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OZET

Medya ve reklamlar, 6zellikle televizyon aracilifiyla genis kitlelere ulasarak
toplumsal hayati etkilemektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin merkezinde yer alan medya,
genellikle kadin figiirleri lizerinden toplumsal cinsiyet esitsizligini yeniden iireterek
kadin bir tiikketim nesnesi haline getirme egilimindedir. Kadinlar, reklamlarda ya zayif
ve yetersiz bir sekilde ya da sadece cinsel bir obje olarak temsil edilirken, bu durum
kadinlarin degersizlestirilmesine yol agmaktadir. Ancak, femvertising akimiyla birlikte
bu paradigma degigsmeye baslamistir. Artik reklamlarda kadinlar, bir nesne olarak degil,
Ozneler olarak gosterilmekte giiglii, 6zgiir ve dogal halleriyle temsil edilmektedirler. Bu
sekilde, reklamlar kadinlari daha insani bir sekilde yansitarak toplumsal cinsiyet
esitsizligiyle miicadeleye katkida bulunmaktadir.

Bu baglamda calismanin amaci marka cinsiyet algisinin reklama yonelik
tutumlar ve satin alma niyeti tizerindeki roliiniin Femvertising reklamlar tizerinden nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi uygulanarak c¢oziimlenmesidir. Tiirkiye
literatiirlinde marka cinsiyetinin satin alma niyeti ve reklama yonelik tutumlar
tizerindeki roliiniin Femvertising reklamlar lizerinden anket teknigi ile 6l¢iimlenmesine
rastlanmadigindan dolay1 bu tez ¢alismasinin 6zgiin bir deger tasidig1 diistiniilmektedir.
Demografik ozellikler, Reklam Tutum 0&lgegi, Satin Alma Niyeti 6l¢egi ve Marka
Cinsiyet Ol¢egi olarak dort boliimden olusan bir anket tasarlanmis olup, elde edilen
veriler paket istatistik programlarinda analiz edilmistir. Femvertising reklamlara yonelik
tutumda marka cinsiyet algis1 degiskenine gore, satin alma niyetinde marka cinsiyet
algis1 degiskenine gore anlamli farkliliklar oldugu ¢ikan dnemli sonuglar arasinda yer

almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising reklam, Marka cinsiyeti, Satin alma niyeti,

Toplumsal cinsiyet, Tutum
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SUMMARY

Media and advertisements affect social life by reaching large audiences, especially
through television. Media, which is at the center of consumption culture, tends to make
women an object of consumption by reproducing gender inequality through female
figures. While women are represented in advertisements either weakly and inadequately
or simply as sexual objects, this leads to the devaluation of women. However, with the
femvertising movement, this paradigm began to change. In advertisements, women are
now shown as subjects, not as objects, and are represented in their strong, free and
natural state. In this way, advertisements contribute to the fight against gender
inequality by portraying women in a more humane light.

In this context, the aim of the study is to analyze the role of brand gender
perception on attitudes towards advertising and purchase intention through Femvertising
advertisements by applying the survey technique, one of the quantitative research
methods. It is thought that this thesis study has a unique value since there is no
measurement of the role of brand gender on purchasing intention and attitudes towards
advertising with the survey technique through Femvertising advertisements in the
Turkish literature. A survey consisting of four parts: Demographic characteristics,
Advertising Attitude scale, Purchasing Intention scale and Brand Gender scale was
designed, and the obtained data was analyzed in package statistics programs. Among
the important results, there are significant differences in attitude towards femvertising
advertisements according to the brand gender perception variable, and in purchasing

intention according to the brand gender perception variable.

Keywords: Femvertising advertising, Brand gender, Purchase intention, Gender,
Attitude
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GIRIS

Medya ve reklamlar, 6zellikle televizyon gibi genis kitlelere ulasan platformlar
aracilifiyla toplumsal hayati etkileyebilir. Televizyon, genis bir izleyici kitlesine sahip
oldugu i¢in toplumun farkli kesimlerine ulagabilme ve genis bir etki alani olusturabilme
potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, televizyonda yayinlanan igerikler, toplumsal
normlari, degerleri ve algilar sekillendirmede onemli bir rol oynayabilir. Reklamlar da
benzer sekilde toplumsal hayat1 etkileyebilir. Reklamlar, tiiketicilere {iriinleri tanitmanin
yam sira belirli degerleri, normlar1 ve yasam tarzlarini da aktarabilirler. Ozellikle son
zamanlarda markalarin toplumsal konulardaki tutumlarini yansitan reklam stratejileri
(6rnegin, ¢evre duyarliligi, cinsiyet esitligi gibi), tiiketiciler lizerinde daha fazla etkiye
sahip olmaya baslamistir.

Son yillarda, diinya g¢apinda feminizmin popiilerlesmesi ve yayginlagmasiyla
birlikte, pazarlama ve reklamcilik da feminist diisiince ve hareketten etkilenmistir. Artik
eski reklamlarda gordiigiimiiz klasik toplumsal cinsiyet rollerine dayali tasvirler
tiketiciler ve izleyiciler tarafindan elestirilmekte ve tepki gormektedir. Bu tepki
genellikle sadece elestiriyle sinirli kalmamakta, hatta sosyal medya ve dijital
platformlarda iiriin ve marka boykotlarina kadar uzanabilmektedir. Feminizmin
giiclenmesiyle birlikte, reklamlarda klasik toplumsal cinsiyet rollerinin kullanimi
azalmakta, icerikler ve cinsiyet temsilleri degismektedir. Artik reklam kampanyalarinda
klasik eski tasvirlerin yerine femvertising uygulamalari tercih edilmektedir.

Marka cinsiyet algisinin reklama yonelik tutumlar ve satin alma niyeti iizerindeki
rolii, "Femvertising" adi verilen reklam stratejileri {izerinden incelenebilir.
"Femvertising" olarak bilinen kavram, literatiirde heniiz kesin bir tanimlamaya sahip
olmamakla birlikte, cesitli isimler altinda tartisilmaktadir. Bu terimlere 6rnek olarak
kadin reklamciligi, ad-her-tising, feminist reklam, kadin giliclendirme, kadin odakli
reklamcilik ve kadin aktivizmi verilebilir. "Femvertising" terimi, feminizm ve
reklamcilik kelimelerinin birlesimiyle meydana gelir.

Femvertising, kadinlarin gii¢lendirilmesi ve cinsiyet esitligi mesajlarinin igeriklere
entegre edildigi reklam tiirlerini ifade eder. Bu reklamlar genellikle markanin toplumsal
konulardaki tutumlarint ve degerlerini yansitir. Marka cinsiyet algisinin reklamlar
tizerindeki etkilerini anlamak i¢in Oncelikle cinsiyet algisinin ne oldugunu anlamak
onemlidir. Cinsiyet algis1, bir markanin tiiketiciler tizerindeki cinsiyetle ilgili izlenim ve

algilandir.



Markalar genellikle cinsiyet algisin1 {irlinlerinin pazarlamasi, reklamlarinda
kullandiklar1 dil ve imgeler, marka kimligi gibi faktorler aracilifiyla sekillendirirler.
Femvertising reklamlari, markalarin toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan,
kadinlar1 destekleyen ve giiclendiren mesajlar1 igerir. Bu tiir reklamlarin tiiketiciler
tizerinde olumlu etkileri olabilir.

Aragtirmalar (Rodrigues, 2016; Curran, 2017; Lindsey, 2017; Kapoor ve Munjal,
2019; Erasmus, 2018; Karulkar vd., 2019; Van Deest ve van der Stelt, 2019; Varghese
ve Kumar, 2022) Femvertising reklamlarinin marka algisin1 olumlu yonde etkiledigini,
markaya bagliligr artirdigimi ve satin alma niyetini gii¢lendirdigini gdstermektedir.
Ornegin, bir markanin kadin haklarma duyarli oldugunu gésteren bir reklam, kadin
tiiketicilerin markaya kars1 olumlu bir algi gelistirmesine ve markaya sadik kalmasina
neden olabilir. Aym1 zamanda, bu tir reklamlarin genel tiiketici kitlesini de
etkileyebilecegi diistintilmektedir, clinkii toplumsal konulardaki tutumlar tiiketicilerin
markalara olan giivenini ve bagliligini etkileyebilir. Ancak, Femvertising reklamlarinin
etkileri her zaman olumlu olmayabilir. Bazi tiiketiciler, markalarin bu tiir konularda
samimi olmadigini diisiinebilir ve reklamlar1 yapay bulabilir. Ayrica, markanin cinsiyet
algisinin reklamlardan bagimsiz olarak sekillendigi unutulmamalidir. Bir markanin
cinsiyet algisi, sadece reklamlardan degil, ayn1 zamanda iiriinleri, hizmetleri ve marka
iletisimi gibi faktorlerden de etkilenebilir.

Bu calismanin amaci marka cinsiyet algisinin satin alma niyeti ve reklama yonelik
tutumlar tiizerindeki roliiniin Femvertising reklamlar {izerinden Ol¢limlenmesidir.
Reklamin feminen veya maskiilen olusunun reklama ydnelik olumlu ya da olumsuz
tutum olusmasindaki rolii ve bununla birlikte yine feminen ve maskiilen olusunun satin
alma niyeti lizerindeki rollinli agiklamak arastirmanin temel amacidir. Calismanin
birinci boliimiinde literatlir ¢ercevesinde marka kavrami basliklar halinde detayli bir
sekilde ele alinmaktadir. Marka kimligi, marka kisiligi, marka cinsiyeti, marka
kisiliginden marka cinsiyetine, marka cinsiyet lizerine elestiriler, marka cinsiyet egilimi,
marka cinsiyeti ve satin alma konular1 basliklar altinda belirtilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde literatiir kapsaminda Femvertising kavrami genel hatlariyla kavramsal
olarak anlatilmaktadir. Bu bdliimde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet, reklamlarda
cinsiyetin temsili, femvertising’in dogusu ve tarihgesi, Femvertising’e yol acgan
toplumsal degisimler, Femvertising’in sonuglari, femvertising’in reklam sektoriine
etkisi, Femvertising arastirmalari, Tiirkiye’de Femvertising ve Femvertising odiilleri
basliklar halinde ayrintili olarak ele alinmaktadir. Calismanin ii¢lincii boliimiinde ise
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reklama yoOnelik tutumlar ve satin alma niyeti {izerindeki roliiniin Femvertising
reklamlar iizerinden degerlendirildigi bulgular ve arastirmanin sonuglar1 ele

alinmaktadir.



1. MARKA

Marka cinsiyeti konusuna gegmeden 6nce kuskusuz marka ile ilgili genel bilgilere
sahip olmak gerekmektedir. Kavramsal boyutuyla marka konusunun islenecegi
calismaninin bu boliimiinde; markanin tanimi, marka kimligi, marka kisiligi, marka
cinsiyeti, marka cinsiyeti iizerine elestiriler ve marka cinsiyetinin gelecegi konulari
detaylari ile irdelenmistir. Marka ile alakali ¢ok fazla kavram ve tanim bulunmaktadir.
Bu bdliimde sadece marka kimligi, marka kisiligi ve marka cinsiyetinin ele alinmasinin
nedeni markalarin kendilerine ait kimliklerinin bulunmasi ve bu kimliklerin iclerinde
kisilikler olusturmasidir. Markalarin kisilik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak ve hedeflenen
kisilik Ozelliklerini belirlemek i¢in “Markanin bir cinsiyeti var mi?” sorusu
sorulmaktadir (Moser, 2004: 98). Firmalarin ise marka kisiligi olustururken tiiketici

sadakati saglamak amaci ile cinsiyet tercihlerinde bulundugu dikkate alinmustir.

1.1. Marka Kavram

Marka ve bu kavramla iligkili diger konularla alakali literatiirde farkli tanimlarla
karsilagsmak miimkiindiir. Literatiire katki saglayan kisi ve kurumlar tarafindan yapilan
tanimlardan bazilar1 ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Tiirk Dil Kurumunda ki sézliik
anlamiyla marka, bir ticari triinii, herhangi bir esyay:1 tanitmaya ya da emsallerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isarettir (TDK, t.y.). Tiirk Patent Enstitlisiine gore
marka, bir sirketin {iriin ve hizmetlerinin diger sirketlerin {iriin veya hizmetlerinden ayirt
edebilmesine olanak taniyan iiriin, ambalaj bi¢imi, sozciikler, sekiller, renkler vb. gibi
her tiirlii isaretten meydana gelebilmektedir (TPE, t.y.).

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne (AMA) gore marka, bir saticinin mal ve/veya
hizmetlerini diger saticilardan ayiran bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir ozellik olarak tanimlanmaktadir (Zinkhan ve Williams, 2007: 284).
Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii (ISO) ise markanin, paydaslarin zihninde ayirt
edici imajlar ve ¢agrisimlar yaratmayr ve bdylece ekonomik degerler iiretmeyi
amaglayan maddi olmayan bir varlik oldugunu eklemistir (ISO, 2010). Uluslararasi
pazarlama sozliigline gore marka, bir liriiniin tescilli adi1 ile birlikte yaraticis1 ve sahibi
tarafindan ona verilen kisilik ve gorsel kimlik olarak tanimlanmistir (Yadin, 2002: 52).

“Modern Markalasmanin Babas1” olarak bilinen David A. Aaker’e gore marka,
bir kurulugun bir miisteriye, sundugu seyin yalnizca islevsel faydalar agisindan degil

bununla beraber duygusal ve sosyal faydalar acisindan da fayda saglama soziidiir. Ayn1



zamanda bir yolculuk, bir miisterinin markayla arasinda olan algi ve deneyimlere dayali
gelisen bir iligkidir (2014: 9). Aaker’in tanimina benzer olarak marka ile alakali yapilan
diger bir tanimda ise, uygun sekilde yonetildiginde deger ve etki yaratan, bir ticari
markada sembolize edilen, somut ve soyut niteliklerin bir karisimi olarak
nitelendirilmistir (Glossary of Branding Terms, 2022). Kotler’a gore tiiketici i¢in bir
anlam tastyan ve cagrisim yapan her etiket marka degeri tagimaktadir (Kotler, 2007:
196).

Kapferer markanin, alicilar1 etkileyen bir isim oldugunu belirtmistir (Kapferer,
2012: 8). Moralioglu (2014) ise markayi, bir biitliniin pargalar1 olarak gérmenin dogru
olacagini ve logonun asla bir markanin tamamini kapsamadigini sadece bir simge olarak
temsil ettigini belirtmektedir. Markalagma, isim ve/veya logo gibi sembolik niteliklerle
sinirli olmayan, ayn1 zamanda bir markanin somut ve soyut degerlerinin biitiinsel bir
yorumunu da igeren ¢ok genis bir bakis agisini kapsamaktadir. Bir marka, {iriin veya
hizmet ile iligkilendirilen isim, logo, slogan ve diger tasarim Ogelerinin tamamidir
(Elden, 2009: 94). Diker’e gore ise marka, sadece triliniin istiindeki logo olmasinin
Otesinde hem isletmeler i¢in hem de tiiketiciler igin farkli ¢agrisimlar ifade etmektedir
(2018: 45). llkcaglarda marka kavrami daha cok iiriin ve/veya hizmetin iireticisini
belirtmek amacgh tercih edilitken Orta Cagdan bu yana {riin ve/veya hizmetin
giivenilirlik ve kalitesini ifade eden bir kavrama dontismistiir (Ugur, 2018: 20). Marka
ve marka kavrami ile alakali 6nemli tarihsel gelisimleri Tablo 1’de ozetlemek

mumkindiir.

