algis1 ve moda giyimine yonelik tutum agisindan cinsiyete gore hem

benzerlikler hem de farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma markalarin tiiketiciler tarafindan hangi cinsiyette algilandigini 6grenmek amaciyla
yapilmigtir. Markalarin sahip oldugu cinsiyet algilamalarinin kiginin cinsiyetiyle ortiisiip ortiismedigini
ve yas, gelir, meslek degiskenleriyle iliskili olup olmadigini ortaya ¢ikarmakta bu aragtirmanin bir bagka
amaci olarak sayilabilir. Cinsiyet, literatiirde birer marka kisiligi olarak sayilmis ve tiiketicilerin kendi
cinsiyetleriyle ortiisen ve kendi kimliklerini giiclendiren markalar1 ¢ok daha fazla tercih etmeye ve
onlara daha olumlu tepkiler vermeye meyilli olduklar1 belirtilmistir. Markalarin cinsiyet algilamalarini
ogrenmek, marka yoneticilerine ambalaj se¢iminden, reklam mesajlarina, slogandan, hedef kitle

secimine kadar bircok konuda yol gosterecektir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada yiiz ylize anket yontemi kullamilmis olup, kolayda drnekleme yontemine gore
secilmisg 801 kisiyle goriisiilmiistiir. Anketin ilk boliimiinde yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi demografik
sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise ¢esitli iiriin kategorilerine iliskin markalar ve bu
markalarin tiiketiciler tarafindan hangi cinsiyette algilandig1 sorulmustur. Kategoriler igerisinde cep

telefonu, GSM, beyaz esya, kredi karti, banka, araba, kot pantolon, fast food, gazli icecek ve
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stipermarket yer almaktadir. Bu on kategori i¢cinde toplamda 72 farkli marka sorulmus ve bu markalar
birer insan olsaydi hangi cinsiyette olabilecekleri 6grenilmeye calisilmistir. Mehmet Bag ve Gizem
Merter’in 2014 yilinda yaptiklar1 “Marka Cinsiyeti ve Bir Uygulama” basliklt makale ¢aligmasindan
esinlenerek olusturulmus anket ¢alismasinda bazi markalara ve kategorilere yer verilmemistir. Ornegin,
Bas ve Merter (2014), ¢alismalarinda TV kanallari, gazeteler, bira ve havayolu sirketlerine yer vermis
ve bunlara iliskin markalarin marka cinsiyetleri 6grenilmeye ¢alisilmigtir. Bu ¢alismada ise kot pantolon
markalar1 ilave edilmistir. Ayrica Bas ve Merter’in (2014) ¢aligmalarinda yalnizca frekans ve yiizde
analizlerinden istifade edilmistir. Bu calismay1 digerlerinden ayiran fark ise, uyum analizi
(correspondence analysis) yoluyla markalarin cinsiyet algilamalarina iliskin frekans ve yiizde verilerinin

elde edilmis olmasidir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1. Markalarin Kullanicillar Tarafindan Algilanan Cinsiyetleri

Feminen Maskdilen Feminen Maskilen

Markalar f % f % Markalar f % = %
Samsung 411 51,3 390 48,7 HSBC 406 | 50,7 395 49,3
Apple 385 48,1 416 51,9 Finansbank 386 | 48,2 415 51,8
Huawei 406 50,7 395 49,3 Ziraat 353 | 44,1 448 55,9
Sony 355 44,3 446 55,7 Is Bankas1 358 | 42,2 463 57,8
Htc 461 57,6 339 42,3 Denizbank 441 | 55,1 360 449
Motorola 234 29,2 567 70,8 ING 409 | 51,1 392 48,9
Turkeell 377 47,1 424 52,9 Levi’s 397 | 49,6 404 50,4
Vodafone 403 50,3 398 49,7 Mavi 377 | 47,1 424 52,9
Avea 465 58,1 336 41,9 DKNY 392 | 48,9 409 51,1
Turk Telekom 381 47,6 420 52,4 Diesel 354 | 44,2 447 55,8
Arcelik 462 57,7 339 42,3 Wrangler 361 | 45,1 440 54,9
Vestel 418 52,2 382 47,7 Dolce&Gabbana | 385 | 48,1 416 51,9
Profilo 445 55,6 356 44 .4 McDonalds 433 | 54,1 368 45,9
Siemens 497 62,0 304 38,0 KFC 348 | 434 453 56,6
Beko 363 45,3 438 54,7 Burger King 425 | 53,1 376 46,9
Bosch 385 48,1 416 51,9 Pizza Hut 427 | 53,3 374 46,7
Regal 405 50,6 396 49,4 Dominos 404 | 50,4 397 49,6
AEG 384 47,9 417 52,1 Coca Cola 277 | 34,6 524 65,4
Hotpoint 439 54,8 362 452 Fanta 514 | 64,2 287 35,8
ALTUS 385 48,1 416 51,9 Schweppes 423 | 52,8 378 47,2
Bonus kart 484 60,4 317 39,6 Pepsi 319 | 39,8 482 60,2
World kart 424 52,9 377 47,1 Cola Turca 297 | 37,1 504 62,9
Maximum 461 57,6 340 42,4 Uludag Gazoz 375 | 46,8 426 53,2
AXess 466 58,2 335 41,8 Camlica Gazoz 387 | 48,3 414 51,7
Cardfinans 350 43,7 451 56,3 Fruko Gazoz 402 | 50,2 399 49,8
Garanti 374 46,7 427 53,3 Migros 539 | 67,3 262 32,7
Akbank 369 46,1 432 53,9 BiM 426 | 53,2 375 46,8
Yap1 Kredi 333 | 416 468 58,4 Tansas 423 | 52,8 378 47,2
Halkbank 358 447 443 55,3 SOK 503 | 62,8 298 37,2
Vakifbank 343 42,8 458 57,2 Real 397 | 49,6 404 50,4
BMW 290 36,2 511 63,8 Metro 333 | 41,6 468 58,4
Mercedes 276 34,5 525 65,5 Carrefour 457 | 57,1 344 42,9
Volkswagen 357 44,6 444 55,4 Kipa 457 | 57,1 344 42,9
Audi 322 40,2 479 59,8 Hyundai 364 | 454 437 54,6
Ford 295 36,8 506 63,2 Toyota 335 | 41,8 466 58,2
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Renault 293 36,6 508 63,4
Opel 365 45,6 436 54,4