Tablo 1. Marka kavraminin tarihsel gelisimi (Moon ve Millison, 2003; Giizel, 2017;
Sengiil, 2018; Kurtulus Merdan, 2021: 30)
2000 MO Misirhilarin giftlikte bulunan hayvanlarini markalamalari.

600 MO Babil tiiccarlari, faaliyet alanlarini belirtmek ve kendilerini rakip
tiiccarlardan ayirmak i¢in diikkkanlarinin iizerine tabela asmalari.
560 MO Lidya kral1 Kroisos’un kendi amblemini tagiyan altin sikkeler

yaptirmasi

300 MO Romali tliccarlar tiriinlerin tireticilerini ya da saticilarini sembollerle
tanimlamalari.

100 Hristiyanligin yasaklandigi siirecte, hristiyanlarin inanglarini

belirtmek i¢in balik semboliinii tercih etmeleri.

1200-1600 Avrupa kiliseleri ve manastirlarinin biralarini ve alkollii iceceklerini
tanimlamak i¢in ticari markalar kullanmas.

1400’1ler Bir Ingiliz terimi olarak markanin ortaya cikis1 ve sahiplenme isareti
olarak hayvanlarin damgalanmasi.

1600’1ler Okur yazar olmayan kisiler i¢in {iriin ve faaliyetleri tanitmak icin
ticarette gorsel sembollerin tercih edilmesi




Tablo 1. (Devami)

1760 Markaya yonelik ilk ticari isletmenin Josiah Wedwood tarafindan
kurulmas1

1848 Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin dogdugu, ilk politik
kitle kiiltiir hareketi oldu.

1886 Coca Cola markasinin bir ticari unvan olarak taninmasi

1910’lar ~ Modern reklamciligin dnciilerinden Claud Hopkins “Kimse
soytarilardan aligveris yapmaz” soziiyle marka imajina atifta
bulunmasi

1922 Ingilizce’de “Marka Adi1” teriminin yer almas1

1950’ler ~ Madison Avenue’nun, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarin
kritik bir pazarlama hedefi olarak yeniden konumlandirmasi.

1969 Jack Trout ve Al Reis tarafindan yazilan “Positioning: The Battle
for Your Mind” kitabinda, marka fikri ve pazarlama hedefinin
miisterilerin zihninde yer edinmek gibi biiyiik bir degisiklige
ugramasl.

1984 Apple’in Macintosh TV reklamiyla diinya capinda dikkatleri
iizerine ¢ekerek bir gecede marka ve ikonik bir efsane haline
gelmesi

1994 Netscape Navigator’un yaptig1 grafik marka imajlarini iceren ilk
ticari web sitesinin hazirlanmasi.

1995 Amazon ve eBay e-ticaret sitelerinin kurulmasi ile birlikte cok
kanall1 satig markalar tarafindan tercih edilmeye basladi.

1998 En ¢ok tercih edilen arama motoru olan Google’in kurulmasi ile
birlikte markalar ile tiiketiciler i¢in iletisim kanallarinin 6nii
acilmustir..

2000- Sosyal Medya uygulamalar1 kurulmaya baslamasi ile birlikte

2003 markalarin kendini tanitmalarini saglayacaklar1 mecralar
genislemistir. (2001, Blog ve Wikipedia, 2002 Linkedln, 2003
Wordpress ve Skype)

2004- Facebook, Harward tiniversite dgrencilerinin kullanimiyla sinirl
olarak kurulmustur. 2005 yilinda {iniversite 6grencilerine ek olarak

2005 <
profesyoneller ve markalar1 da kullanici olarak agip agini
genigletmistir.

2011 Avrupa birligi iilkelerine entegre bir sekilde Tiirkiye marka
yerlestirme uygulamasina yasal olarak gecis yaparak tiim
sektorlerde uygulanmaya baglanmistir.

2010- Vine ve Instagramin yayginlasmasiyla birlikte online kisisel

2015 markalar sirketler tarafindan tanitimlarda tercih edilmeye baslandi.

Ozetle marka kavraminin bircok taniminda yogun rekabet ortaminda mevcut
pazarda nitelikleri birbirine benzeyen firmalari, tiriinleri ve hizmetleri birbirinden ayirt
edici oOzelligi dikkat ¢ekmektedir. Marka bilesenlerinin ayri1 ayri1 ele alinmamasi
gerektigi hepsinin bir biitiin olarak diisiiniildiiglinde uzun vadede basar1 ve fayda
saglayacagl sonucuna ulasilmaktadir. Marka yasayan bir varliktir ve binlerce kiigiik

hareketin {iriinii olarak zamanla kiimiilatif olarak giiclenmekte ya da zayiflamaktadir.
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Stratejik bir karar alma siirecinin olusturulmasini ve yonetilmesini gerektiren marka,
kurumlarin kendi kiiltiir ve kimilikleri ile iligkili olarak tanimladikalr1 biitiinciil bir
kavram olarak da degerlendirilebilmektedir (Elden, 2009: 12). Bu kavram soyut ve
somut unsurlar biitiiniinden olusan marka kimligi, kisiligi ve bunun yansimasi olan

marka cinsiyeti olmak iizere bir dizi kavramin toplamindan olusmaktadir.

1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi markaya ait soyut (logo, marka adi) ve somut (ilettigi mesaj,
vaatleri) degerler biitiiniin bir yansimasini olusturmaktadir (Elden, 2009: 113).
Markalagma siirecinin en Onemli adimlarindan olan marka kimligi irilinlerin
bulunduklar1 kategorilerde farklilagabilmesini saglayan etkin bir kaldirag gorevi
tistlenmektedir (Donmez, 2019: 70). Tiiketicilerin zihninde markayi tanimlayan ve
farklilastiran renk, tasarim ve logo gibi bir markanin goriinen tiim unsurlari marka
kimligini tanimlamaktadir. Marka kimligi bircok yonden bir markanin gorsel yonii
olarak nitelendirilmektedir. Nike Swoosh’u ya da Apple’in elmasi disiiniildiigiinde
bunlar, bir markanin kimliginin bir sembol veya gorsel yoniiyle baglantili oldugu iki
ornek olarak gosterilebilmektedir. Keller’a (2013) gore ise marka kimligi marka
Ogelerinin biitiiniinlin tiiketicinin zihninde farkindalik olusturmasi sonucu meydana
gelmektedir.

Melin (1997) marka kimligini, markanin temsil ettigi, ona anlam katan ve
benzersin kilan parmak izi olarak nitelendirmektedir. Marka kimligi, bir sirketin
tikketiciye dogru imaj1 yansitmak i¢in olusturdugu tiim unsurlarin toplamidir. Marka
kimligi, markalasmanin fiziksel ve dijital sonuclarin1 tasimaktadir. Bir sirketin hedef
kitlesine dogru imajin1 yansitmak i¢in olusturdugu dijital ve somut marka unsurlarinin
toplamu1 olarak goriilmektedir. Bu unsurlar, hedef kitlenin gorebilecegi ve markaya ait
oldugunu taniyabilecegi gorsel marka bilinci olusturmaktadir. Basarili olusturulmus bir
marka kimligi, bir sirketin popiilerligini ve rekabet¢i bir pazardaki varligini
giiclendirmektedir. Markanin kimligi, firmalarin tiiketiciler nezdinde nasil algilandig1 ve
tiiketicilerin dolayli ya da dolaysiz markaya kars1 nasil bir iligki kurduklar: ile alakalidir
(Aaker J.L., 2012: 209). Ornegin; Volvo tiiketici zihninde giivenli saglam bir araba,
Tefal tiiketicisi i¢in her seyi diisiinen ve Pepsi ise yeni neslin se¢imi olan bir markadir.
Kapferer, firmalarin marka kimligi olustururken asagidaki sorularin cevaplanmasinin
onem gerektirdigini belirtmektedir (Aaker J.L., 2012: 189):

e Markanin kendine 6zgii vizyonu ve amaci nedir?

e Markay1 diger markalardan farkli kilan nedir?
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e Marka hangi ihtiyaci karsilamaktadir?
e Markayi kalic1 kilan unsurlar nelerdir?
e Markanin degerleri nelerdir?

e Markanin yetkinlik alan1 nedir?

e Markay1 taninir kilan sembol nedir?

Bu sorular cevaplandiginda uzun vadede hem bi¢im hem de igerik agisindan
marka yoOnetimine yardimci olmaktadir. Giiglii bir marka kimliginin ¢esitli faydalari
bulunmaktadir. Marka kimligi, siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 elde etmek, markalar1
etkili bir sekilde farklilastirmak ve yonetmek i¢in gerekli bir yapidir (Aaker, 2012,
Kapferer, 2012). Uriinii ve/veya hizmeti gii¢lii bir marka kimligi ile iliskilendirmek,
rekabet avantaji saglamada kilit bir faktordiir ve biiyiik finansal getiriler saglamaktadir.

Wheeler'a (2003: 14) gore, marka kimligi, isletmenin giiclenmesine ve
bilinirliginin artmasina katkida bulunurken, Upshaw (1995: 18) marka kimliginin
markanin stirekli biiylimesi ve gelismesinde dnemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.
Perry ve Wisnom'un (2003: 14) belirttigi gibi, markalarin dogan, biiyiiyen, yaslanan ve
O0len varliklar olmasi, markalarin insanlar tarafindan degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Marka kimliginin dort unsurdan olustugunu belirten Perry ve
Wisnom, (2003) bunlari; konumlandirma, sozlii, gorsel ve deneyimsel faktorler olarak

siralamaktadir. Marka kimligini meydana getiren bu temel alanlar Sekil 1’de

gosterilmektedir.
Konumlandirma
Oz
PN Konumlandirma ifadesi
Siazlia :
Teklif

Marka 1smi
Tanimlayici
Konumlandirma sézi

Ana ézellikler -faydalar
Tletisim nitelikleri

Terminoloj Hedef]gtle N

Kurumsal ses tonu Hedef kitle mesaj matrisi
Hedef pazarlar
Deneyim sel

Girsel Kimlik deneyimi

Logo fImza Web sitest

Is yayinlan Uygulama v

Ambalaj grafiklen Miisten1 servisi

Teknik destek
Perakende dikkani
Maddi teminat

Diger deneyim alanlan

Cevresel tasarim
Diger tasanmlar

Sekil 1. Marka kimligi olusumu (Perry ve Wisnom, 2003: 49)

Marka kimligi, miisterilerin markay1 tanimasina ve rakiplerinden ayirt etmesine

yardimci1 olan bir markanin somut bilesenlerini ifade etmektedir. Bu bilesenler markanin
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rengini, logosunu ve tasarmmini i¢ermektedir (Gordon vd., 2016). Marka kimligi,
markalasma hedefine ulasmak ve miisterilerin markaya yonelik belirli bir algisini
yaratmak amaciyla ¢aligmaktadir. Bir firmanin admi se¢mesi, logosunu olusturmast,
tirtinlerinde farkli renk, doku, sekil ve diger somut bilesenleri kullanmasi, reklamlarinin
icerigini segmesi ve miisteri baghligini arttirmak i¢in ¢alisanlarina egitim vermesi
marka kimligini etkilemektedir. Marka kimligi, marka stratejisinin yaratmaya ve
siirdiirmeye calistig1 benzersiz bir marka c¢agrisimlar: setidir. Bu ¢agrigimlar markanin,
neyi temsil ettigini gostermektedir. Marka kimligi, islevsel, duygusal ya da kendini
ifade eden faydalar i¢eren bir deger 6nermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir
iliski kurulmasina yardimci olmaktadir (Aaker, 2012: 84).

Marka kimligi yapisinin amaci, bir marka kimligini zenginlestirmeye ve
farklilastirmaya yardimci olabilecek farkli marka wunsurlarini ve modellerini
kullanmaktir. Marka kimligi, 6z kimlik ve gelistirilmis kimlikten meydana gelmektedir.
Oz kimlik, markanin zamansiz 6ziinii temsil etmektedir. Bu, markanin hem anlaminin
hem de basarisinin temelinde yer almakta ve sabit kalmasi en muhtemel olan
cagrisimlart icermektedir. Genisletilmis kimlik ise 'doku ve biitiinlik' saglayan
unsurlarindan meydana gelmektedir. Markalarin kendi karakterlerinin, kendi
inanglarmin ve kendi kimliklerinin olmasi gerektigini belirten Kapferer (2007), marka
kimligi prizmasin icat ederek Sekil 3’te goriilen altt 68enin bir biitiin olarak marka

kimligini olusturdugu bir model ortaya koymustur.

GONDERICI /\
Fizik § Klsl]lk ’ Marka
« \ / \geklrdegl
R S St S N
e = / Kiiltiir \\\
< Tligkiler Kiilir £ \ Marka
2 = stili
N F A I o / Klslllk Oz Imaj
2 : > L R A
= o L \ F|z1k Yansima / Marka temalari
Yansima - Oz Imaj ey]emlerl ve
ALICI // lll%kl]el‘ uru_nlerl

Sekil 2. Marka kimligi prizmasi ve ti¢ katmanl piramit (Kapferer, 2007: 107)

Kapferer’e gore gii¢lii markalarin, net ve ¢ekici bir marka kimligi yaratmak i¢in
prizmanin tiim yoOnlerini etkili bir biitiin halinde kullanma yetenegine sahip olmalar1
gerekmektedir. Kimlik prizmasinin altt yonli, marka kimligini farkli agilardan
tanimlamakta ve zaman icinde degismekte veya gelismekte serbest olan sinirlari

belirlemektedir (Kapferer, 2007: 107). Kapferer'in Marka Kimligi Prizma's1, bir markay1
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bir kisi gibi gorsellestirmektedir, ¢iinkii isletmelerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesinin
tek yolu, onlarla emsal olarak iletisim kurmaktan gegmektedir.

Kapferer’in ortaya koydugu bu modeldeki alti unsur isletme (gonderici) ile
miisteri (alic1) arasindaki konumlarini dikkate alarak birbirleriyle iliskilendirmektedir ve
bunun tersi de gecgerli sayilmaktadir. Bu noktalar arasinda tanmimlanan alanlar
digsallagtirma ve igsellestirme olmak iizere iki genis kategoriye ayrilmaktadir. Fiziksel
iirtin yapisi, iligskiler ve yansiyan etki, markanin tiiketiciye nasil goriindiigtine bagh
olarak marka kimligi prizmasmin digsallastirilmis 6geleri olarak nitelendirilmektedir.
Kisilik, kiltlir ve tiiketici imaj1 ise markanin tiiketiciye nasil goriinmek istedigine bagl
olarak igsellestirilmis unsur gorevi iistlenmektedir.

Markalar zaman igerisinde belirli bir yonde evrilmektedir. Farkli yonlerde
meydana gelen kimlik degisikliklerini yonlendirmek, tercih edilen yonde yonetmek ve
dengelemek icin firmalarin temel marka etkenlerini anlamasi1 gerekmektedir. Kapferer
bunu, kimlik prizmasini piramit olarak konumlandirdig {i¢ katmanli bir piramitte ifade
etmektedir. Sekil 3’e bakildiginda piramit, ii¢ O6zgiirlik ve esneklik katmanindan
olusmaktadir. Ik katman marka cekirdegi, ikinci katman marka stili ve son katmanda
ise marka temalari, eylemleri ve iirlinleri yer almaktadir. Esneklik ve degisim 6zgiirliigii
asagiya dogru azalmaktadir. Piramit kimlik yonlerini bir piramit kavraminda
gruplayarak degisim yonetimi saglamaktadir (Kapferer, 2007: 224).