Peugeot 346 | 43,2 455 56,8
Honda 286 | 35,7 515 64,3

Samsung %51,3 ile Kadin, Apple %51,9 ile Erkek, Huawei %50,7 ile Kadin, Sony %55,7 ile
Erkek, Htc %57,6 ile Kadin, Motorola %70,8 ile Erkek, Turkcell %52,9 ile Erkek, Vodafone %50,3 ile
Kadin, Avea %58,1 ile Kadin, Turk Telekom %52,4 ile Erkek, Arcelik (%57,7), Vestel (%52,2), Profilo
(%55,6), Siemens %62,0 ile Kadin, Beko %54,7 ile Erkek, Bosch %51,9 ile Erkek, Regal %50,6 ile
Kadin, AEG %52,1 ile Erkek, Hotpoint %54,8 ile Kadin, ALTUS %51,9 ile Erkek, Bonus Kkart (%60,4),
World kart (%52,9), Maximum (%57,6) ve Axess %58,2 ile Kadin, Cardfinans (%56,3), Garanti
(%53,3), Akbank (%53,9), Yap1 Kredi (%58,4), Halkbank (%55,3), Vakifbank (%57,2), BMW (%63,8),
Mercedes (%65,5), Volkswagen (%55,4), Audi (%59,8), Ford (%63,2), Renault (%63,4) ve Opel %54,4
ile Erkek, HSBC %50,7 ile Kadin, Finansbank (%51,8), Ziraat (%55,9) ve Is Bankas1 %57,8 ile Erkek,
Denizbank (%55,1) ve ING %51,1 ile Kadin, Levi’s (%50,4), Mavi (%52,9), DKNY (%51,1), Diesel
(%55,8), Wrangler (%54,9), Dolce&Gabbana (%51,9) ile Erkek, McDonalds %54,1 ile Kadin, KFC
%56,6 ile Erkek, Burger King (%53,1), Pizza Hut (%53,3) ve Dominos %50,4 ile Kadin, Coca Cola
%65,4 ile Erkek, Fanta %64,2 ile Kadin, Schweppes %52,8 ile Kadin, Pepsi (%60,2), Cola Turca (62,9),
Uludag Gazoz (%53,2),Camlica Gazoz (%51,7) ile Erkek, Fruko Gazoz (%50,2), Migros (%67,3), BIM
(%53,2), Tansas (%52,8), SOK (%62,8) ile Kadin, Real %50,4 ile Erkek, Metro %58,4 ile Erkek,
Carrefour ve Kipa %57,1 ile Kadin, Hyundai (%54,6), Toyota (%58,2), Peugeot (%56,8) ve Honda
&64,3 ile Erkek cinsiyetli marka olarak algilanmistir.

Tablo 2. Markalarin Cinsiyetlerine iliskin Ozet Tablo

Feminen Ozellikli Markalar Maskiilen Ozellikli Markalar
Samsung Apple DKNY
Huawei Sony Diesel
Htc Motorola Wrangler
Vodafone Turkcell Dolce&Gabbana
Avea Turk Telekom KFC
Arcelik Beko Coca Cola
Vestel Bosch Pepsi
Profilo AEG Cola Turca
Siemens ALTUS Uludag Gazoz
Regal Cardfinans Camlica Gazoz
Hotpoint Garanti Real
Bonus kart Akbank Metro
World kart Yap1 Kredi Finansbank
Maximum Halkbank Ziraat
AXess Vakifbank Is Bankas1
HSBC BMW Levi’s
Denizbank Mercedes Mavi
ING Volkswagen Finansbank
McDonald’s Audi Ziraat
Burger King Ford Is Bankas1
Pizza Hut Renault Levi’s
Dominos Opel Mavi
Fanta Hyundai
Schweppes Toyota
Fruko Gazoz Peugeot
Migros Honda
BIM
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Tansag
SOK
Carrefour
Kipa

Bu markalar ¢esitli tutundurma ve iletisim faaliyetleri sonucunda tiiketiciler tarafindan maskiilen
veya feminen olarak algilanmigtir. Marka, eger karsit bir cinsiyeti hedeflemesi durumunda simdiki
mevcut algilamasini degistirmek zorunda kalacak ve reklamlarinda, reklam sloganlarinda, reklamda yer
verdigi linlii kiside, ambalajinda, sectigi kitle iletisim aracinda degisiklik yaparak karsi cinsiyetin kisilik

ozelliklerini vurgulamasi gerekecektir.

Tablo 3. Sektorel Bazda Cinsiyet Algilamalar

Sektor Feminen | Maskilen
Cep telefonu Cinsiyetsiz
GSM operatori Cinsiyetsiz
Beyaz esya X
Kredi karti X
Banka X
Kot pantolon X
Fast food X
Gazli igecek X
Siipermarket X
Araba X

Genel olarak degerlendirildiginde cep telefonu markalar1 esit sayida kadin/erkek olarak algilanmisg
ve herhangi bir cinsiyete agirlik verildigi gézlemlenmemistir. Benzer sekilde arastirmada sorulan GSM
operatorii markalari da esit sayida kadin ve erkek olarak algilanmistir. Ancak beyaz esya ve kredi karti
markalar1 agirlikli olarak Kadin cinsiyetli, Banka ve kot pantolonu markalar ise agirlikli olarak Erkek

cinsiyetli olarak algilanmugtir. Fast food markalar1 Kadin, Gazli igecek markalar1 ise Erkek cinsiyetli olarak
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algilanmistir. Arastirmada sorulan siipermarket markalar1 genel itibariyle Kadin, Araba markalarinin
tamam ise Erkek cinsiyetli olarak algilanmistir.Araba markalarinda sadece marka sorulmus, model
belirtilmemigstir. Bu sebeple biitiin araba markalarinin Erkek cinsiyetli olarak algilanmasi marka
yoneticilerini yamlgiya diistirebilir. Clinkii baz1 modeller baskin olarak kadinlar tarafindan kullanildig ve

tercih edildigi gériilmektedir (Orn. Mini Cooper, Renault Twingo vs.).

Tablo 4. Cep Telefonu Markalari

Feminen Maskiilen

Markalar f % r %
Samsung 411 51,3 390 48,7
Apple 385 48,1 416 51,9
Huawei 406 50,7 395 49,3
Sony 355 443 446 55,7
Htc 461 57,6 339 423
Motorola 234 29,2 567 70,8

Esit sayida erkek ve kadin cinsiyetli marka bulundugundan cep telefonu markalari cinsiyetsiz
olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak en erkeksi cep telefonu markasi Motorola, en kadins1 marka ise Htc

olarak gézlemlenmistir.
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Tablo 5. GSM markalar
Feminen Maskiilen
Markalar f % r %
Turkeell 377 47,1 424 52,9
Vodafone 403 50,3 398 49,7
Avea 465 58,1 336 41,9
Turk Telekom 381 47,6 420 52,4

Gsm sektorii de tipki cep telefonu markalari gibi esit sayida kadin ve erkek olarak algilandigindan

cinsiyetsiz olarak ortaya ¢ikmigtir.