Marka  yoneticilerinin, marka  kimliklerini  ag¢ikhiga  kavusturmadan,
zenginlestirmeden ve farklilastirmadan 6nce marka kimligini farkli bakis acilariyla
derinlemesine anlamalar1 gerekmektedir. Bu da Tablo 2’de bulunan Aaker’in (2000)

Marka Kimligi Vizyon Modelinde detayl bir sekilde agiklanmaktadir.

Tablo 2. Aaker’in marka kimligi/vizyon modeli (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 40)

MARKA KIMLIGI

Uriin Olarak Marka 8{2?;&2&2/:;& Kisi Olarak Marka ?ﬁ;‘,ﬁgl Olarak
1. Uriin Alam 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel
2. Uriin Ozellikleri  (yenilik, tiiketici 10. Marka-Tiiketici ~ Imgeler ve
3. Kalite ve Deger ilgisi) Metaforlar
4. Kullanim Alanlar1 8. Yerel Global 12. Marka
5. Kullanicilar Mirasi
6. Mensei l l

Deger Sunumu Giivenilirlik
Fonksiyonel Yararlar Diger Markalar1 Destekleme

Duygusal Yararlar
Kisisel Yararlar

MARKA — MUSTERI ILiSKiSI
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Uriin olarak marka: Marka kimliginin bu yonii, bir isletmenin miisterilerine
sundugu liriin veya hizmetin erigimini, farkli 6zelliklerini, kalite diizeyini ve potansiyel
degerini kapsamaktadir. Uriin/hizmetle ilgili 6zellikler, kullanic1 gereksinimleri ve {iriin
deneyimi ile baglantili oldugu ger¢eginden dolayi, dogas1 geregi marka kimligi iistiinde
onemli bir etki yaratmaktadir. Aaker bu grup iginde alt1 boyutu ele almistir. Bunlar;
iiriin alani, iirlin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar ve menseidir.

Bir organizasyon olarak marka: Bu boliimde marka organizasyonuna baglh
farkli unsurlar, 6zellikle insanlarin markaya ne kadar giivendigi, marka ile alakal1 ileriye
doniik olumlu olumsuz disiincelerinin neler oldugu ile alakali hususlarla
ilgilenilmektedir. Organizasyonun nitelikleri, marka tarafindan organizasyonel bir yon
olarak anilmaktadir. Bir sirketin konumu, iirlin veya hizmetlerinin erisimi marka
tanimlamanin bu y6niine 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Markaya bir organizasyon
olarak bakildiginda, marka yoneticileri bakis agilarini {irlinden, organizasyon
ozelliklerine kaydirmaya baslar ve ayni zamanda bu boliim bir sirketin hedef beyan1 gibi
inanglarma ve kiiltiiriine de bakmaktadir. Bir organizasyon olarak marka, iki boyuttan
meydana gelmektedir. Birincisi, kurum 6zellikleri (yenilik, tiiketici ilgisi) ve ikincisi
yerli/global anlamda markanin yapisidir.

Kisi olarak marka: Marka kimliginin bu yonii, bir¢cok farkli miisteri ve/veya
marka iligkisinin yani sira markanin kisiliginden olugsmakta ve bir sirketin tiiketicileri ile
olan iligkilerine odaklanmaktadir. Marka Kimligi Vizyon Modeline gore bu faktor, bir
bireyin kisiligine benzeyen bir markanin kisiligi ile de ilgili olabilmektedir. Ornegin, bir
sirketin marka kimligi, miisteri odakli, giivenilir ve gayri resmi gibi tanimlayici
ozellikleri icermektedir. Kisi olarak marka kavraminin iki boyutu bulunmaktadir.
Bunlar; kisilik ve marka-tiiketicidir.

Sembol olarak marka: Bir markayla iliskilendirilen semboller, Aaker’in Marka
Kimligi Vizyon Modelinde marka kimliginin son yoniidiir. Markay1 temsil eden hemen
hemen her sey marka tarafinfdan bir sembol olarak degerlendirilebilmektedir. Marka
stratejisinde Onemli ve hatta baskin bir rol, gili¢lii bir sembol tarafindan yerine
getirilebilmektedir. Ornegin bir sirketin logosu, marka kimliginin bir pargasi olarak
kabul edilebilmektedir. Gorsel imgeler, isitsel sesler veya bir markanin gegmisi, hepsi
sembol Ogeleri olarak kullanilabilmektedir. Marka Kimligi Vizyon Modeline gore bu
semboller bir markanin kimligi i¢in bir yapi olusturabilmektedirler. Sembol olarak
marka i¢inde iki boyutu ele alinmigtir. Bunlar; gorsel imgeler- metaforlar ve marka

mirasidir.
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Aaker’in marka kimligi modelinin amaci, bir kimligi zenginlestirmeye ve
farklilagtirmaya yardimci olabilecek farkli marka unsurlarini ve modellerini
kullanmaktir. Her marka, kimligin bu boyutlarindan birini veya birkacin
kullanabilmektedir ancak her kurulusun, farklilastirilmis bir marka kimligi gelistirmek
igin tiim boyutlar1 dikkate almas1 gerekmektedir. Miisteri segmentine, rakip bilesimine
ve dahili baglama bagli olarak dort bakis acisinin dengesi farklilik gosterebilmektedir.
Stratejik marka analizleriyle denge birbirine baglanmaktadir (Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi unsurlar1 araciligiyla tiiketicilere aktarilan farkliliklar, degerler ve
anlamlar yoluyla bireylerin zihinlerinde marka konumlandirmasi olusturulmaktadir. Bu
anlamda marka kimligi, isletmenin sabit kalmas1 ve degismesi 6gelerini tanimlayarak
onemli bir stratejik siireci temsil etmektedir (Dahlen vd., 2010: 213). Paterson, Melewar
ve Karaosmanoglu (2005) marka kimligini olusturan unsurlarin tasarim, iletisim,
davraniglar, kiltiir, kisilik, kurumun yapis1 ve kurum stratejisinden olustugunu
belirtmislerdir. Tosun ve Donmez’e (2019) gore ise marka kimligini olusturan unsurlar
sembol, davranis, kiiltiir, iletisim ve kisilik olarak siniflandirilabilmektedir. Asagida bu
unsurlar detayli olarak incelenecektir:

o Sembol: Sirketin konumlandirma hedefleri ve degerleri baglaminda tasarimi
gerceklestirilen marka rengi, tipografi, marka karakteri, ambalaji ve marka adi gibi
marka kimliginin ikonik unsurlarini igeren bu 0Ogeler, markanin iletmek istedigi
mesajlarin bir ¢agrisimi olarak ifade edilmektedir (Donmez, 2019: 99). Yani marka
kimliginin tasarim ogeleri olan bu semboller, markanin anlaminit agik bir sekilde
yansitmaktadir (Kapferer, 2012: 173). Markanin biiylime ve gelisimi yOniinden
bakildiginda markaya ait sembollerin varligi, tiiketicinin markaya dair bilgi sahibi olup
kolay hatirlanabilmesi hususunda 6nem arz etmektedir. Semboller; bir mesaj1 iletmek,
iriin/ hizmetleri tanitmak ve marka ile tiiketici arasinda bir baglant1 gorevi listlenmek
icin kullanilmaktadir. Ayrica markalarin sembolleri etkin kullanmasi dikkat ¢cekmeyi,
rakiplerden farklilagmay: ve marka kimligini desteklemeyi saglamaktadir (Kaul, 2013:
107). Markalarin sembollere sahip olmasi markanin gelismesi i¢in Oonemli bir role
sahipken sembollerin etkili kullanilmamasi ya da hi¢ olmamasi biiyiik bir dezavantaj
olarak goriilmektedir (Tosun, 2017: 80).

. Kiiltiir: Marka kiiltiiri, markayi olas1 rakiplerinden farklilagtiran 6nemli bir
ara¢ gorevi gormektedir. Her markanin kendine 6zgii kiiltiir olugturmasi ve bu vizyonda
bir iletisim modeli ¢izmesi gerekmektedir. Marka kiiltiirii, firmalarin yonetici ve
calisanlar1 arasinda kendi ic¢sel degerleri ve markanin digsal degerleriyle dengeleyen

biitiin davranislarin bir bilesimi olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2017: 107). Rekabet
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ortammnin yogun oldugu pazarda marklarin farklilik gostererek marka sadakati ve
baglilig1 olan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi i¢in saglam ve oturmus bir kiiltlire sahip
olmasi 6nem arz etmektedir. Marka ve hedef kitle arasinda pozitif ya da negatif tiim
hususlarda, araci ve iletisim kilavuzu gorevi listlenen marka Kkiiltiiri, uzun soluklu
stratejik bir siire¢ olarak nitelendirilmektedir (D6nmez, 2019: 124).

. Davrams: Marka kimligi unsurlar1 arasinda yer alan marka davranisi
markanin isletmelerinde yer alan sorumlularin ve c¢alisanlarin  davranislarini
kapsamaktadir. Bu agidan bakildiginda, firmanin tiim calisanlarinin miisterilere karsi
gosterdikleri tutum ve davraniglar tiiketicilerin firma ve dolayisiyla marka hususunda
gorls ve fikirlerinin olusmasinda 6nemli bir etken olarak goriilmektedir (Denecli, 2015:
46). Calisanlarin miisteri taleplerine yonelik yaklasimlari, sorunlarla bas edis tarzlari,
ses tonlari, miisteriyi bilgilendirme bi¢imleri gibi faktorler markanin davranis politikasi
tizerine ipucu vermektedir (D6nmez, 2019: 125). Birkigt ve Standler (1989) da marka
davraniginin, markanin sorumlu bulundugu firmalarin, isletmelerin, yoneticilerin ve
calisanlarin davranis bi¢imlerinin o markanin kimligi ile alakali 6nemli yansimalar
sagladigini belirtmektedir. Markalarin sorumlu tutuldugu davranis bigimleri genellikle;
bilgilendirmeye yonelik davramig, toplumsal-siyasi davramig, kalite ve ekonomik
davranigs olarak nitelendirilebilmektedir (Tosun, 2017: 114). Markanin g¢evresel
konulardaki tutumu ise tiiketiciler tarafindan dikkat edilen hususlar arasinda yer almakta
ve miisterilerin markaya olan yaklagimlarini etkilemektedir (Fill, 2013: 376).

. Iletisim: Marka iletisimi, isletmelerin nihai amaclarina ulasmak ve
stratejilerine yon vermek i¢in biitiin iletisim ¢alismalarinin biitiinlesik durumunu
tanimlamaktadir. Marka iletigimi, marka kimliginin marka imajina evrilmesi siirecini
yansitmaktadir (Fill, 2013: 369). Bu dogrultuda reklam, pazarlama, halkla iliskiler, satig
siireci gibi iletisim faaliyetlerinin birlesimi, nihai tiiketiciye ve hedef kitleye markanin
mesajin1 ileten bir iletisim taktigi olarak goriilmekte ve iletisimin parcalarini
olusturmaktadir (Tekin ve Oztiirk 2010: 62). Bu pargalar, marka kimligi ve marka
kisiliginin olusturulmasi siirecinde 6nemli bir rol listlenmektedirler. Firmalar, iletisim
unsurlarinin destegi ile markanin amacini, neler yaptigini, faaliyet alanlariyla alakali
tikketicilere, hedef kitlelere ve paydaslarina mesajlarin1  dogru bir sekilde
iletebilmektedir (Donmez, 2019: 140). Sonug olarak iletisim unsuru, tiiketicilerle marka
arasindaki iletisimin analizi, iletisim planlarinin uygulama siireci ve iletisimin

denetlenmesi konularinda markalara destek saglamaktadir (Varey, 2002: 251).
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1.3. Marka Kisiligi

[k olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya atildig1 bilinen marka
kisiligi kavrami 1997°de Jennifer Aaaker’in Onciiliiglinde literatiire kazandirilmistir.
Marka kisiligi psikolojik bir islevi yerine getirirken, tiiketicilerin marka ile
O0zdeslesmelerine ve markanin kendini tliketiciye yansitmasina olanak tanimaktadir
(Kapferer, 2012). Bir markaya benzersiz, ilgili, eglenceli, giivenilir, yaratici, agik sozlIii,
asi vb. insani sifatlar atandiginda marka kisiligi ortaya c¢ikmaktadir. Markanin bu
Ozelliklerden meydana gelmesi, markanin adi gectiginde tiiketicinin verecegi cevabin,
bir insan igin verilecek cevaplarla benzer olmasi halidir (Doganli ve Bayri, 2012: 165).
Marka kisiligi, o markaya atfedilen insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak goriilmektedir
(Aaker J.L., 1997: 347). Baska bir deyisle marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi onu
nasil tanimlardiniz?” sorusuna karsilik gelmektedir (Venable vd., 2005: 25). Bir marka
kisiligi, marka mesajlarinda, gorsellerinde ve kapsayict pazarlama kampanyalarinda
kendini gostermektedir. Buna ek olarak bu siiregte tutarlilik kilit bir rol tistlenmektedir.
Markanizin kisiligi, sirket web sitesinde sosyal medya kanallarina gore farklilik
gosteriyorsa tiiketicilerin markanin kim olduguna ve ne anlama geldigine dair 6grenme
siireci zorlagsmaktadir.

Marka, iiriin, hizmet, organizasyon ve tliketiciler arasindaki etkilesim, marka
kisiligi ile giiclendirilmektedir. Algilanan marka kisiligi, markayla ilgili her seyden
etkilenmektedir. Bunun igin Aaker, marka kisiligi etkenlerini iki gruba ayirmustir.

Bunlar; iiriinle ilgili olan ve {irtinle ilgili olmayan 6zelliklerden olugmaktadir.

Tablo 3. Marka kisiligi etkenleri (Duong, 2019: 11)

Uriinle Tlgili Ozellikler Uriinle Tlgili Olmayan Ozellikler

Uriin Kategorileri Sponsorluklar
Uriin Ozellikleri Semboller
Paket/Ambalaj Yas Etkeni
Fiyat Reklamin Stili
Mensei Ulke
Sirket Imaj1
CEO
Unlii Destekgiler

Kullanici Imaj

14



Tablo 3’e bakildiginda, iiriinle ilgili olan ve triinle ilgili olmayan 6zellikler marka
kisiligi tlizerinde Onemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Markalarin kisiliklerini
olustururken hata yaptiklar1 6nemli alanlardan biri de faaliyet icerisinde olduklar
iirlin/hizmet kategorilerine uygun bir kisilik olusturamamalarindan kaynaklanmaktadir
(Donmez, 2019: 160). Marka rezonansi, miisteriler marka kimligini begendiginde ortaya
cikmaktadir. Marka kisiligi, marka kimliginin kisisellestirilmesi sonucu meydana
gelmistir. Bu kisilestirme, markanin nitelikleri ile insanin psikolojik niteliklerinin
harmanlanmasini gerektirmekte ve markanin nasil konusuldugu ve anlatildigi, markanin
bir kisi olsa nasil olacagini1 betimlemektedir.

Aaker (2014), bir markanin iliskili kisiligini demografik 6zellikler (yas, cinsiyet,
sosyal smif), yasam tarzi Ozellikleri (faaliyetleri, ilgi ve goriis), kisilik oOzellikleri
(disadontikliik, uyumluluk, giivenilirlik, sicaklik, ilgi ve duygusallik gibi insani
ozellikler kiimesi olarak tanimlamaktadir. Marka, kisilik unsurlarinin eklenmesi ile bir
insan haline gelmekte ve genellikle bir metafora baglanmaktadir. Bu sayede soyut olan
varliklart ve nitelikleri daha somut bir goriiniime dontstiirmektedir. Bu nedenle,
miisteriler markalarla bir insanla bag kurarmiscasina etkilesime girmektedirler. Bir
marka, renk, kisiler, hayvanlar, resimler vb. niteliklerle kisisellestirilebilmektedir.
Biitiin bunlar miisteri ile iliski kurup miisterinin zihninde yer edinme gayesi ile
yapilmaktadir. Bir marka ancak marka kisiliginin benzersizligine gore farkli bir strateji

belirleyerek 6ne ¢ikmaktadir.

1.3.1 Marka Kisilik Boyutlar:

Marka kisiligi tliketicinin markayr tanimast icin ihtiya¢c duydugu siireyi
minimuma indirmekte ve miisterilerin markay1 daha iyi anlamasina ve benimsemesine
yardimci olmaktadir. Bir tiiketicinin neden bir markay: digerine tercih ettigini belirleyen
sayisiz degisken bulunmaktadir. Bazi tiiketiciler, kendi benlik kavramlariyla tutarh
marka kisiligi yansitan firmalardan oldukg¢a etkilenirken, baz1 durumlarda ise tiiketici ile
marka arasindaki bag ger¢ek imajdan ziyade istenilen benlik kavramlarima
dayanmaktadir. Jennifer Aaker, 1997 yilinda bir marka kisiligi modeli gelistirmistir.
Aaker tarafindan tanimlanan bu model kisilik psikolojisi alaninda yapilan Cruch ve
Burke gibi arastirmacilarinda kullandigi “Biiyiik Besli” seklinde nitelendirilen bes
kisilik unsurunu dikkate almistir (1997: 350). Bu modelde marka kisiligi boyutlari, bir
kisiyi tamimlayan 6zelliklere benzetilmektedir. Bu boyutlar Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Aaker’in marka kisilik boyutlar1 (1997: 352)

MARKA KiSiLiGi

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik Saglamhk
Aklibasinda  Cesur Giivenilir Ust Sinif Disa Déniik
Aile odakl Modaya Caliskan Cekici Erkeksi
Cana yakin Uygun Emniyetli Iyi goriiniimlii ~ Batili
Diiriist Heyecanli Zeki Biiyiileyici Sert
Samimi Canli Teknik Diizgiin Saglam
Gergek Karizmatik Kurumsal
Erdemli Geng Basarili
Ozgiin Yaratici Lider
Neseli Essiz Kendinden
Duygusal Giincel emin

Bagimsiz

Cagdag

Marka kisiliginin bes temel boyutu; yetkinlik, samimiyet, heyecan, gelismislik ve
dayaniklilik olmak tizere siralanmaktadir. Birgok marka, marka kisiligini ifade etmek ve
marka hikaye anlatma siirecini kolaylastirmak i¢in marka karakterini bir ara¢ olarak
kullanmay tercih etmektedir. Bir markay: tanimlarken ve marka kisiligini kesfederken
bu &zellikler, bir markanin mevcut durumunun hangi kategoriye girebilecegini en iyi
sekilde anlamak ve ayn1 zamanda gelecekteki kisilik hedeflerinin nasil belirlenecegini
idrak etmek igin uygulanabilmektedir. Markalarin nasil davrandiklar1 ve yaptiklari
secimler, kisiliklerinin birer pargasi olarak goriilmektedir. Bir markanin kisiligi, bu
Ozelliklerin birden bese kadar bir olgekte siralanmasiyla gelistirilmekte ve
tamimlanmaktadir. Bir, markay1 en az, bes ise en fazla temsil etmektedir. Jennifer Aaker
(1997) marka kisilik modeline gore bes kisilik 6zelligi sunlardir:

= Samimiyet: Bu boyut ayaklart yere basan, diiriist, giivenilir ve neseli olarak
goriinen markalar1 icermektedir. Cofgu zaman samimi markalar, c¢evre ile alakali
konularla alakali uygulamalar takip etmeleri, topluma bagliliklar ve tiiketicilere karsi
tutumlar1 nedeniyle bu sekilde goriilmektedir. Samimi markalar ayrica belirsizliklerden
kaginmak i¢in genellikle net tiliketici politikalart uygulamakta, iyi miisteri iligkileri
kurmakta, sosyal ve dogal ¢evreyi desteklemektedir. Diinyadan Coca-Cola, Tiirkiye’den
de Solo drnek olarak verilebilmektedir.

. Heyecan: Bu boyut yaratici, giincel, ilham verici, sinirli ve canli olarak
algilanan markalar1 icermektedir. Bu nedenle, genellikle bu markalar renkli logolar,
alisilmadik yazi tipleri kullanmakta, beklenmedik ve heyecan verici yer ve durumlarda
kendini tasvir etmektedir. Spor miisabakalarinda ve biiyiik 6l¢ekli miizik etkinliklerinde

siklikla yer alan bu markalar alisilmigin disinda diislinen markalar olarak taninmak icin
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onemli calismalar gerceklestirmektedirler. Diinyadan Porsche, Tiirkiye’den de Mavi
ornek olarak gosterilebilmektedir.

. Yetkinlik: Yetkinlige sahip markalar, dncelikle giivenilir, sorumlu, zeki ve
verimli olarak goriilen markalar olarak nitelendirilmektedirler. Bu tiiketici algilarinin
genellikle bir iirlin veya hizmetin ne kadar 1yi performans gosterdigine ve kurulusun
toplumda ve pazarda nasil davrandigina bagl oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bu
markalar genellikle giiclii, kalin yazi tipleriyle, giiven veren renklerle gosterilmekte ve
marka sorumlulari, ¢aliganlar1 tirtin/hizmet hakkinda bilgi sahibi olup giivenilir olarak
algilanma egilimi gostermektedirler. Diinyada yetkin markalara CNN ornek olarak
gosterilirken Tiirkiye’de ise Turkcell gosterilebilmektedir.

. Seckinlik: Seckin markalar, tiiketiciler tarafindan st sinif, romantik, ¢ekici,
iddial1 ve gosterisli olarak algilanmaktadirlar. Bundan dolayi, seckin markalarin
genellikle liiks endiistrilerde ve liiks pazarlarda bulundugunu bilmek gerekmektedir.
Seckin markalama uygulamalari, modadan, aksesuarlara, arabalardan, tibbi ekipmanlara
ve yiyecege kadar c¢ok cesitli sektorlerde farklilik gosterebilmektedir. Feminen
markalarda veya kadin hedefli markalarda da olduk¢a yaygin oldugu bilinmektedir.
Seckinligi ifade etmek i¢in markalar genellikle hassas ve ince yazi tiplerini, basit
tasarimlari, acik renkler benimsemekte ve likks ortamlarla iliskilendirilmektedir.
Diinyada Rolls Royce seckin markalar arasinda yer alirken Tiirkiye’de Vakko 6rnek
olarak verilebilmektedir.

. Saglamhik: Son olarak bu boyut, disa doniik, sert, erkeksi ve Batili olarak
goriinen markalar1 igermektedir. Bu nedenle, dayanikli markalar erkek odakli olma,
koyu renkler, kalin yazi tipleri, daha az ince detaylar iceren marka konseptleri gelistirme
ve Uriinlerini dis mekanlarda ekstrem senaryolarla sergileme egilimi gostermektedirler.
Genel amag {riiniin dayanikli, cesur, risk almaya istekli, korkusuz ve siradan bir hayat

yasamak istemeyen kisiler i¢in iiretilmis oldugu fikrini aktarmaktadir.

1.3.2 Marka Kisiligini Olusturan Faktorler

Marka kisiligi, miisterilerle iletisimi kolaylastirmaya yardimecir olmaktadir. Bir
misterinin sahip oldugu o6zellikler ile bir markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerini
iliskilendirebilmektedir. Marka ve miisteri arasindaki duygusal siire¢ bu sekilde
baslamaktadir. Bir miisterinin marka ile ilgili deneyimi, logodan ve hatta satilan
iiriinden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Marka kisiligi, benzersiz ve ¢ekici bir

marka kimligine sahip olmak i¢in 6nemli bir unsurdur. Kisilik markalara kopyalamasi
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zor, kalic1 bir benzersizlik noktas1 yaratabilmektedir. Marka kisiligi bes temel faktérden
olusmaktadir (Ar, 2004: 75). Bunlar;

1. Giiven: Marka kisiligi olusturmanin temelinde giiven unsuru yer
almaktadir. Tiiketiciler ve marka arasinda giiven iligskisi olmayan bir marka uzun
soluklu bir basarili elde edememektedir. Markalarin miisterilerine ‘bana daima
giivenebilirsin’ mesajini iletebilmeleri 6nem arz etmektedir (Ar, 2004: 74).

2. Onemseme: Hizmet kalitesi, tiriinlerin kullamim kolayligi, sorumluluk ve
esneklik gibi faktorleri ifade etmektedir. Alaninda en 1iyi {riin/hizmet bile
onemsenmeme durumundan dolay1 pazardan silinebilmektedir. Marka hedef Kitleyi
Oonemsedigi kadar onun goziinde deger kazanabilmektedir.

3. Tlham Verici Olma: Miisterinin zihninde meydana gelen marka kisiligi,
ilham verici 6zellige sahipse tiiketici markay1 daha gii¢lii bir sekilde kabul edecek ve
bag kuracaktir. Tiiketiciler bir markayr her yerde takip ettiklerini sdyleyebiliyorsa o
markanin onun i¢in ilham verici oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Markanin ilham
verici olmas1 miisterilerinin markanin takipgisi olmasina olanak tanimaktadir.

4.  Heyecan Verici Olma: Markanin miisteriler i¢in heyecan verici olmasi,
motivasyon saglamasi ve harekete gegirmesine baghdir. Tiiketicilerin iirlin se¢imini
cesitli faktorler etkilemektedir. Bir markanin heyecan verici 6zelliklere sahip olmasi o
markay1 se¢erken bir avantaj saglamaktadir.

5.  Temel Degerler: Bir markanin temel degerleri kiiltliriinii yansitmaktadir.
Sirketin tiim ¢alisanlarinda bu degerlerin bulunmasi siirdiiriilebilirlik acisindan 6nem
tasimaktadir. Tiketicilerin markalarda bugiinlerde aradigi lic deger bulunmaktadir.
Bunlar; yenilik (inovasyon), daha iyi yasam (gevre), is hayatinda eglence (nese)
unsurlaridir.  Bu  degerler  sirketin  temelini  olusturmakta ve  kiiltliriinii
sekillendirmektedir.

Isletmeler, marka kisiligini hedef kitlelere aktardiginda, giiclii bir marka bilinirligi
ve tiiketici sadakati saglayabilmektedirler. Marka kisiligi tanmnabilir bir siire¢
yaratmakta ve tiiketicilerin markayla iliski kurmasina yardimci olmaktadir. Bir marka
kisiligi olusturmak isletmelere baz1 konularda énemli faydalar saglamaktadir. Bunlar;
dogru hedef kitle {izerinde yogunlasma, marka sadakati olusturma, markay1 rakiplerden
farkli kilma, marka bilinirligini ve degerini arttirma olarak nitelendirilebilmektedir.
Kolay ayirt edilebilen ve c¢ekici bir marka kisiligine sahip olmak, bir markanmn
DNA’sin1 saglikli tutmak i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Marka varligi, marka kisiligi tarafindan belirlenmektedir. Marka varlig1 alanindaki

aragtirmalarin da gosterdigi giiclii bir marka kisiligi, marka varligmma katkida
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bulunmaktadir (Hassan, 2001: 9). Marka kisiligi, hem markay1 kullananlarin kisilik
ozellikleriyle dogrudan etkilesimli, hem de {irliniin fiziksel 6zellikleriyle (marka adi,
logosu, tasarimi, dagitim kanallari) dolayli etkilesimli bir baglantt olarak
algilanabilmektedir. Iyi tanimlanmis bir marka kisiligi, marka ve insanlar arasinda giiclii
ve giiven bagi yiiksek olan bir iliski yaratmaktadir (Torlak ve Uzkurt, 2005: 17).
Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde marka kisiliginin 6nem tasidigr iki nokta
bulunmaktadir (Esch, 2008: 68);

o Marka kisiligi, tiiketicinin kimligini yansitarak bir markaya kars1 pozitif bir tutum

olusturmaya yardimci olmaktadir.

. Kisilik, tiiketicinin ideal kisilik arzusunu igermektedir.

Marka kisiligi, her {irtinii kendi kategorisinde rakiplerinden ayirarak tiiketici
tercihlerini etkileyebilmektedir. Bunun yani sira konumlandirmaya yardimei olan giiclii
bir marka Kkisiligi, markalar1 farkli kiiltiirel pazarlarda daha giicli konumlara
tasimaktadir (Aaker, 1997: 347). Marka yaratmanin en karmagik kismi markay1
kisilestirmektir. Marka kisiligi olustururken, marka isminin yani1 sira insani 6zelliklerin
de dikkate alinmasi1 onemlidir. Bu 6zellikler arasinda markanin enerjisi, diiriistliigii ve
kibarlig1 gibi unsurlar 6ne ¢ikar. Bu nitelikler, miisterilerde dost¢a veya danismanlik
sunan bir imaj olusturarak markanin insanlarla daha gii¢lii bir bag kurmasina yardimci
olabilir (Ar, 2004). Isletmelerin, marka kisiligini nasil olusturduklarmna dikkat etmeleri
gerekmektedir. Bir markanin tiiketiciler i¢in olusturdugu imaj, markanin kisiligine bagh
oldugundan bir markanin tiiketicilerin yagsamindaki 6nemi markanin konumlandirma ve

imajindan kaynaklanmaktadir.

1.3.3 Marka Kisiligi Yaratma Siireci
Marka kisiligi olusturmak, uzun vadeli bir marka stratejisi gerektirir ve bununla
birlikte marka kisiligi somut ve kusursuz olmalidir. Bu sekilde miisterilerle anlamli
iligkiler kurulabilmektedir (Rajagopal, 2008: 28). Marka kisiligi, markanin kim
olduguyla ilgili oldugu kadar, hedef kitlenin de kim oldugu ile ilgilidir. Marka,

isletmenin ne ile ilgili oldugunun bir yansimas1 olabilmektedir.
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Hedef alinan tiiketici kitlesinin belirlenmesi

l

Tiiketicinin ihtiyacinin, begenisinin ve
arzusunun belirlenmesi

Tiiketici kisilik profilinin olusturulmasi

Olusturulan profile uygun marka kisiligi
yaratilmasi

Sekil 3. Marka Kisiligi Yaratma Asamalar1 (Y1lmaz, 2007: 53)

Marka kisiligi olusturulurken dikkat edilmesi gereken ilk husus, markanin
hedefledigi pazardir. Markanin nihai hedef kitlesini belirlemek i¢in tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarrm dogru sekilde tespit etmek gerekmektedir. Ureticilerin bu adimlar
izleyerek marka kisiligi olusturmasi durumunda daha saglam bir temel hayata gececektir
(Simsek, 2015: 21). Marka kisiligi olusturma siirecinde 6nem verilmesi gereken bazi
faktorler bulunmaktadir. Bunlar; rakip markalar, hedef alinan tiiketici kitlesi ve
markanin 6nceki kisilik 6zellikleridir (Ar, 2004: 65).

Hedef Alinan Tiiketici Kitlesi: Bir markanin kisilik stratejisi gelistirirken dikkat
etmesi gereken oOnemli adimlardan biri, hedef kitle ozelliklerinin ve markadan
beklentilerinin belirlenmesidir.  Hedef pazari anlamak, en etkili marka kisiligi
Ozelliklerinin se¢ilmesine yardimci olmaktadir. Hedef pazar arastirmasi, ozellikleri
rastgele segmek yerine ideal miisterilerin yani en ¢ok ulagmak istenilen kisilerin nelerle
baglant1 kurdugunu ve neleri begendigini anlamaya yardimci olmaktadir. Miisterilerin
kendi kisiliklerine uyan marka Kisiliklerine sahip iiriin ve hizmetleri tercih ettikleri
unutulmamalidir (Geason, 2002: 36).