Tablo 6. Beyaz Esya Markalari

Feminen Maskiilen
Markalar f % . %

Arcelik 462 57,7 339 423
Vestel 418 52,2 382 47,7
Profilo 445 55,6 356 44,4
Siemens 497 62,0 304 38,0
Beko 363 45,3 438 54,7
Bosch 385 48,1 416 51,9
Regal 405 50,6 396 49,4
AEG 384 479 417 52,1
Hotpoint 439 54,8 362 45,2
ALTUS 385 48,1 416 51,9

Beyaz egya markalar1 agirlikli olarak kadin cinsiyetli olarak algilanmistir. Siemens markasi beyaz
esya markalar1 i¢inde en kadins1 marka olarak gbze carpmaktadir. Beko ise en erkeksi marka olarak

karsimiza ¢ikmaktadir

Tablo 7. Kredi kart1 markalari

Feminen Maskiilen
Markalar f % r %
Bonus kart 484 60,4 317 39,6
World kart 424 52,9 377 47,1
Maximum 461 57,6 340 42 .4
AXCESS 466 58,2 335 41,8
Cardfinans 350 43,7 451 56,3

Kredi kartlar1 genel olarak degerlendirildiginde tiiketiciler/miisteriler tarafindan kadinsi olarak

algilanmugtir. Bonus kart en kadins1 marka olarak goriilmektedir.
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Tablo 8. Bankalar

Feminen Maskiilen

Markalar f % r %
Garanti 374 46,7 427 53,3
Akbank 369 46,1 432 53,9
Yapi Kredi 333 41,6 468 58,4
Halkbank 358 447 443 55,3
Vakifbank 343 42,8 458 57,2
HSBC 406 50,7 395 49,3
Finansbank 386 48,2 415 51,8
Ziraat 353 44,1 448 55,9
Is Bankas1 358 422 463 57,8
Denizbank 441 55,1 360 449
ING 409 51,1 392 48,9

Bankalar agirlikli olarak erkek cinsiyetli olarak algilanmistir. Yap1 Kredi bankalar igerisinde en

erkeksi marka olarak algilanmistir. Yalmzca ING, Denizbank ve HSBC kadin cinsiyetli olarak

algilanmustir.
Tablo 9. Gazh icecek
Markalar Feminen Maskdlen
f % f %

Coca Cola 277 34,6 524 65,4
Fanta 514 64,2 287 35,8
Schweppes 423 52,8 378 47,2
Pepsi 319 39,8 482 60,2
Cola Turca 297 37,1 504 62,9
Uludag Gazoz 375 46,8 426 53,2
Camlica Gazoz 387 48,3 414 51,7
Fruko Gazoz 402 50,2 399 49,8

Gazli igecek sektorii agirlikli olarak erkek cinsiyetli olarak algilanmistir. Bu markalar igerisinde

en baskin erkek cinsiyeti ylizdesine Coca Cola markasi sahiptir.

Tablo 10. Sipermarket

Markalar Feminen Maskulen

f % F %
Migros 539 67,3 262 32,7
BIM 426 53,2 375 46,8
Tansas 423 52,8 378 47,2
SOK 503 62,8 298 37,2
Real 397 49,6 404 50,4
Metro 333 41,6 468 58,4
Carrefour 457 57,1 344 42,9
Kipa 457 57,1 344 429
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Siipermarket sektorii katilimcilar tarafindan agirlikli olarak kadin cinsiyetli olarak algilanmustir.
Migros kadin cinsiyeti en agir basan siipermarket markasidir. Metro ise en erkeksi (maskiilen) marka

olarak algilanmustir.

Tablo 11. Kot Pantolon

Markalar Feminen Maskilen
f % F %

Levi’s 397 49,6 404 50,4
Mavi 377 47,1 424 52,9
DKNY 392 48,9 409 51,1
Diesel 354 44,2 447 55,8
Worangler 361 45,1 440 54,9
Dolce&Gabbana 385 48,1 416 51,9

Kot pantolon markalar1 biitiiniiyle erkek cinsiyetli olarak algilanmistir. Dolayisiyla kot pantolon
kategorisi tiiketiciler tarafindan maskiilenlik yonii agir basan bir kategori olarak goriilmiistiir. Iglerinde
kadin cinsiyetli algilanan hi¢gbir marka bulunmamaktadir. Diesel en baskin erkek cinsiyeti algilamasina

sahiptir. Levi’s ise en kadins1 6zellik tagiyan marka olarak algilanmustir.

Tablo 12. Fast — Food

Markalar Feminen Maskulen
f % f %
McDonalds 433 54,1 368 45,9
KFC 348 43,4 453 56,6
Burger King 425 53,1 376 46,9
Pizza Hut 427 53,3 374 46,7
Dominos 404 50,4 397 49,6

Fast — food markalar1 agirlikli olarak kadin cinsiyetli olarak algilanmistir. Yalmizca KFC
katilimcilar tarafindan erkek cinsiyetli bir marka olarak algilanmistir. Mc Donalds kadin cinsiyet

algilamasi en yiiksek yiizdeye sahiptir.

Tablo 13. Araba Markalar1

Markalar Feminen Maskiilen
f % f %

BMW 290 36,2 511 63,8
Mercedes 276 34,5 525 65,5
Volkswagen 357 44,6 444 55,4
Audi 322 40,2 479 59,8
Ford 295 36,8 506 63,2
Renault 293 36,6 508 63,4
Opel 365 45,6 436 54,4
Hyundai 364 454 437 54,6
Toyota 335 41,8 466 58,2
Peugeot 346 43,2 455 56,8
Honda 286 35,7 515 64,3
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Araba markalar1 da biitiin olarak erkeksi algilanmis ve i¢inde kadinsi algilanan bir marka

olmamustir. Bu anlamda araba kategorisi tiiketicilerin zihninde erkeklere hitap eden ve erkek cinsiyetli

bir kategori olarak konumlanmistir. En erkeksi marka Mercedes olarak goriilmiistiir. Bunu sirasiyla

Honda ve BMW takip etmektedir. En kadins1 marka ise Opel olmustur. Bunu sirasiyla Hyundai ve

Volkswagen takip etmistir.