Rakip Markalar: Teknolojinin gelismesiyle beraber pazardaki iiriin/hizmetlerin
nitelikleri birbirine benzemekte ve ayirt etme olasiligl diisiik géziikmektedir (Geason,
2002: 36). Bir marka ancak marka kisiliginin benzersizligine gore farkli bir strateji
benimseyerek one ¢ikabilmektedir. Farkli stratejiler gelistirmek i¢in rakipleri 1yi analiz
edebilme ve onlardan ayrisabilme markayr basaritya ulastirma  siirecini
kolaylagtiracaktir.

Markanmin Onceki Kisiligi: Isletme yeni bir iiriinii yeni bir marka ad1 ile pazara

sunmuyorsa yani zaten var olan bir {irline ya da markaya yeni bir kisilik yiikleniyorsa
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markanin daha 6nce sahip oldugu marka kisiliginin de dikkate alinmasi gerekmektedir.
Onceki marka kisiligi ile bir karsilastirma yapilarak yeni kisiligin kusursuza

yaklagmasina olanak saglanabilmektedir.

1.4 Marka Cinsiyeti

Kim oldugumuza dair anlayisimizin ayrilmaz bir pargasi olan kimlik, cinsiyet
kimligimizdir (Deaux ve LaFrance, 1998: 788). iletisim kurulan kisiligin belki de ilk ve
en kolay tanman Ozelligi olarak nitelendirilmektedir (Fiske ve Haslam, 1991: 656).
Cinsiyetin aksine cinsel kimlik dogustan belirlenmez (West ve Zimmerman, 1987).
Cinsel kimlik, sosyal ve kiiltiirel alisveris yoluyla insa edilmekte ve gelismektedir
(Ridgeway, 2009: 145). Toplum tarafindan yiiklenen uygun ve ayrimci cinsiyet rolleri
(Eagly, 2013), dogrudan iletisim (Wood, 2012) ve medyanin etkisi (Sandhu, 2013)
insanlar1 kisisel bir erkeklik veya kadinlik duygusu gelistirmeye zorlamaktadir (Kerr ve
Multon, 2015: 183). Bu duygu, bireylerin kendilerini erkek ya da kadin olarak
kategorize etmesine yardimci olmaktadir (Williams ve Mendelsohn, 2008: 291). Bir
markaya kisilik 6zellikleri atanirken cinsiyet, yas ve sinif gibi demografik 6zellikler de
markayla iliskilendirilmektedir (Grohmann, 2009; Lieven, 2018).

Cinsiyet kavrami, cinsiyet ve cinsel kimlik arasindaki farka atifta bulunarak iki
farkli sekilde ifade edilmektedir. Cinsel kimligin dogumla kazanilmadigi ve dogumla
birlikte bir cinsiyete sahip olunup sonrasinda ise cinsel kimligin deneyimler, sosyal
baskilar, kiiltiirel etkiler, rol ve statiiniin bir sonucu olarak yasantidan etkilendigi
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda marka cinsiyeti, biyolojik cinsiyet olarak degil,
toplumun beklenti ve tercihlerini yansittig1 bir cinsel kimlik olarak kabul edilmektedir.
Marka cinsiyeti, maskiilen ve feminen egilimleri kisilik Ozellikleri olarak
tanimlamaktadir. Bir markanin sert, cesur ve baskin gibi erkeksi mi yoksa kirilgan,
sevecen ve hassas olarak kadinsi oOzellikte mi oldugunu belirlemek dogru
konumlandirmanin yapilmasina olanak saglamaktadir. Marka cinsiyeti, tiiketiciler ile
algiladiklar1 ve hatirladiklart markalar arasinda cinsiyetgi bir bagin yaratilmasi anlamina
gelmektedir. Marka cinsiyeti, tiiketicilerle iligkilendirilen marka ve iiriin 6zelliklerinin
cinsiyet, nitelikler ve kisilik 6zelliklerinin toplami olarak degerlendirilmektedir. Ayica
reklam, ses, renk (Wolin, 2003) veya metin (Debevec ve Iyer, 1986) araciligiyla bir
markanin erkeksi ya da kadinsi anlayisi etkilenebilmektedir.

Olumlu marka kisiligi, marka tutumlarinin, satin alma niyetinin, tiiketici given ve
sadakatinin gelismesine yardimci olmakta (Freling vd., 2011; Plummer, 1985) ve

bunlarin biitiiniinde ise daha yiliksek marka degerine doniismektedir (Keller, 1993).
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Bunun nedeni, ¢ekici kisilige sahip bir markanin cazip bir iligski ortagi olarak hizmet
etmesi (Fournier, 1998), giiven ve sadakat asilamasi en nihayetinde artan tercih edilme
olasiligindan veya satin alma niyetlerinden fayda saglamasidir. Bir markanin ¢ekici
olabilmesi i¢in kisiliginin tiiketiciler i¢in belirgin olmasi gerekmektedir (Freling vd.,
2011). Cinsiyetle ilgili ozelliklerin ve bunlarin gekicilik derecelendirmeleriyle olan
iliskisinin belirginligine ve tiiketicilerin sosyal algi ilkelerini markalara uyguladiklar
gercegine dayanmakta ve tiliketicilerin markalar1 degerlendirirken marka cinsiyetinden
yararlanmalar1 muhtemel olarak goriilmektedir (Aaker, 1997; Fournier, 1998).
Grohmann’in (2009) marka cinsiyeti iizerine yaptig1 calismasindan bu yana, bu konuda
artan bir aragtirma akis1 gelistirildigi goriilmektedir. Marka cinsiyeti, hem markalar i¢in
gecerli olan erkeklik ve kadinlikla iligkili bireysel kisilik 6zelliklerini ifade etmekte hem
de iki bagimsiz ve evrensel boyuttan olugmaktadir. Bunlar; feminen marka kisilik
ozellikleri ve maskiilen marka kisilik 6zellikleridir. Markalar kisilik 6zelliklerine bagl
olabileceginden onlar1 belirli bir erkeklik veya kadinlik seviyesiyle iligkilendirmenin de
miimkiin olmas1 gerekmektedir (Lieven vd., 2011). Erkeklik ve kadmlik insan
kisiliginin 6nemli yonleri oldugundan dolay:1 (Constantinople, 1973) insanlar genellikle
bagkalarin1 tanimlamak i¢in erkeksi ve kadinsi kisilik ozelliklerini kullanmaktadir
(Lippa, 2005).

Toplumsal cinsiyet, insan hayatinin merkezinde yer aldigindan dolayr dogal
olarak tirlinler ve markalar hakkindaki algilar1 da etkilemektedir (Ulrich, 2013: 794).
Markalarin diger muhtemel kisilik 6zellikleri ile tiiketiciler erkeksi ve kadinsi kisilik
ozellikleriyle beraber daha yakindan iligki kurmaktadirlar (Grohmann, 2009).
McCracken (1986), tiiketicilerin g¢ekici olan1 kullanmaktan haz aldigini savunmakta ve
kendilerini, uygun cinsiyet, yas, sosyal smif gruplarina kategorize etmek i¢in {iriin ve
markalar1 kullandiklarint belirtmektedir. Tiiketicilerin erkeklik veya kadinlik derecesi
satin alma davraniglarin1 etkileyebilmekte ve tiiketiciler kendi cinsiyetleri iligkili
tirinleri tercih etme egilimi gostermektedirler (Alreck vd., 1982: 25). Erkekler, erkeksi
konumlandirmaya sahip markalar1 tercth ederken kadmlarm ise kadinsi
konumlandirmaya sahip markalar tercih etmektedir (Till ve Priluck, 2001: 1).

Pazarlamacilarin toplumsal cinsiyet ¢calismalari, marka cinsiyetine dayali markalar
yaratmada etkili olmaktadir. Bu markalar tipik olarak belirli bir cinsiyete uygun olarak
konumlandirilmaktadirlar. Bu markalar cinsiyetlerini ifade etmeye uygun hale
getirilmektedirler. Bu durumu Avery (2012) sdyle acgiklamaktadir: “Cinsiyete dayali
markalar, bir kiiltiiriin iiyeleri arasinda Sosyal olarak paylasilan feminen veya maskiilen

kimlik anlamlarini igermektedir. Somut belirtecler olarak bu markalarla toplumsal
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cinsiyet  vitrinleri  slislenmektedir.  Cinsiyetlendirilmis  markalar,  cinsiyeti
somutlagtirmaya yardimci olmakta ve erkek ya da kadin olarak kim oldugumuzu
canlandirmaktadir. Cinsiyete dayali markalar tiiketicilerin cinsiyetine hitap ettiginden
(Sandhu ve Singh, 2016) hem erkekler hem de kadinlar i¢in uygun goriilmektedir.

Marka cinsiyeti maskiilenlik ve feminenlik olmak {izere iki unsurdan meydana
gelmektedir ve tiiketicilerin markaya atfettigi cinsiyet Ozelliklerini yansitmaktadir.
Chanel, Nike, Porche ve Marlboro gibi birgok biiyiikk markanin cinsiyet kimligi
mevcuttur (Jung ve Lee, 2006: 67). Ornegin, Lego markast iiriinlerinin daha ¢ok erkek
cocuklarima hitap ettigi bilinmektedir. Fakat Lego yoneticileri ve pazarlamacilar
tirtinlerin geng kizlar i¢in de tercih edilebilir olmast adina “Lego Friends” isimli irtinii
piyasaya slirmiislerdir. Ayrica {irlinliin feminenligini ortaya ¢ikarmak icin renk tonlarini
ve figiirleri bu dogrultuda tercih etmislerdir (Azar, 2015: 2). Bir marka igin cinsiyet
belirlemek adina iki adim izlenebilmektedir; ilk adim, basmakalip erkeksi ya da kadinsi
cekicilige sahip bir iiriin veya marka tasarlamaktir. ikinci adim ise erkek ya da kadin
cinsel rolleriyle giiclii bir sekilde iliskilendirilen reklamlar yoluyla marka veya {iriiniin
cinsiyet goriinlimiine sahip olmasin1 saglamaktir. Reklam, yaygin olarak kabul edilen
degerleri degistirme giiciine sahiptir. Kisilerin bu konulara kars1 tutumlarini, ¢cok kati
olsalar dahi tersi yone evirmek i¢in kullanilabilmektedir (Cohan, 2001: 323).

Satin alma karar1 verirken fiyat hem erkek hem de kadin tiiketiciler igin dikkate
deger bir unsur olarak nitelendirilmektedir. Ancak erkek tiiketiciler i¢in kalite ve
tirtin/hizmetin fiyat1 da ekstra bir 6nem arz etmektedir (Biiyiikates, 2020: 16). Clinkii
erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere oranla markalara daha az 6nem gostermektedir.
Kadin tiiketiciler igin iriiniin markast ve moda olmasi biiylik bir 6neme sahiptir
(Yaman, 2016: 208). Ayrica erkek tiiketiciler kadin tiiketiciler gibi standart bir aligveris
listesine bagli kalmamakta ve spontane kararlar dogrultusunda aligveris
gerceklesmektedir (Ozdemir, 2009: 269). Bir iiriiniin maskiilenlik ve feminenlik diizeyi
tiiketicilerin satin alma davranislarina etki géstermektedir.

Grohmann (2009) feminen ve maskiilen marka kisiligini 6lgmek adina alti
maddeden olusan bir Olgek iiretmistir. Feminenlik i¢in sunulan Olgekler, naziklik,
alinganlik ve duygusallik gibi ruh hallerini belirtirken, maskiilenligi tanimlayan
duygular ise maceraperest, korkusuz ve hir¢indir. Biitiin bu agiklamalarin neticesinde
markalarin dort gruba ayrildigi goriilmektedir (Ugolini vd., 2014: 77). Bunlar; diisiik
feminen/yliksek maskiilen markalar, yiiksek feminen/diisiik maskiilen markalar, diisiik
feminen/dilisiik maskiilen markalar, yliksek feminen/yliksek maskiilen markalar. Bem

(1985) tarafindan yapilan arastirmada marka cinsiyet semasi sekil 5’te gosterilmistir.
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Sekil 4. Marka cinsiyet semas1 (Bem, 1985: 179)

Cinsiyetin tiiketici davraniglart {izerindeki roliinii inceleyen ¢alismalarda,
biyolojik cinsiyetin disinda kisilerin psikolojik cinsiyeti ifade edilerek cinsiyet kimligi
psikografik bir unsur olarak nitelendirilmektedir (Giizel, 2014: 187). Marka cinsiyet
semasinda da Oziinde kisilerin biyolojik cinsiyetlerinin aksine psikolojik ve
sosyokiiltiirel cinsiyetleri ilizerinden degerlendirme yapilmaktadir. Semaya goére bir
erkegin hassas, sevimli ve i¢ten markalari tercih edebilme olasilig1 bulunurken bir kadin
da saglam, baskict markalart tercih edebilmektedir. Markalar, tiiketicilerin algilarini
bazi pazarlama degiskenlerinin kullanimiyla farkli yonlerden etkileyebilmektedir. Giiglii
bir konumlandirmaya ve net cinsiyet cagrisimlarina (feminen, maskiilen) sahip
markalarin farklilagmamis olan markalara kiyasla daha giiglii marka degerine sahip
olarak androjen markalar arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Marka cinsiyeti ile tiiketicilerin cinsiyeti arasindaki entegrasyon ve tutarlilik,
markaya daha {ist bir deger saglamakta ve toplumsal cinsiyete iliskin tutarli bir etki
olusturmaya olanak saglamaktadir (Yildirim, 2021: 500). Ornegin feminen markalarin
reklamlarinda kullanilan dis sesin feminenligi kadinlarin algilarini o yone ¢ekebildigi
gibi tam tersi maskiilen reklamlardaki maskiilen dis ses i¢in de gegerli olabilmektedir
(Grohmann, 2009). Benzer sekilde, kenarli/keskin bir logo markanin maskiilenligine
vurgu yaparken kavisli/piiriizsiiz bir logo markanin feminenlik duygusuna génderme
yapabilmektedir (Lieven vd., 2011). Tiiketici davranislar1 incelendiginde, 6zel giinlerde
kadinlarin aligverise, erkeklerden daha ¢ok zaman ayirdigi ve genel olarak aligverisin
tadin1 erkeklerden daha ¢ok ¢ikardiklar1 gézlenmektedir. Kadinlarin iiriin reklama, afis,
brosiir gibi liriine ait tanitic1 bilgilerin yer aldig1 unsurlar1 erkeklere kiyasla daha detayl
incelemekte ve dikkat etmektedirler (Tifferet ve Herstein, 2012: 177). Bu davranisin
nihai sebebinin kadinlardaki moda olani satin alma arzusu olarak degerlendirmek
miimkiin olabilmektedir.