Tablo 14. Degiskenlere Ait Kategorilerin Boyutlara Gore Merkezi Koordinatlari

Merkezi koordinatlar
Markalar Boyut 1 Boyut 2
Cep telefonu
Samsung ,088
Apple ,095
Huawei ,069
Sony ,085
Htc ,041
Motorola ,043
Kot pantolon
Levi’s ,025 ,025
Mavi ,077
DKNY ,098
Diesel ,064
Wrangler ,070
Dolce&Gabbana ,003
Fast-Food
Mc Donalds ,101
KFC ,106
Burger King ,043
Pizza Hot ,003
Dominos ,025
Gazh Icecek
Coca Cola ,081
Fanta ,001 ,001
Schweppes ,047
Pepsi ,018
Cola Turca ,012
Uludag Gazoz ,024
Camlica Gazoz ,034
Fruko Gazoz ,029
Stipermarket
Migros ,043
BIM ,008
Tansas ,105
SOK ,011
Real ,083
Metro ,037
Carrefour ,057
Kipa ,002 ,002

Tablo 14’deki sonuglara gore 1. Boyutta yer alan degiskenler cep telefonu markalarindan Htc ve

Motorola, kot pantolonu markalarindan Mavi, fast-food markalarindan Burger King ve Dominos, gazli

iceceklerden Coca Cola ve Pepsi, stipermarketlerden ise Migros, Carrefour ve Kipa’dir. 2. Boyutta yer
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alan degiskenler, cep telefonu markalarindan Samsung, Apple, Huawei ve Sony, kot pantolonu
markalarindan DKNY, Diesel, Wrangler ve Dolce&Gabbana, fast-food markalarindan Mc Donald’s,
KFC ve Pizza Hot, gazli igeceklerden Schweppes, Cola Turca, Uludag Gazoz, Camlica Gazoz ve Fruko
Gazoz, siipermarketlerden ise 2. Boyutta yer alan markalar BIM, Tansas, Sok, Real ve Metrodur. 1.
Boyut varyansin %3.731’ini ag¢iklarken 2. boyut varyansmn 3.589’unu agiklamaktadir. Ayni boyuttaki
degiskenler birbiriyle iliski i¢erisindedir. 1. Boyutta bulunan markalarin cinsiyet algilamalar1 daha ¢ok
kisi cinsiyeti ile iligkiliyken, 2. Boyuttaki markalarin cinsiyet algilamalari ise daha ¢ok yas, meslek ve

gelir degiskenleri ile iligkilidir. Bu tercihlerin ne yonde oldugunu gosterir tablolar asagida frekans

tablolar1 olarak verilmektedir.

Sekil 1. Uyum Analizine Gore Markalarin Yer Aldig1 Boyutlarin Grafiksel Gosterimi
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Tablo 15. Marka Cinsiyeti ile Kisi Cinsiyeti Arasindaki fliskinin Uyum Analizine Dair Frekans
Sonugclari
Htc Marka Cinsiyeti Coca Cola Marka Cinsiyeti
e Feminen Maskilen N Feminen Maskdlen
Kisi Cinsiyeti f f Kisi cinsiyeti f f
Erkek 252 159 Erkek 131 280
Kadin 210 180 Kadin 146 244
Motorola Marka Cinsiyeti Pepsi Marka Cinsiyeti
Kisi Cinsiyeti Ferr}men Masl;ulen Kisi Cinsiyeti Femflnen Masl;ulen
Erkek 147 264 Erkek 146 265
Kadin 87 303 Kadin 173 217
Mavi Marka Cinsiyeti Migros Marka Cinsiyeti
Kisi Cinsiyeti Ferr}lnen Masléulen Kisi Cinsiyeti Femflnen Masl;ulen
Erkek 177 234 Erkek 277 134
Kadin 200 190 Kadin 262 128
Burger King Marka Cinsiyeti Carrefour Marka Cinsiyeti
Kisi Cinsiyeti Fen}men Masllfulen Kisi Cinsiyeti Femfmen Masl;ulen
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Erkek 187 224 Erkek 216 195
Kadin 238 152 Kadin 241 149
Dominos Marka Cinsiyeti Kipa Marka Cinsiyeti

Kisi Cinsiyeti Femfmen Masllfulen Kisi Cinsiyeti Femfmen Masl;ulen
Erkek 197 214 Erkek 227 184
Kadin 207 183 Kadin 230 160

Uyum analizi sonucunda ortaya g¢ikan boyutlarin iligkili oldugu demografik degiskenlere

baktigimizda cinsiyet ile Htc, Motorola, Mavi, Burger King, Dominos, Coca Cola, Pepsi, Migros,

Carrefour ve Kipa markalarinin cinsiyet tercihlerinin kisilerin cinsiyetleriyle daha ¢ok iliskili oldugu ve

bu markalarin 1.boyutta yer aldig1 ortaya ¢ikmistir. Buna gore, Htc markas1 erkekler ve kadinlar

tarafindan kadin cinsiyetli olarak algilanmaktayken Motorola markasi erkekler ve kadinlar tarafindan

erkek cinsiyetli olarak algilanmaktadir. Mavi, Burger King, Dominos markalar1 erkekler tarafindan

erkek, kadinlar tarafindan kadin cinsiyetli olarak algilanmaktadir. Coca Cola ve Pepsi markalar1 hem

erkekler hem de kadinlar tarafindan erkek cinsiyetli bir marka olarak algilanmaktadir. Migros, Carrefour

ve Kipa ise tam tersi hem erkekler hem de kadinlar tarafindan kadin cinsiyetli bir marka olarak

gOrilmiistiir.

Tablo 16. Marka Cinsiyeti ile Yas Degiskeni Arasindaki Uyum Analizine Dair Frekans Sonuclar

Samsung Marka Cinsiyeti

DKNY Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Masl;ulen Yas degiskeni Femfmen Masl;ulen
18 yas alt1 56 41 18 yas alt1 50 47
18-29 yas 223 222 18-29 yas 215 230
30-39 yas 80 63 30-39 yas 65 78

40 yas ve iistii 52 64 40 yas ve iistii 62 54

Apple Marka Cinsiyeti Diesel Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Maslf<u|en Yas degiskeni Femfmen Masl;ulen
18 yas alt1 42 55 18 yas alt1 51 46
18-29 yas 230 215 18-29 yas 185 260
30-39 yas 63 80 30-39 yas 60 83

40 yas ve iistii 50 66 40 yas ve Ustl 58 58

Huawei Marka Cinsiyeti Wrangler Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Maslf<u|en Yas degiskeni Femflnen Masl;ulen
18 yas alt1 50 47 18 yas alt1 41 56
18-29 yas 213 232 18-29 yas 206 239
30-39 yas 73 70 30-39 yas 59 84

40 yas ve iistii 70 46 40 yas ve iistii 55 61

Sony Marka Cinsiyeti Dolce&Gabbana Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Masl;ulen Yas degiskeni Femflnen Masl;ulen
18 yas alt1 48 49 18 yas alt1 59 38
18-29 yas 187 258 18-29 yas 197 248
30-39 yas 69 74 30-39 yas 73 70

40 yas ve iistii 51 65 40 yas ve listii 56 60

Schweppes Marka Cinsiyeti Cola Turca Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Masl;ulen Yas degiskeni Femflnen Masl;ulen
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18 yas alti 43 54 18 yas alti 31 66
18-29 yas 239 206 18-29 yas 165 280
30-39 yas 80 63 30-39 yas 59 84

40 yas ve iistii 61 55 40 yas ve iistii 42 74

Uludag Gazoz Marka Cinsiyeti Camlica Gazoz Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Masllfulen Yas degiskeni Femflnen Masl;ulen
18 yas alti 45 52 18 yas alti 50 47
18-29 yas 191 254 18-29 yas 20 238
30-39 yas 75 68 30-39 yas 69 74

40 yas ve iistii 64 52 40 yas ve iistii 61 55

Fanta Marka Cinsiyeti Fruko Gazoz Marka Cinsiyeti

Yas degiskeni Fem FI nen Masllfulen Yas degiskeni Femflnen Masl;ulen
18 yas alt1 60 37 18 yas alt1 47 50
18-29 yas 278 167 18-29 yas 212 233
30-39 yas 99 44 30-39 yas 82 61

40 yas ve iistii 77 39 40 yas ve iistii 61 55

Uyum analizine gore 2. boyutta yer alan markalar cinsiyet algilamasinda daha ¢ok yas, meslek ve
gelir degiskenleriyle ilgilidirler. Buna gore tabloda gosterilen markalardan Samsung sadece 40 yas ve
iistll yas grubunda erkek cinsiyetli olarak algilanirken, diger yas gruplarinin hepsinde kadin cinsiyetli
marka olarak algilanmistir. Apple markasi da Samsung markasinin aksine yalnizca 18-29 yas arasi
grupta kadin cinsiyetli olarak algilanirken, 18 yas alti, 30-39 ve 40 yas iistii yas gruplarinda erkek
cinsiyetli olarak algilanmistir. DKNY 18 yas alt1 grupla 40 yas ve iistii yas grubunda kadin, 18-39 yas
arasi tiiketicilerde erkek cinsiyetli olarak algilanmigtir. Diesel kot pantolon markasi yalnizca 18 yas alt1
kigiler tarafindan kadin cinsiyetli, onun digindaki biitiin yas gruplarinda erkek cinsiyetli bir marka olarak
algilanmistir. Schweppes en ¢ok 18 yas alt1 kisiler tarafindan erkek olarak, diger biitiin yas gruplarinda
kadin cinsiyetli bir icecek markasi olarak algilanmigtir. Cola Turca biitiin yas gruplarinda erkek
cinsiyetli algilanmistir. Uludag Gazoz 18-29 yas arasi erkek, 30 yas iistii kisilerce kadin cinsiyetli olarak
algilanmistir. Camlica Gazoz 18 yas alt1 ile 40 yas istii kisilerce kadin, 18-29 ve 30-39 yas arasi kisiler
tarafindan erkek cinsiyetli marka olarak algilanmugtr.

Tablo 17. Marka Cinsiyeti ile Meslek Degiskeni Arasindaki iliskinin Uyum Analizine Dair
Frekans Sonuclari

Samsung Marka Cinsiyeti DKNY Marka Cinsiyeti
Meslek degisken Feminen Maskiilen Meslek Feminen Maskiilen
f f degiskeni f f
Kamu sektort 52 35 Kamu sektor 39 48
Ozel sektor 95 95 Ozel sektor 103 87
Diger 264 260 Diger 250 274
Apple Marka Cinsiyeti Diesel Marka Cinsiyeti
Meslek degiskeni Feminen Maskiilen Meslek Feminen Maskiilen
f f degiskeni f f
Kamu sektort 44 43 Kamu sektor 33 54
Ozel sektor 88 102 Ozel sektor 90 100
Diger 253 271 Diger 231 293
Huawei Marka Cinsiyeti Wrangler Marka Cinsiyeti
Meslek degiskeni Feminen Maskilen Meslek Feminen Maskiilen
f f degiskeni f f
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Kamu sektort 46 41 Kamu sektori 41 46
Ozel sektor 95 95 Ozel sektor 88 102
Diger 265 259 Diger 232 292
Sony Marka Cinsiyeti Dolce&Gabbana Marka
Cinsiyeti
Meslek degiskeni Ferr}men Masl;ulen d'lg;'feﬁi Femfmen Masl;ulen
Kamu sektort 50 37 Kamu sektori 37 50
Ozel sektor 82 108 Ozel sektor 94 96
Diger 223 301 Diger 254 270
Schweppes Marka Cinsiyeti Cola Turca Marka Cinsiyeti
Meslek degiskeni Feminen Maskiilen Meslek Feminen Maskiilen
f f degiskeni f f
Kamu sektort 58 29 Kamu sektori 32 55
Ozel sektor 106 84 Ozel sektor 68 122
Diger 259 265 Diger 197 327
Uludag Gazoz Marka Cins. Camlica Gazoz Marka Cinsiyeti
Meslek degiskeni Feminen Maskiilen Meslek Feminen Maskiilen
f f degiskeni f f
Kamu sektort 37 50 Kamu sektori 43 44
Ozel sektor 93 97 Ozel sektor 81 109
Diger 245 279 Diger 263 261
Fanta Marka Cinsiyeti Fruko Gazoz Marka Cinsiyeti
Meslek degiskeni Feminen Maskiilen Meslek Feminen Maskiilen
f f degiskeni f f
Kamu sektort 63 24 Kamu sektori 52 35
Ozel sektor 113 77 Ozel sektor 99 91
Diger 338 186 Diger 251 273

Uyum analizine gore 2. boyutta yer alan markalar cinsiyet algilamasinda daha ¢ok yas, meslek ve

gelir degiskenleriyle ilgilidirler. Burada da meslek degiskeni ile markalarin cinsiyet algilamalari

arasindaki iligki, uyum analizi (correspondence analysis) sonu¢larindan elde edilen frekans analizleri

yoluyla yorumlanacaktir. Samsung ve Huawei markalar1 kamu sektorii ile diger meslek gruplari i¢inde

yer alan kisilerce kadin cinsiyetli olarak algilanirken, 6zel sektorde ¢alisanlarin cinsiyet algilamalari

birbirine esit ¢ikmstir. Apple ve Sony, yalnizca kamu ¢alisanlari tarafindan kadin cinsiyetli algilanirken,

ozel sektor ve diger meslek gruplarinca erkek cinsiyetli olarak algilanmistir. Schweppes ve Fruko Gazoz

kamu ve 6zel sektor calisanlarinca kadin, diger meslek gruplarinca erkek cinsiyetli algilanmustir.