Miisteriler markalar1 ve triinleri bir cinsiyetle iliskilendirebildikleri i¢in markalar
igin cinsiyet temel 6zelliklerden biri olarak goriilmektedir (Levy, 1959: 117). Grohmann

(2009), markalarin kendilerini diger markalardan ayirt edebilmek i¢in marka
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kisiliklerine feminen veya maskiilen oOzellikler atayarak marka cinsiyetini bir
konumlandirma stratejisi olarak kullandiklarimi vurgulamaktadir. Ayrica tiiketicilerin
bakis acilarindan durumu degerlendirerek tiiketicilerin marka se¢imi ve tiiketimi yoluyla
erkeklik/disiliklerini ifade etme ihtiyaclarina fayda sagladigi konusuna dikkat
cekmektedir (Grohmann, 2009: 106). Lieven (2018), cinsiyet bileseni olmadan tiiketici
kisiliginin marka kisiligi ile anlamli bir sekilde eslesmesinin imkansiz oldugunu
belirtmistir. Aaker’in (1997) arastirmast sonucunda ortaya ¢ikan modelinden tiiretilen
10 6zelligi kullanarak tiiketicilerin kisilikleri ile markalarin kisiliklerini karsilagtirmistir.
Lieven, (2018) Aaker’in modeline ek olarak “cok kadinsi, oldukca tarafsiz veya ¢ok
erkeksi” derecelendirmesini eklemistir. Bunu yaparak giiglii cinsiyet algisina sahip bu
markalarin yiiksek marka degerine sahip oldugunu gostermistir (Lieven, 2018: 8) Bu
dogrultuda en 6nemli kisilik 6zelliginin cinsel kimlik oldugunu savunmustur.

Aaker’in (1997) 72 maddeden olusan Marka Kisiligi Boyutlar: caligsmasina
dayanarak Grohmann (2009) Marka Kisiliginin Cinsiyet Boyutlar:i 'nda markalarla ilgili
olarak maskiilenlik ve feminenlik ile iligkili 6zelliklerin yer aldig1 alt1 kadinst ve alt1
erkeksi marka kisiligi 6gesinin yer aldig: bir 6l¢ii gelistirmistir Tablo 5°te aktarilmistir

(Deest ve Stelt, 2019: 9).

Tablo 5: Feminen ve maskiilen marka kisilik 6zellikleri (Grohmann,2009:119)

Feminen Marka Kisiligi Maskiilen Marka Kisiligi

Duygularin1 Disa Vuran Maceraci
Nazik Agresif
Cekici Cesur
Zarif Ciiretkar
Tath Dominant
Kirilgan Kuvvetli

Grohmann (2009), bu boyutlarin farkli pazarlama kavramlarina yaygin ve etkili
bir sekilde uygulanmasinin ii¢ nedeni oldugunu belirtmistir. ilk olarak, reklamcilikta
kullanilan maskiilen veya feminen sozciiklerinin, pazarlamacilara markalarinin
toplumsal cinsiyet boyutlarini sekillendirmede yardime1 oldugunu belirtmistir. Ikincisi,
bu boyutlar tiiketicilerin cinsiyet rolii kimligiyle uyumlu olduklarinda duygusal ve
davranigsal tepkilerini ve markaya kars1 olan tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Ugiincii olarak ise ana marka cinsiyeti ve genisletilmis iiriin kategorisinin cinsiyeti
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benzer oldugunda genisletme degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri gelistirilmektedir
(Grohmann, 2009).

Pek ¢ok aragtirmaci, marka degerini desteklemede agik ve belirgin bir marka
cinsiyetinin 6nem arz ettigini belirtmistir (Grohmann, 2009; Avery, 2012; Wu, Klink ve
Guo, 2013; Hess ve Melnyk, 2016). Bu baglamda Lieven ve ark. (2011) maskiilen,
feminen, farklilasmamis ve androjen markalar test ederek marka cinsiyetinin marka
denkligi lizerindeki olumlu etkisi dogrulanmistir. Maskiilen veya feminen olarak giiclii
bir konumlandirmaya ve net cinsiyet ¢agrisimlarina sahip markalarin, farklilasmamais ve
androjen markalara kiyasla daha giicli marka degerine sahip oldugu sonucuna
vartlmistir (Deest ve Stelt, 2019: 9). Benzer sekilde, Worth, Smith ve Mackie (1992)
tarafindan yapilan bir deney, deneklerin kendilerine uygun olan iirlinleri tercih
etmelerindeki itici etmenin, katilimcilarin kendilerini ne kadar giiclii bir sekilde
maskiilen veya feminen algiladiklarina bagl olarak s6z konusu markanin ya da iirliniin
yansittigi cinsiyet oldugu vurgulanmistir. Worth ve ark. (1992) tarafindan yapilan
calismadan elde edilen bulgular Till ve Priluck (2001) tarafindan marka kisiligi ve
cinsiyeti alaninda yapilan ¢alisma ile desteklenmistir. Bulgular, erkeklerin maskiilen
olarak algilanan markalar1 satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu sonucuna
varmistir. Benzer sekilde, kadmnlarin feminen cinsiyete dayali markalari satin alma
olasiligimin yiiksek oldugunu bununla beraber kadinlarin cinsiyetsiz adlara ve mesajlara
sahip tarafsiz markalar1 da tercih ettigi gorilmistir (Till ve Priluck, 2001: 2). Ancak
ozellikle toplumsal cinsiyet ve kliseler basta olmak iizere belirli degisimlere ugrayan

glinlimiiz toplumunda tiiketicilerin bu dogrultuda hareket ettigi stipheli goriilmektedir.

1.4.1 Uriin Kategorisi ve Cinsiyet

Uriin kategorilerinin temelinde bir cinsiyet dnyargisindan olusabileceginin kabul
edilmesi gerekmektedir, ornegin kahve tiirleri daha sert ve daha maskiilenken, cay
tirevleri daha yumusak ve daha feminen olarak goriilebilmektedir (Batra vd., 2010:
335). Uriin kategorilerinin ve marka kisiliginin cinsiyet imajmin tiiketicilerin algisiyla
iligkili oldugu bilinmektedir (Grohmann, 2008). Govers ve Schoormans’in (2005)
yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin kendi imaj ve cinsiyeti ile eslesen iirlin kategorilerini
se¢me egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Batra, Lenk ve Wedel (2010), yalnizca
markanin degil, tiim {irlin kategorisinin kisilik 6zelligine sahip oldugunu belirtmislerdir.
Cinsiyetin marka se¢imini etkiledigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Garbarino ve
Strahitevitz, 2004: 768) ve bu nedenle cinsiyet, pazarlama ve reklam stratejilerinin

tasarlanmasinda bir belirleyici gorevi istlenmektedir (Jansen vd., 2013: 643).
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Dolayisiyla reklam ve/veya pazarlama kampanyalarmin farkliliklart karsilamaya
yonelik olmas1 gerekmektedir.

Erkekler marka tercihi yaparken daha az karmasik bir yaklagimi tercih ederken
kadinlar ise genellikle daha biitiinlestiricidir ve karar verme siirecinde daha fazla veriye
ihtiya¢ duymaktadirlar (Meyers ve Sternthal, 1991: 84). Bu, kadinlarin erkeklere kiyasla
yeni ve bilinmeyen markalardan daha fazla siiphe duyma olasiliklarinin oldugunu ve
sonug olarak iirlinleri satin almadan 6nce dikkatli bir sekilde analiz etme egiliminde
olduklarindan ve ¢esitli liriinler arasinda se¢im yapmayi tercih ettiklerinden daha fazla
ayrintiya ihtiya¢ duyduklarmi giiglii bir sekilde gostermektedir. Herstein ve Tifferet,
(2012) ayrica kadinlarin erkeklerden daha fazla riskten kagma egiliminde olduklarini ve
daha yiiksek diizeyde marka baglilig1 gosterdiklerini belirtmislerdir.

Gala ve Patil (2013) tarafindan yapilan bir arastirma, tiiketici satin alma
davraniginin esas olarak yas, cinsiyet ve yasam standartlar1 vb. gibi demografik
faktorlerden etkilendigini ortaya koymuslardir. Milner ve Fodness (1996), cinsiyet
ayrimi olmayan {riinler i¢in cinsiyet kimligi yaratilabilecegini, ancak belki de uzun
vadede cinsiyet ayrimindan tamamen vazge¢menin daha pratik olabilecegini 6ne
stirmiislerdir. Iyer ve Debevec (1986) ve Bem’in (1985) toplumsal cinsiyet semasi
teorisinin mantigindan yararlanarak Milner ve Fodness (1996) bir iiriiniin, tipki bir
insan gibi cinsiyeti oldugunu ve ¢ogu {irlinlin, nispeten az belirsizlikle, feminen veya
maskiilen cinsiyete dayali kimliklere sahip olduklar1 sonucuna varmislardir. Hem
pazarlama hem de psikoloji alaninda yapilan arastirmalarin tiimii tiikketicilerin kendileri
ve lriinler i¢in cinsiyet kimlikleri gelistirdigi fikrini desteklemektedir (Woolfolk, 1995).
Jung’in (2006) yaptig1 bir ¢alismada {iriin kategorilerinin cinsiyetlendirilmesi ile alakali

bazi markalar Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Uriin Kategorilerini Cinsiyetleri (Jung, 2006: 67)

Uriin Kategorisi Maskiilen Markalar Feminen Markalar

o Aramis, Hugo Boss Estee Lauder, Elizabeth
Parflimeri Urlinleri

Arden

Bakim Uriinleri Clinique L’oreal, Lancome
Sigara Uriinleri Marlboro Virginia Slims
Moda Uriinleri Hugo Boss, Arrow Chanel, Laura Ashley
I¢ Camasir1 Uriinleri Byford Victoria Secret, Trumph
Oyuncak Uriinleri Lego Barbie

Pazarda cinsiyet kimliklerine sahip olan birgok marka bulunmaktadir (Allison vd.,
1979: 604). Markalar erkeksi veya kadinsi olarak kisisellestirilebilmektedir. Bunlardan
bazilarina Chanel, Hugo Boss, Marlboro ve Virginia Slims o6rnek olarak
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gosterilebilmektedir. Cinsiyet kimligi olan {iriin kategorilerinin avantaji, sirasiyla erkek
veya kadin tiiketicileri ¢ekmek icin feminen veya maskiillen c¢agrisimlardan
yararlanmalaridir. Bununla birlikte belirli bir cinsiyetle olan giiclii iligski, geleneksel
pazar segmentlerinin 6tesine gegmeye calisan markalarin {iriin kategorileri i¢in bir engel
teskil edebilmektedir. Ornegin Estee Lauder, kadin miisterileri hedeflemek icin bu
markayr kullanirken erkek miisterileri hedeflemek i¢in Aramis marka adini

kullanmaktadir (Fortune, 1998: 96).

1.4.2 Marka Cinsiyeti Boyutlar:

Markalar, hafizada tutulan bir dizi ¢agrisim olarak diisliniilebilmektedir (Keller
1993: 22). Cinsiyetin diisiinme siire¢lerimizdeki merkezi rolii géz oOniine alindiginda
markalarin cinsiyeti, tiiketiciler tarafindan algilandig1 ve ezberlendigi sekliyle markanin
tim cinsiyet ¢agrisimlarindan yapilabilmektedir. Sosyal psikolojide toplumsal cinsiyet
agirlikli olarak, belirli bir kiiltiirde erkekleri kadinlardan ampirik olarak ayiran cesitli
ozellik, tutum ve davranis kategorilerini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram olarak kabul
edilir (Ashmore, 1990; Spence, 1993). Ayrica pazarlama literatiirii, marka kisiligini
“tiiketiciler tarafindan markayla iliskilendirilen insani kisilik 6zellikleri seti” seklinde
tanimlamigtir (Aaker, 1997). Bu nedenle, cinsiyetin ¢ok boyutlu vizyonunu asagidaki
tanimla marka cinsiyetine aktarmak miimkiindiir. Marka cinsiyeti, tiiketiciler tarafindan
o markayla iligkilendirilen cinsiyete dayali marka ve liriin 6zellikleri, nitelikleri ve

kisilik 6zellikleri kiimesidir. Sekil 6 (Ulrich, 2013: 7).

Ana marka kullanicisinin
cinsiyeti

[letisimin cinsiyete baglh
nitelikleri

Uriinlerin cinsiyete dayali
ozellikleri ve faydalar

Cinsiyete dayal marka
kisiligi

Marka Cinsiyeti

Logonun cinsiyete dayali

Marka adinin cinsiyeti - : )
] Y szellikleri

Sekil 5. Marka cinsiyetinin alt1 boyutu (Ulrich, Tissier ve Dubois, 2011: 136)

1.4.2.1 Ana Marka Kullanicisimin Cinsiyeti
Marka cinsiyeti, iiriin kategorisinin cinsiyetinden bagimsiz olarak birincil marka
kullanicisinin cinsiyeti ile de iliskilendirilmektedir. Ornegin bir erkek, basmakalip
kullanict diisiinceleri nedeniyle cilt bakim kategorisini kadinsi, Marlboro, Lego, Hugo

Boss markalarin1 erkeksi olarak algilamaktadir (Ulrich, 2013; Jung ve Lee, 2006).
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Markayla iliskilendirilen ana marka kullanicisinin cinsiyeti, marka cinsiyetinin birincil
boyutu olarak kabul edilebilmektedir. Buna istinaden, markanin {irlin kategorisinin
cinsiyeti hi¢cbir zaman marka cinsiyetinin bir parcasi olarak belirtilmemistir ve bu

nedenle ana bilesenlerinden biri olarak gériilmemektedir (Merter, 2017: 67).

1.4.2.2. Cinsiyete Dayall Marka Kisiligi

Pazarlamacilar, bir marka kisiligi olusturmak ic¢in bir¢ok farkli unsuru
kullanabilmektedir. Bu unsurlar arasinda rol modeller, kiiltiirel degerler (Moser, 2004)
veya Uriin Ozellikleri, kullanilan renkler, marka logolar1 ve simgeler yer alabilmektedir.
Ote yandan marka cinsiyetinin de reklam, ambalaj ve marka ismi gibi markanin
kisiligini meydana getiren en Onemli unsurlardan biri oldugunu da unutmamak
gerekmektedir (Ar, 2004; Torlak, 2005: 19).

Markanin cinsiyetini belirlemek icin iki adim izlenebilmektedir. Ik adim, markay1
basmakalip kadin ya da erkek cazibesine gore tasarlamaktir. Diger bir segenek de, bir
markaya, reklam veya tanitim faaliyetleri yoluyla feminen ya da maskiilen cinsel
rollerle iligkilendirilen bir cinsiyet perspektifi vermektir (Cohan, 2001: 324). Bir
markanin belirli bir cinsiyet iizerinde albenisinin olabilmesi i¢in iriinlin tasarimu,
Ozellikleri ve islevinin dikkat ¢cekmesi gerekmektedir (Bas ve Merter, 2014: 53).
Markanin hitap ettiginin aksine bir cinsiyetin dikkatini ¢ekmek uzun vadede ¢ok fazla
reklam ve tanitim faaliyeti yapilmasmm gerektirmektedir. Ornegin, hedef kitle kadmsa
ve Uriin tamir aletleri ise markalarin triinleri kadin tiiketiciler igin daha erisilebilir bir

sekilde diizenlemesi ve sunmasi gerekmektedir (Alreck, 1994: 6).

1.4.2.3 Marka Iletisiminin Cinsiyete Bagh Nitelikleri

Bir reklamdaki veya iirlindeki marka iletisimi, genellikle marka adi, yazi tipi,
renk, marka temsilcilerinin gériinlimii ve birinin sesi gibi birden ¢cok bagimsiz bilesenin
kombinasyonundan meydana gelmektedir (Wolin, 2003: 111). Marka tasarimindaki
biitiinciil yaklagim, marka iletisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Orth ve Malkewitz,
2008: 64). Markalarin reklamlarinda yer verdikleri temsilcilerinin cinsiyetleri, dis
goriintisleri, tutumlar1 veya seslerinin algilanan marka cinsiyeti iizerinde etkileri
bulunmaktadir (Freiden, 1984: 33). Marka iletisiminde cinsiyete dayali ¢agrisimlarin
yer almasi, reklam sozciisiiniin cinsiyeti (Debevec ve Iyer, 1986: 12) ve reklamda yer
alan kisilerin tutumu hedef kitle iizerinde etki yaratan unsurlar arasinda yer almaktadir

(Ulrich, 2013: 795).
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Cinsiyet, gecmiste oldugu gibi bugiiniin sartlarinda da marka kimligi insasinda
titizlikle kullanilmaktadir. Reklamlar markanin kendini tanimlamasinin  koki
oldugundan ve cinsiyet algilari marka tercihlerini etkilediginden dolayr markalar
reklamlarda marka cinsiyet ¢agrisimlarina dair ipuglarna yer vermektedir. Bu nedenle
tiikketiciler iirlin ya da markayla bag kurmak i¢in marka ile olan iletisiminde cinsiyet
sinyalleri aramaktadir (Shahriar ve Sultana, 2017). Marka kisilestirme, markanin bir
insan olarak portresini olusturmaya yardimci olan insan benzeri 6zellikleri markalara
asillamaktadir (Aaker, 1997; Grohmann, 2009). Bu insani 0zellikler, toplumdaki
tanimlanmis cinsiyet kaliplarindan tiiretilerek {iriinleri kategorize etmek ve hedef kitle
olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Markalarin cinsiyet konumlandirmasi, toplumda
cinsiyetten beklenen davranigin bir yansimasi olarak goriilmekte ve cinsiyetler
arasindaki iligkiyi agiklamaktadir. Cinsiyet konumlandirma, marka sadakati
olusturmaya yardimci olan marka rezonansi nedeniyle tiiketicilerin marka ile duygusal
bag kurmasma da yardimci olmaktadir. Dolayistyla bu, cinsiyet normlarina meydan
okuyan veya cinsiyet oOzelliklerini iiniseks olarak birlestiren cinsiyetten bagimsiz
iletisimle bir celiskidir. Cinsiyetten bagimsiz iletisim, cinsiyet normlarmma meydan
okudugundan dolay1 gii¢lii bir ilgiye yol agmaktadir. Ancak tiiketicilerle olan duygusal
baglilig1 kaybetme riski tasimakta ve bu da kafa karisikligina yol agmaktadir.

Bir marka ile iliskilendirilen 0zellikler, marka kisiliginin Onemli bir
belirleyicisidir. Bu nedenle giiglii, tercih edilen ve benzersiz ¢agrisimlar olusturmak,
beraberinde gii¢lii marka kisiligi meydana getirmek igin zorunlu gériilmektedir (Keller,
2013; Kotler ve Keller, 2012). Gii¢lii bir marka c¢agrisimi, marka i¢in farklilasma
noktasidir ve tiiketicinin islevsel, duygusal ihtiyaglarina uygun teklifler yaratarak
olusturulan yiiksek marka degerinin onclisii olarak goriilmektedir. Dolayisiyla reklam,
bir markanin hedef segmentiyle nasil iliskilendirilmek istedigini tanimlayan bir ortam
gorevi tistlenmektedir (Gustafsson, 2005).

Degisen diinya ile markalarin iletisimlerini yeni nesille baglanti kuran unsurlarla
uyarlamas1  gerekmektedir. Pazarlamacilarin  stratejilerini  kliselesmis  cinsiyet
iletisiminden, cinsiyetten bagimsiz iletisime kaydirmasmin, giliglii bir marka
olusturmaya yonelik basarili bir ge¢is olacagi on goriilmektedir. Cinsiyete dayali
iletisimin markalarin basarili olmast i¢in en iyi yol oldugu ve hala yaygin olarak
kullan1ldig1 bilinse de cinsiyete dayali geleneksel iletisim bugiiniin toplum yapist igin
yetersiz goriilmekte ve cinsiyet ayrimi gozetilmeden kurulan iletisim reklamciligin

gelecegi olarak degerlendirilmektedir (Shahriar ve Sultana, 2017).
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1.4.2.4. Marka Adinin Cinsiyeti

Marka adi genellikle bir marka ile ilk temas noktasi olarak goriilmektedir. Bu, onu
giiclii ilk izlenimler, zihinsel c¢agrisimlar ve beklentiler kaynagi yapmaktadir. Cogu
durumda, tiiketicilerin bir marka hakkinda 6grendigi ilk husus ismidir. Yeni bir iirlin
i¢cin bir marka ad1 se¢gmek, pazarlamacilarin aldigi en 6nemli kararlardan biri olmaktadir
(Robertson, 1989: 61). Bir marka adi, markanin neyi temsil ettigini iletme gorevi
istlenmektedir. Bir markanin lizerinde durulmasi gereken en énemli yonlerinden biri de
adidir. Cogu durumda, marka tiiketicinin ilk temas noktasidir ve bu nedenle ilk
izlenimleri, ¢agrisimlart ve beklentileri etkileyebilmektedir (Aaker ve Keller, 1990).
Sirketler, olumlu bir izlenim birakmak i¢in marka adi gelistirmek amaciyla biiytlik
yatirim yapmaktadirlar (Heath ve Heath, 2011). Ayrica her giin yeni markalar piyasaya
stiriildiigiinden ticari markalar i¢cin mevcut sinirli sayida kelime nedeniyle arzu edilen
bir ad1 glivence altina almak giderek artan bir zorluk olarak goriilmektedir (Klink, 2000:
5). Belki de bu nedenden dolay:1 sirketler, markalarmma isim yaratmak i¢in marka
adlandirma danismanlarina giderek daha fazla yonelmekte ve bu alan hizla gelisen bir is
kolu olarak goriilmektedir (Gabler, 2015: 38).

Marka adlandirmanin amaglarindan biri, arzu edilen niteliklere isaret eden bir ad
yaratmaktir ve marka adlandirma danismanlarinin bunu olusturmak igin ¢esitli araglari
bulunmaktadir. Bir markanin amacini net bir sekilde belirten isimler olusturulabilmekte
(Keller vd., 1998: 48), akilda kalicilig1 arttirmak i¢in alisilmadik yazimlar kullanilmakta
(Lowrey vd., 2003: 7) veya olumlu duygulanimi arttirmak ic¢in tekrarlama
kullanilabilmektedir (Argo vd., 2010: 97). Adlandirma siirecine yardimci olmak adina,
yeni marka adlari i¢in arzu edilen bir dizi 6zellik 6ne siiriilmiistiir. Bunlar, marka adinin
basit, ayirt edici, anlamli ve akilda kalict olmasidir. Cekici ve uygun bir marka adi
se¢imi, marka kimliginin en Onemli yonlerinden biridir ve pazarlama iletigimi
cabalarinin temelini olusturmaktadir (Aaker, 1991; Klink, 2000; Kotler, 1991). Marka
ad1 seciminin temelinde, ses sembolizmi yer almaktadir (Klink, 2000; Yorkston ve
Menon, 2004). Ses sembolizmi teorisi, insanlarin bir kelimenin anlamini igerdigi en
kiictik ses birimlerinden ¢ikarildigini varsaymaktadir (Guevremont ve Grohmann, 2015:
101). Marka adlar1 baglaminda, ses sembolizmi, bir marka adinin kulaga nasil
geldiginin, tiiketicilerin markayr nasil algiladiklarini etkiledigini ileri slirmektedir
(Klink, 2000; Yorkston ve Menon, 2004).

Pazarlamacilarin uzun siiredir cinsiyeti, pazar bdlimlendirme ve hedefleme
stratejileri icin bir temel olarak kullandiklar1 gozlemlenmektedir. Bugiin pazarlamacilar,

yeni bir iirlin veya markayi piyasaya siirerken cinsiyeti tiiketiciler i¢in 6nemli bir 6zellik
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olarak gormektedirler (Sadler, 2005). Klink (2009), tiiketicilerin marka adlarina verdigi
tepkilerin cinsiyetleri ile dogru orantili oldugunu belirtmistir. Sonu¢ olarak marka
adiin cinsiyetinin, marka kullanicisinin cinsiyeti ve markanin cinsiyet¢i kisiligi ile
iliskili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Wu vd., 2014: 319). Marka adinin cinsiyeti,
markaya feminen veya maskiilen 6zelliklerin aktarilmasina yardimei olurken markanin

cinsiyetinin genel algisina da biiyiik katkilar saglamaktadir.

1.4.2.5. Logonun Cinsiyete Dayah Ozellikleri

Marka tasarim bilesenleri, markayr tanimlayan ve farklilagtiran isaretler,
semboller ve isimler olarak tanimlanmaktadir (Walsh vd., 2010). Pazarlama ¢alismalari,
bu unsurlart marka kisiliginin kritik etkileyicileri olarak gormektedir (Aaker; 1997,
Lieven vd.,. 2011; Phillips vd., 2014). Spesifik olarak marka logolari, markaya yonelik
biligsel, duygusal ve davranigsal tepkileri 6nemli ol¢iide etkiledikleri i¢cin en gbze
carpan marka kimligi isaretleri olarak kabul edilmektedirler (Chen ve Bei 2019: Jiang
vd., 2016; Machado vd., 2015).

Logo tasarimi, yazi tipi ve renk 6geleriyle iliskili sembolik unsurlar ve ¢agrisimlar
tilketicilerin zihninde marka algilarin1 ortaya ¢ikarmada kritik bilesenlerdir (Batra vd.,
1993; Rahinel ve Nelson, 2016). Dikkat ¢ekici ve iyi planlanmig logo tasarimlarinin
gicli marka c¢agrisimlart olusturdugunu (Van der Lans vd., 2009: 968), marka
bagliligini arttirdigim1 (Park vd., 2013: 180) ve duygusal etkilesimi tesvik ettirdigi
sonucuna varilmaktadir. Logonun temsil etti§i markaya veya sirkete yonelik tutumu
etkileyebilme yeteneginden dolay1 logolarin markalar i¢in olumlu etkiler yaratabilmesi
¢ok 6nemli goriilmektedir (Foroudi vd., 2014; Henderson vd., 1998).

Logonun seklinin yaninda renginin de belirli anlamlar1 ortaya ¢ikarabildigi one
stirilmektedir (Labrecque ve Milne, 2012; Schmitt ve Simonson, 1997). Ayrica
tilketiciler, renkleri belirli iirtin kategorileriyle iligkilendirebilmekte ve (Bottomley ve
Doyle, 2006: 63) rengin belirli bir marka igin yeterli olup olmadigina karar
verebilecegini diistinmektedirler (Amsteus vd., 2015: 32). Logo se¢imi s6z konusu
oldugunda rengin marka gorsel kimligini dogru bir sekilde yansitmasi, tiiketicilerin
zihninde arzulanan marka imajmmi ortaya cikarmast ve marka farkindaliginin
yaratilmasina katkida bulunmasi gerektiginden renk secimi karmasik bir siire¢ haline
gelmektedir (Abril vd., 2009; Labrecque ve Milne, 2012; Amsteus vd., 2015).

Lieven ve ark. (2011), logolarin marka cinsiyet algisint nasil etkiledigi {izerine
yaptiklar1 aragtirmada, bir marka logosunun seklinin ve renginin marka cinsiyet algisi

tizerinde etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Tiiketicilerin daha keskin/kenarli bir
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logoyu daha maskiilen olarak algiladiklar1 bununla birlikte kavisli ve piiriizsiiz bir forma
sahip bir logonun daha feminen algilandig1i goriilmektedir. Bir logo yalnizca
kenarli/keskin degil, ayn1 zamanda kalin/diiz ise maskiilenlik seviyesi daha yiiksek
olarak degerlendirilmektedir. Tersine, kavisli ve piirlizsiiz oldugu kadar havadar/hassas
Ozelliklere sahip bir logo, tiiketici i¢in gliclii feminenlik cinsiyetini isaret etmektedir
(Lieven vd., 2011). Renk ve cinsiyet arasindaki iliski genellikle cinsiyetle ilgili
kliselestirme 15181inda degerlendirilmektedir (Cunningham ve Macrea, 2011; Picariello
vd., 1990; Pomerleau vd., 1990). Cinsiyet kliseleri, toplumda erken yaslardan itibaren
kiltiirel olarak asilanmaktadir. Cunningham ve Macrea (2011), ¢cocuklarin ortamlarinin
cinsiyete dayali renk tonlariyla donatildigindan (6rnegin, erkekler i¢in mavi, kizlar igin
pembe) dolayr hayatin ilerleyen donemlerinde tercihleri bu dogrultuda devam

etmektedir.

1.4.2.6 Uriinlerin Cinsiyete Dayah Ozellikleri ve Faydalari

Bir kisinin kisiliginin algilanmasini etkileyen insan fiziksel 6zelliklerine benzer
sekilde, bir iirlinlin goriiniisii, kisiliginin temel belirleyicisidir ve insanlar, belirli bir
triiniin kisilik ozelliklerine iligkin ayni algiyr paylagsma egilimi gostermektedirler
(Govers vd., 2002: 400). Bir iiriiniin fiziksel yonlerinin tutarli bir tirtin kisiligi sunmasi
gerekmekte (Townsend vd., 2011: 374) ve pazarlamacilar, tiiketici ¢ekiciligini artirmak
amaciyla iiriinlere cinsiyet atfetmektedirler (Fugate ve Philips, 2010: 251). Uriinlerin
sekilleri, renk tonlari, ambalaj bicimleri ve incelikleri dahi cinsiyet algisi
olusturabilmektedir (Kirkham, 1996). Uriin faydalar1 cinsiyete 6zel olarak da
nitelendirilmektedir. Ornegin bir iiriiniin ince olmasmin faydasi kadmsi olarak

goriiliirken sert ve saglam olmasi erkeksi olarak degerlendirilmektedir (Ulrich, 2013).

1.4.3 Marka Cinsiyeti Uzerine Elestiri

Cinsiyet kliselerine sahip feminen ve maskiilen reklamcilik, ¢ok uzun zamandir
pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir (Eisend, 2009; 2019; Signoretti, 2017).
Erkek ve kadin tiiketiciler satin almaya ¢ok farkli yaklagmakta ve reklamlara da bu
yonde farkli tepkiler vermektedirler (Kraft ve Weber, 2012: 7). Kadin tiiketiciler daha
duygusal olduklarindan dolay1r uzun vadeli, yiliksek kaliteli iirtinler ve ¢oziimler talep
ederken, erkek tiiketiciler daha diirtiisel satin alma yapmaktadir (Lund, 2008: 501).
Marka cinsiyetinin reklam etkinliklerinde olumlu ve olumsuz tepkilere neden oldugu
goriilmistiir. Tepki, tiiketicilerin goriislerinin tasvir edilen cinsiyet ile uyumlu olup

olmadigina bagl goriilmektedir (Eisend, 2019: 72). Geleneksel cinsiyet kliselerini
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kullanmak tiiketicileri, ozellikle kadin tiiketicileri markaya kars1
yabancilastirabilmektedir.

Erkeklerin geleneksel cinsiyet kliselerini tercih ettigi bilinirken Kadinlarin klise
olmayan cinsiyet rollerini veya erkek bir lnliinlin dogas1 geregi kadinsi bir iiriinii
tanitabilecegi kliselere karsi cinsiyet rollerini tercih ettigi gozlemlenmektedir (Chu vd.,
2016; Eisend, 2019). Yapilan calismalarda, kadinlarin satin alma kararlarmin %85’ini
aldigini, bu da onlar1 yabancilastirilacak bir grup degil, pazarlama igin birincil hedef
haline getirdigi goriilmektedir (Kraft ve Weber, 2012: 7). Daha spesifik olarak
toplumsal cinsiyet genetik veya biyolojik olarak belirlenmemekte, toplum ve kiiltiir
araciligiyla insa edilip sekillendirilmektedir (West ve Zimmermann, 1987: 123). Bu da
iletisim yoluyla, medya araciligiyla ve toplum tarafindan atfedilen, erkek ve kadinlarin
normun bir pargasi haline gelebilmesi igin ger¢eklesmesi beklenen cinsiyet rollerine yol
agmaktadir (Czarniawska, 2006; Eagly, 2013).