Camlica Gazoz ise kamu ve 6zel calisanlarca erkek, diger meslek gruplari tarafindan kadin cinsiyet

6zelliginde algilanmustir. Cola Turca ve Uludag Gazoz biitiin meslek gruplar tarafindan agirlikl olarak

erkek algilamrken, Fanta markasi tam tersi biitiin meslek gruplarn tarafindan agirlikli bir sekilde kadin

cinsiyetli olarak goriilmiistiir.
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Tablo 18. Marka Cinsiyeti ile Gelir Degiskeni Arasindaki iliskinin Uyum Analizine Dair
Frekans Sonuclari

Samsung Marka Cinsiyeti

DKNY Marka Cinsiyeti

Gelir degiskeni Feminen Maskiilen Gelir degiskeni Feminen Maskiilen
f f f f
1.000-2.000 TL 116 104 1.000-2.000 TL 103 117
2.001-3.000 TL 131 126 2.001-3.000 TL 126 131
3.001-4.000 TL 98 95 3.001-4.000 TL 101 92
4.000 TL Ozeri 66 65 4.000 TL Ozeri 62 69
Apple Marka Cinsiyeti Diesel Marka Cinsiyeti
Gelir degiskeni Feminen Maskilen Gelir degiskeni Feminen Maskiilen
f f f f
1.000-2.000 TL 105 115 1.000-2.000 TL 95 125
2.001-3.000 TL 127 130 2.001-3.000 TL 119 138
3.001-4.000 TL 91 102 3.001-4.000 TL 89 104
4.000 TL Ozeri 62 69 4.000 TL Gzeri 51 80

Huawei Marka Cinsiyeti

Wrangler Marka Cinsiyeti

Gelir degiskeni Feminen Maskiilen Gelir degiskeni Feminen Maskiilen
f f f f
1.000-2.000 TL 117 103 1.000-2.000 TL 84 136
2.001-3.000 TL 118 139 2.001-3.000 TL 117 140
3.001-4.000 TL 102 91 3.001-4.000 TL 93 100
4.000 TL Gzeri 69 62 4.000 TL Ozeri 67 64
Sony Marka Cinsiyeti Dolce&Gabbana Marka Cinsiyeti
Gelir degiskeni Feminen Maskiilen Gelir degiskeni Feminen Maskiilen
f f f f
1.000-2.000 TL 93 127 1.000-2.000 TL 98 122
2.001-3.000 TL 114 143 2.001-3.000 TL 124 133
3.001-4.000 TL 89 104 3.001-4.000 TL 91 102
4.000 TL Gzeri 59 72 4.000 TL Ozeri 72 59

Schweppes Marka Cinsiyeti

Cola Turca Marka Cinsiyeti

Gelir degiskeni Feminen Maskiilen Gelir degiskeni Feminen Maskilen
f f f f
1.000-2.000 TL 109 111 1.000-2.000 TL 86 134
2.001-3.000 TL 140 117 2.001-3.000 TL 84 173
3.001-4.000 TL 101 92 3.001-4.000 TL 79 114
4.000 TL Gzeri 73 58 4.000 TL Gzeri 48 83

Uludag Gazoz Marka Cinsiyeti

Camlica Gazoz Marka Cinsiyeti

Gelir degiskeni Feminen Maskilen Gelir degiskeni Feminen Maskilen
f f f f
1.000-2.000 TL 105 115 1.000-2.000 TL 112 108
2.001-3.000 TL 117 140 2.001-3.000 TL 126 131
3.001-4.000 TL 92 101 3.001-4.000 TL 90 103
4.000 TL Gzeri 61 70 4.000 TL Gzeri 59 72
Fanta Marka Cinsiyeti Fruko Gazoz Marka Cinsiyeti
Gelir degiskeni Feminen Maskilen Gelir degiskeni Feminen Maskailen
f f f f
1.000-2.000 TL 143 77 1.000-2.000 TL 108 112
2.001-3.000 TL 178 79 2.001-3.000 TL 127 130
3.001-4.000 TL 113 80 3.001-4.000 TL 92 101
4.000 TL Gzeri 80 51 4.000 TL Gzeri 75 56

Samsung ve Fanta biitiin gelir gruplarinda kadin cinsiyetli marka olarak goriiliirken, Apple, Sony

ve Uludag Gazoz, Cola Turca, Deisel biitiin gelir gruplarinda erkeksi bir marka olarak algilanmustir.

Huawei sadece 2.001-3.000 TL geliri olan kisilerce erkek cinsiyetli algilanmis diger gelir gruplarinda
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(1.000-2.000 TL, 3.001-4.000 TL ve 4.000 TL iistii) kadins1 marka olarak goriilmiistiir. Schweppes

sadece 1.000-2.000 TL gelir grubunda erkek cinsiyetli marka, diger gelir gruplarinda kadin cinsiyetli
marka olarak gorilmistir. Camlica Gazoz Schweppes’in aksine sadece 1.000-2.000 TL arast gelir
grubunda kadin, diger gelir gruplarinda erkek cinsiyetli marka olarak algilanmistir. Fruko Gazoz,
Dolce&Gabbana ve Wrangler markalari ise yalnizca en yiiksek gelir grubu olan 4.000 TL Uzeri gelire
sahip kisilerce kadin cinsiyetli algilanmig, diger biitiin gelir gruplarinda erkeksi marka olarak

gorilmistiir.

Tablo 19. 72 Markamn Uyum Analizi (Correspondence Analysis) Sonucunda Algilanan

Cinsiyetlerinin Kisi Cinsiyetlerine Dagilim

Kisi cinsiyeti Kadin Erkek

Marka

cinsiyeti
Samsung X X
Apple X
Huawei X X
Sony X
Htc X
Motorola X
Turkcell
Vodafone X
Avea
Turk Telekom
Arcelik
Vestel
Profilo
Siemens
Beko
Bosch
Regal
AEG
Hotpoint
ALTUS
Bonus kart
World kart
Maksimum
AXess
Cardfinans
Garanti bankasi
Akbank
Yapi1 Kredi
Halkbank
Vakifbank
HSBC
QNBFinanshank
Ziraat bankasi X
Is bankasi
Denizbank X X
ING
Levi’s X X
Kisi cinsiyeti Kadin Erkek

Feminen Maskdlen Feminen Maskdlen

X

X

X
x| X

X

XXX XXX
XX [X] XX

XXX

XXX |[X

X

X

XXX [ X
XXX XXX [ X

XX XXX ([ X

XX XXX XXX XX

x| X

x
x
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Feminen Maskiilen Feminen Maskilen
Marka
cinsiyeti

Mavi X X

DKNY

Diesel

Wrangler

Dolce& Gabbana X

Mc Donald’s X X

KFC X X

Burger King X

Pizza Hot X X

Dominos X

Coca Cola X

Fanta X X

Schweppes

Pepsi

Cola Turca

Uludag Gazoz

Camlica Gazoz

Fruko Gazoz

BIM

Tansag X

SOK

Real X

Metro X

Migros

Carrefour

KIPA

BMW

Mercedes

Volkswagen X

Audi

Ford

Renault

Opel

Honda

Hyundai

Toyota

Peugeot

XXX

XXX

x| X

XXX

XX | XX
XX XXX ([ X

X
XXX

X

XXX
XXX

x| X

XX XXX XXX
XX XXX XXX XXX

Yukaridaki tabloda arastirmada ele alinan biitin markalar gosterilmektedir. Uyum analizi
sonucunda bazi1 markalarin kisi cinsiyetiyle iliskili olmadig1 goriilse de, bir fikir olusturmasi agisindan
biitiin markalarin frekans dagilimlarina gore algilanan cinsiyetin kisi cinsiyetlerine gore dagilim
verilmistir. Bu durumda bir markanin kadinlar veya erkekler tarafindan maskiilen mi yoksa feminen mi
algilandiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Goriilmiistiir ki bazi markalarin kadinlar tarafindan maskiilen,
erkekler tarafindan feminen, bazi markalarin hem kadinlar hem de erkekler tarafindan maskiilen, bazi
markalarin ise hem kadinlar hem de erkekler tarafindan feminen algilandiklar1 arastirma sonucunda
ortaya c¢ikmustir. Bazi markalarin ise algilanan cinsiyetlerinin kisi cinsiyetiyle oOrtiistiigii
gozlemlenmistir. Yani, kadinlarin feminen, erkeklerinse maskiilen algiladiklar1 markalar bulunmaktadir.

Biitiin bu agiklamalar 6zet halinde Tablo 20’de gosterilmektedir.
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Tablo 20. Markalarin Cinsiyet Algilamalar ile Kisi Cinsiyeti Arasindaki Uyum/Uyumsuzluga
Dair Ozet Tablo

TAM UYUMLU TAM UYUMSUZ MARKALAR
MARKALAR
KADINLAR iCiN UYUMSUZ ERKEKLER iCiN UYUMSUZ
Samsung Huawei Akbank Huawei AXess
Apple Vodafone Yap1 Kredi Vodafone Maximum
Turkeell AEG Halk bankasi AEG Denizbank
Turk Telekom ALTUS Vakifbank ALTUS SOK
Vestel HSBC Is bankas1 HSBC Migros
Levi’s QNB Finansbank Diesel QNB Finansbank Carrefour
Mavi ING Wrangler ING Kipa
Dolce&Gabbana DKNY Coca Cola DKNY Fanta
Burger King Tansas Pepsi Tansas Mc
Dominos Real Cola Turca Real Donald’s
Uludag Gazoz Schweppes Metro Schweppes Pizza Hot
Camlica Gazoz Sony BMW Htc
Fruko Gazoz Motorola Mercedes Avea
BiM Beko Audi Argelik
Volkswagen Bosch Ford Profilo
Regal Renault Siemens
Cardfinans Opel Hotpoint
Garanti bankasi Honda Bonus kart
Toyota Hyundai World kart
Toyota
Peugeot
KFC

Tam uyumlu markalarda erkek tiiketiciler markalar1 maskiilen, kadin tiketiciler ise feminen
ozellikte algilamaktadir. Dolayisiyla kisinin cinsiyeti ile markamin cinsiyet algilamasi birbiriyle
ortiismektedir. Tabloda “Tam Uyumsuz” olarak gosterilen ve kirmizi renkte belirtilen markalar cinsiyet
algilamasinda kiginin cinsiyetiyle tam zit olarak eslesmekte ve sozili edilen markalar1 erkekler feminen,
kadinlar ise maskiilen 6zellikte algilamaktadir. Kadin ve erkek igin ayr1 ayri gosterilen uyumsuz
markalarda kadinlarin karsi cinsiyette algiladiklar1 markalar ile erkeklerin karsi cinsiyette algiladiklar
markalar kastedilmektedir. Ornegin, KFC markas1 kadinlar tarafindan maskiilen olarak algilanirken,
erkekler tarafindan zaten maskiilen olarak algilanmakta ve uyumsuzluk kadinlar agisindan
goriilmektedir. Benzer sekilde Pizza Hot markasi da erkekler tarafindan feminen 6zellikte algilanirken,
kadinlar Pizza Hot markasini zaten feminen olarak algilamakta ve uyumsuzluk bu seferde erkekler i¢in
ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6zet tabloda, Algilanan cinsiyet bakimindan tam uyumlu markalar ile kadinlar
icin ve erkekler i¢in uyumsuz markalar yer almaktadir. Buna gore markalar konumlandirma
stratejilerini, reklam sloganlarimi, ambalaj ve renk tercihlerini, iletisim araglar1 se¢imlerini yeniden
gozden gegirmeli ve farkli cinsiyetteki hedef kitleyi etkilemek istediklerinde hali hazirda nasil

algilandiklarim bilmelidirler.
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6. SONUC VE ONERILER

Markalar, hayatimizin vazgec¢ilmez unsurlari olarak kimliklendirici roliinii iistlenmeye devam
etmekte ve bizleri olmak istedigimiz kisiye doniistiirmektedir. Markalarin tipki insanlar gibi birer kisiligi
oldugu disiiniilmekte ve literatiirde marka kisiligi tizerine ¢ok sayida arastirma ve buna dair kanit
bulunmaktadir. Son yillarda marka cinsiyeti kavramu da arastirmacilar tarafindan ilgi gérmekte ve
cinsiyetin ayirt edici bir faktor olarak hedef kitleyi etkileyebilecegi varsayilmaktadir. Ancak burada
kastedilen biyolojik olarak kadinlik-erkeklik degil, toplumsal olarak (toplumun bizlerden bekledigi
rollere uygun olarak) belirlenen feminenlik ve maskulenlik 6zellikleridir. Cinsel kimlik veya toplumsal
cinsiyet olarak ta ifade edilen bu durum, kisiyi biyolojik olarak ait odlugu cinsiyet sinifindan farkli bir
davramiga itebilmekte ve satin alma tercihlerini, markalara iligkin tutum ve inanglarim
sekillendirebilmektedir. Feminen 6zellikli erkeklerin maskiilen 6zellikli kadinlardan bir¢ok yonden
farkli oldugu belirtilmektedir. Hatta her iki 6zelligi agir basan tiiketiciler androjen ve her iki 6zelligi de
az olan tiiketiciler kayitsiz olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢alismada cep telefonu markalar1 ile GSM
operatorii markalar1 androjen cinsiyet kimlikli (yani her iki cinsiyet 6zelligi de baskin) olarak
bulunmustur. Lieven ve Hildebrand (2016) marka cinsiyetiyle ilgili yaptiklar1 ¢alisma sonucunda,
androjen markalarin sadece erkek, sadece kadin ve farklilasmamis markalara gore daha yliksek marka

degeri yarattigin1 bulmuslardir.

Aragtirma sonuglarina gore bazi markalari agirlikli olarak maskiilen, bazi markalarin ise agirlikli
olarak feminen &zellikte algilandigi gorilmiistiir. Marka cinsiyeti konusundaki algilama farkliliklar
rakip markalara bir 6ngdrii ve kendi kendini degerlendirme firsati saglarken, ayni isletmenin farkli
markalariin pazarda farklilastirma stratejilerini uygulayabilmesine de izin vermektedir. Ornegin,
Samsun feminen 6zellikli marka iken, Apple maskiilen 6zellikli marka olarak algilanmustir. Bu durum
markalarin rakiplerin stratejilerini goérmesine ve onlarin pazarlama ve tutundurma faaliyetlerini
degerlendirmesine izin vermektedir. ALTUS, Beko ve Argelik ayni igletmenin markalar1 olmasina
ragmen bu ¢aligma sonucunda Argelik feminen, Beko ve ALTUS maskiilen marka olarak goriilmiistiir.
Dolayisiyla igletme farklt markalarin1 pazarda farkli tutundurarak ¢ok daha fazla sayida miisteriyi
hedefleyebilir ve pazar payim genisletebilir. Aynm zamanda Argelik kendi gibi feminen algilanan Vestel,
Profilo ve Siemens gibi markalarla; Beko markasi da yine kendisi gibi maskiilen algilanan Bosch, AEG
gibi markalarla rekabet halindedir. Bir markanin algilanan cinsiyet 6zelliklerinin bilinmesi o markaya
ait reklam sloganlarimi (FitzGerald ve Arnott, 1996), fiyat stratejisini (Myers, 1994), iletisim kanallar1
secimini, renk kullammini, markanin sahiplenecegi degerler kiimesini (Hsu ve burn, 2012) ve

konumlandirmasini (Grohmann, 2009) dogrudan etkileyebilir.

Sektorel bazda degerlendirildiginde beyaz esya, kredi karti, fast food ve siipermarket sektorleri
kadin cinsiyetli algilanirken, banka, kot pantolon, gazli igecek ve araba sektorii gozle goriiliir sekilde
erkek cinsiyetli olarak algilanmistir. Literatiirde de bazi {iriin kategorilerinin (dus jeli, sabun, deodorant,

kagit mendil vs.) baskin sekilde belirli bir cinsiyete yonelimli oldugu ve cinsiyet asimetrisinin o Grin
Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research 172




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 17 Sayi/Issue: 2 Haziran/June 2019  ss./pp. 150-174
Y. Yildirim, A. H. Kémiircii Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.498468
kategorilerinde daha belirgin oldugu vurgulanmaktadir (Klink, 2009: 316; Ozdemir, 2009: 262;

Grohmann, 2016: 403; Chang ve Tung, 2016: 348).

Bu aragtirma sonucunda Htc ve Motorola, Mavi, Burger King ve Dominos, Coca Cola ve Pepsi,
Migros, Carrefour ve Kipa markalarimin cinsiyet algilamalar1 daha gok kisinin cinsiyet algilamalarindan
etkilenirken; Samsung, Apple, Huawei ve Sony, DKNY, Diesel, Wrangler ve Dolce&Gabbana, Mc
Donald’s, KFC ve Pizza Hot, Schweppes, Cola Turca, Uludag Gazoz, Camlica Gazoz ve Fruko Gazoz,
BiM, Tansas, Sok, Real ve Metro markalarimin cinsiyet algilamalari ise daha ¢ok kisinin yas, meslek ve

gelir durumlaridan etkilenmektedir.

Yine bu arastirma sonucunda Samsung, Turkcell, Mavi, BIM, Volkswagen, Fruko, Burger King
ve Dominos gibi markalarin algilanan marka cinsiyeti kisi cinsiyetiyle tam anlamiyla ortiismektedir.
Yani bu markalar1 erkekler maskiilen 6zellikte, kadinlar ise feminen Ozellikte algilamaktadir. Marka
cinsiyeti literatiiriinde tiiketicilerin kendi cinsiyetleriyle uyumlu markalar1 daha ¢ok tercih etme
olasiliklarinin oldugu belirtilmektedir (Azusienyte, Gutheim ve Kervinen 2008; Grohmann 2009).
Ciinkii marka cinsiyeti tipki marka kisiligi gibi tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir
araci (Aaker, 1997) olarak goriilmekte ve tiiketiciler kendi 6z benliklerini giiclendirmek i¢in

erkeksi ya da kadins1 markalar kullanabilmektedir (Grohmann, 2016).

Yapilan bu ¢aligma sonucunda bazi markalarin kadinlar i¢in uyumsuz bazi markalarin
erkekler i¢in uyumsuz bazi markalarin ise cinsiyet algilamasi bakimindan tam uyumsuz oldugu
ortaya ¢cikmistir. Ornegin, Sony, Akbank, Pepsi, BMW gibi markalar kadmlar i¢in uyumsuz
(kadinlarin maskiilen algiladig1) markalarken; Kipa, Bonus kart, Fanta, Denizbank ve Mc
Donald’s erkekler i¢in uyumsuz (erkeklerin feminen algiladigi) markalardir. Calismanin 6nemli
bulgularindan biri de tam uyumsuz markalarin ortaya ¢ikmasidir. Huawei, Vodafone, ING,
Schweppes ve Tansas gibi markalar “tam uyumsuz” (erkeklerin feminen, kadinlarinsa
maskiilen algiladigl) markalardir. Kisinin kendi cinsiyetiyle markanin algilanan cinsiyeti
arasindaki bu uyumsuzluk ileride isletmenin uygulayacagi marka genislemesi stratejisine de
olumsuz yansiyabilir. Ciinkii tiiketiciler bir markanin farkli bir iiriin kategorisindeki yeni bir
markasiyla karsilastiklarinda genellikle ilk markaya ve onun algilanan cinsiyetine gore
degerlendirme yapacaklardir. Dolayisiyla hem marka uzantis1 anlaminda hem de kisinin kendi
cinsiyetine uygun markalar tercih etme egilimi bakimindan algisal uyum markanin basarisi
acisindan onem tagimaktadir (Chang ve Tung, 2016; Aaker ve Keller, 1990). Bu arastirmanin
sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde isletmelere “markalarinin tasidigi cinsiyet
ozelliklerini O0grenmeleri” ve bu Ozelliklere uygun pazarlama karmasi faaliyetlerini

gergeklestirmeleri Onerilebilir.
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