Amerikan Psychological Association (2012), cinsiyeti su sekilde tanimlamaktadir:
“Cinsiyet belirli bir kiiltiiriin kiginin biyolojik cinsiyetiyle iliskilendirdigi tutumlar,
duygular ve davranislardir”. Kiiltiirel beklentilerle uyumlu davraniglar, normatif
toplumsal cinsiyet olarak adlandirilir; bu beklentilerle bagdasmayan davranislar
uygunsuz olarak goriilmektedir. Bu kavram, toplumsal cinsiyet kligeleri reklamcilikta su
sekilde siniflandirilmaktadir; geleneksel, cinsiyete uygun ve geleneksel olmayan
cinsiyete uygun olmayan tasvirler. Post-modernitede ve ozellikle milenyum kusagi
tarafindan motive edilen cinsiyet ayrimlar1 giderek bulaniklagmakta, toplumsal cinsiyet
yapilarmin yeni bi¢imleri tanimlanmakta, tiiketim pratikleri yakindan takip edilmekte ve
erkeklere ya da kadinlara gore sekillenen triinler degismektedir (Holt ve Thompson,
2004: 425).

Tiiketici kimliklerinin insasinda yeni tiilketim pratikleri onemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlamacilar, giderek artan niifusun sonucunda erkek veya kadinlar
ayr1 ayrt hedefleme hususunda sikintilar yagamaktadirlar. Bunun sonucu olarak yeni
diizende kiiltiirel beklentilerden koparak diinyanin artik iki cinsiyet ekseninden ¢iktigi
belirtilmektedir. Post-modernitede, toplumsal cinsiyet bireysel bir basar1 olarak
goriilmektedir (Das, 2000: 699). Marka cinsiyeti ve dislayict tiikketim kiiltiirii giderek
etkisini yitirmekte erkek ve kadinlarin ortak rol tasvirine dogru yoneldikleri
goriilmektedir (Avery, 2012: 322). Sonug olarak bir markaya iki cinsiyetten birini atama
pratiginin gegerliligini kaybettigi goriilmekte ve giderek daha fazla bilim insani, marka
cinsiyeti kavramini fazla geleneksel bularak elestirmektedir (Sandhu ve Singh, 2017:
151).
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2. FEMVERTISING

Femvertising’i derinlemesine anlayabilmek i¢in dncelikle Femvertising’in dogusu
ve tarihgesi, Femvertising kavrami, Femvertising’e yol agan toplumsal degisimler,
Femvertising’in sonuglari, reklam sektoriine etkisi, Femvertising arastirmalari,
Tirkiye’de  Femvertising ve Femvertising 0&diilleri bu olgunun temelini

olusturduklarindan dolay1 bu boliimde detayli olarak incelenmistir.

2.1. Femvertising’in Dogusu ve Tarihcesi

Batililasmis giizellik idealleri, erkek arzular1 ve annelik kliseleriyle ilgili kadin
tasvirleri, kadinlarin toplumdaki ikincil konumunu siirdiirerek uzun stiredir reklamlara
hakim olmustur. 1950’lerin baslarinda, akademisyenler pazarlama iletisimi ig¢erigindeki
cinsiyet yanlhiliginin yayginligini, 6zellikle basmakalip rollerdeki kadinlarla ilgili olarak
degerlendirmeye basladiklar1 goriilmiistiir (Levy, 2008: 75). Uriinleri ve hizmetleri en
cok erkeklere pazarlayan ¢ok sayida olumsuz veya nedensiz seksi kadin imaj1 etrafinda
daha fazla sdylem ortaya ¢ikmistir (Taylor vd., 2013: 213). Ancak 1960’lar, 70’ler ve
80’ler ayn1 zamanda modern feminist hareketlerin ortaya ¢iktigi, bir kadini1 ev disinda
da giiclendirmeye baslayan, is giicline dahil eden ve ailenin yeniden yapilandirmasina
sahitlik eden donemler olarak goriilmektedir. Modern feminist hareketler, kadinlar
kliselestirmeye ve nesnellestirmeye karsi ¢ikmanin yani sira, reklamlarin uzun siiredir
kadinlar erkeklere bagimli ve cinsel agidan somiiriilebilir olarak temsil etmesine karsi
Ofkenin dile getirildigi bir silire¢ olmustur (D’Enbeau, 2011: 53). Bu onde gelen
kadinlarin eylemleri ve savunuculugu, kadmnlarin daha olumlu rollerde ve temsillerde
tasvir edilmesine zemin hazirlayarak gelecek yillar boyunca reklamlart da etkiledigi
goriilmistiir (Grau ve Zotos, 2016: 761).

Kiiltiirel bir tirlin olarak reklam, diisiincenin toplumsal egilimlerini yansitma
yetenegine sahip olan bir mecra olarak goriilmektedir. “Femvertising” terimi
yaratilmadan ¢ok once de o zamanin feminist dalgalariyla uyumlu olarak kadinlarin
ozgiirlesmesi ve giiclendirilmesi kavramini kullanan reklamlar bulunmaktaydi. Birinci
dalga feminizmin kadinlarin yasal ve siyasi haklarina odaklanarak gelistigi goriiliirken
ikinci dalga, odagi is, aile ve cinsellik gibi daha genis sosyal alanlar1 yayarak
uygulanabilir hale getirmistir (Burket, 2023). Yalnizca birkag psikolojik veya sosyolojik
sonuca degil, ayni zamanda gii¢lendirilmis cinsiyetcilife ve toplumsal cinsiyet
esitsizligine de yol agan cinsiyetgi tasvirlerden memnun olmayan ikinci dalga
feministler, nesne muamelesi gérme konusundaki kizginliklarin1 dile getirmeye

baslamiglardir (Grau ve Zotos, 2016: 761). 1960’lar ve 70’lerdeki bazi reklamlar,



Ozgiirlesmeyi belirli tirtinlerin kullanimi ile es tutmaya, geleneksel cinsiyet kligselerinden
kurtulmus, hem igyerinde hem de is hayatinda kendine giivenen, yetkin olan yeni bir
kadin imajimn1 tesvik etmeye calismistir. Femvertising’in daha modern versiyonu
genellikle feminizmin tgiincii ve dordiincli dalgalar1 olarak goriilmektedir. Kadin
izleyicileri hedefleyen {iriinleri tanitmak i¢in kadin yanlis1 mesajlarin paylagilmasinin
yant sira kadinlar1 daha giiclendirici rollerde tasvir eden reklamlarda artis yasandigi
goriilmektedir.

Siddetli tepkiler ve elestirel yansimalar iizerine insa edilen ti¢lincii dalga, farkli
feminizm akimlarin1 kucaklayarak cesitlilige vurgu yapmakta ve farkli gegmislere sahip
kadinlar i¢in daha kapsayici olmaya calismaktadir. Cesitlilik ¢agrisinin, o donemde
Femvertising’in gérsel sunumuna da yansidigi goriilmektedir. Ornegin Dove’un basili
reklami olan “Gergek Giizellik Kampanyas1” ger¢cek kadin kavramini temsil etmek i¢in
tiim renk, sekil ve boyuttan modelleri sectiklerinden dolay1 bu noktanin simgesi haline
gelmistir (Dan, 2017). Femvertising ilk olarak yapilan eylemler ve elestiriler
sonucunda yeni yilizyilin ikinci on yilinda orta ¢ikmig ve o zamandan bu yana her yil
diizinelerce firmanin ilgisi sonucunda popiilaritesinin arttig1 goriilmektedir (Menendez,
2019: 88). SheKnows Media tarafindan 2014 Reklamcilik Haftasi’nda ortaya atilan
hareketin etiketi, ‘“kadin giiclendirme reklamcili§i”’nin kisaltmasidir ve kadmnlarin
basmakalip tasvirleriyle dogrudan gelisen reklamlara atifta bulunmaktadir (Akestam vd.,
2017: 795). Femvertising’in baslangici, Dove’un cinsiyet kliselerine dikkat ¢eken bir
dizi reklamdan once gelen ikonik “Evolution” kampanyasi olarak kabul edilmektedir
(Davidson, 2015). Beraberinde gelen Always’in “Like a Girl” ve Armour’in “I Will
What I Want” Femvertising’in dogusunda 6nemli ornekler arasinda yer almaktadir

(Akestam vd., 2017: 796).

2.1.1. Femvertising’e Yol Acan Toplumsal Degisimler

Bir 6nceki boliimde detaylandirildigr iizere, uzunca yillar kadinlar reklamlarda
dezavantajli ve yoksun birakilmis basmakalip bir rolde gosterilmistir. Yine de
1960'larda ve 6ncesinde feminizme dayali olarak kadinlarin giiclenmesi ve 6zgiirlesmesi
hareketi gerceklestiginde toplumsal gelismelerin ardindan toplumsal cinsiyet
kaliplarinin da degistigi goriilmiistiir (Becker-Herby, 2016). Bu s6z konusu feminizm,
“cinsiyet esitligi temelinde kadin haklarinin savunulmasi” olarak tanimlanmaktadir
(Oxford Sozliigl, 2019). Gill'in (2008) meta feminizmi iizerine ¢alismasi, feminizm ile

reklamcilik arasindaki ugurumu kapatmaya c¢alisan ilk calismalardan biri olarak

nitelendirilmektedir. Burada meta feminizmi, "feminist fikirlerin ve ikonlarin ticari
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amagclarla sahiplenilmesi ve siyasi onemlerinin bosaltilip metalastirilmis bir bigimde
genellikle reklamcilik yoluyla halka geri sunulmasi" olarak tanimlanmaktadir. Reklam,
feministler tarafindan cinsiyet¢i kadin imgelerinin kaynagi olarak goériilmekte, kadinlart
nesnellestirmekte ve gorsel olarak tiiketilmelerini desteklemektedir. Kadin istihdami
arttikca kadinlar para kazanmis ve sirketler icin yeni bir miisteri kitlesi olusturmustur.
Bu nedenle, 1980'lerin sonundan itibaren pazarlamacilar, tiiketici olarak kadinlarin
Oonemini ve reklamcilikta kadin kligelerinin yaniltict tasvirini fark etmislerdir. Bundan
dolay1, pazarlamacilar "feminizmin kiiltiirel giliclinii ve enerjisini birlestirirken ayni
zamanda reklam ve medya elestirisini evcillestirmeye" ¢alistirmiglardir (Gill, 2008: 1).
Feminizmin yiikselisi ve bunu takiben aile yapilarinda ve is giiciinde meydana
gelen degisiklikler, hem erkek hem de kadin rollerinin ve ardindan reklamlarda nasil
gosterildikleri konusunda 6nemli farkliliklara yol agtigi goriilmektedir (Grau ve Zotos,
2016: 765). Bunun 1s181nda Drake (2017), kadinlar1 basmakalip rollerde gosteren bir¢ok
reklam olmasina ragmen, artik daha fazla ekonomik ve politik giice sahip olan kadinlara
yonelik olumlu mesajlarda artis oldugunu belirtmistir. Bu olumlu gelismelere ragmen,
reklamlarin ¢cogu hala hem erkek hem de kadin rollerinin basmakalip tasvirlerini
gostermektedir (Dobscha, 2019). Bu nedenle, Zimmermann ve Dahlberg (2008),
"saldirgan veya kliselesmis reklamlara alismis modern kadinlarin, cinsiyetlerinin
tasvirinin gergek¢i olmadigimi diisiindiiklerini" iddia etmektedirler (aktaran Drake,
2017: 593). Genel olarak, "yillar i¢inde kadin ve erkeklerin rollerindeki degisime
ragmen, reklamcilikta toplumsal cinsiyet klisesinin hald gecerli oldugunun g6z ardi

edilmemesi gerekmektedir (Knoll vd., 2011: 867).

2.2. Femvertising Kavram

Feminizm giindeminin bir par¢as1 olan #Metoo ve #BlacklivesMatter gibi sosyal
hareketlerin bir sonucu olarak reklamcilik, femvertising olarak bilinen yeni bir diinya
goriisiinden etkilenmistir (Varghese ve Kumar, 2020: 19). Yasamin her alaninda
karsilagilabilecek cinsiyetcilik sorununa dikkat ¢ekmeyi amaclayan Femvertising
kavrami Fransizca “femme” ve Ingilizce “advertising” kelimelerinden olusmaktadir
(Ekmen ve Ozhan, 2022: 23). "Femvertising" olarak bilinen kavram, literatiirde heniiz
kesin bir tanimlamaya sahip olmamakla birlikte ¢esitli isimler altinda tartigilmaktadir.
Bu terimlere 6rnek olarak kadin reklamciligi, ad-her-tising, feminist reklam, kadin
giiclendirme, kadin odakli reklamcilik ve kadin aktivizmi verilebilir. "Femvertising"
terimi, feminizm ve reklamcilik kelimelerinin birlesimiyle meydana gelir. Femvertising,

farkli sekillerde tanimlanmis olsa da g¢ogunlukla aymi fikir etrafinda toplanmistir.
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Femvertising’in en eski tanimlarindan biri, SheKnows Media’dan Samantha Skey’e
(2015) ait oldugu bilinmektedir. Femvertising’i kadinlar1 ve kizlart giliglendirmek igin
kadinlarin bagarilarini, hayatlarin1 veya goriintiileri kullanan reklameilik olarak
tanimlamaktadir. Bir y1l sonra SheKnows Media (2016), Femvertising’i feminizm ve
reklamciligin  kombinasyonu olarak nitelendirmistir. Ayn1  yi1l  femvertising
aragtirmalarinda en ¢ok atif alan makalelerden biri de femvertising’in ozelliklerini
ayritili olarak tanimlayan ilk kisilerden biri olan Becker-Herby’ye (2016) aittir. Ona
gore femvertising gliclendirici, ilham verici ve kapsayici olmasinin yani sira tiiketicilere
motivasyon, 6zgiiven ve onaylanma duygular1 vermeyi amacglamaktadir. Femvertising
reklamcilikta zararl kadin cinsiyet kliselerinin azaltilmasina yardimci olan bir yontem
olarak bilinmektedir. Ayrica reklamda kadin temsili sorununa kismi bir ¢oziim
sunmaktadir. Becker-Herby (2016), femvertising yoluyla kadin tiiketicilere 6zgiin bir
sekilde ulasmakla ilgili makalesinde, cogu femvertising kampanyasi1 tarafindan
benimsenen bes 6zellik belirlemistir.

1-  Femvertising tlirindeki reklamlarda kadinlar yas, beden ve etnik koken
bakimindan ¢esitlilik gosterir ve modellerin normatif gévdesi terk edilir.

2-  Reklamlardaki mesajlar ilham verici ve kapsayict olmali, olumlu olmaya,
kadinlarin giiven ve kendini onaylama duygularin1 aramaya odaklanmalidir.

3-  Toplumsal cinsiyet kliselerinden kaginir ve femvertising, ataerkinin kadinlarin
veya kizlarin olmasi gerektigi seklinde diisiindiigli seye meydan okur. Bu nedenle,
femvertising tiirindeki reklamlarda, kadinlar1 ev i¢i bir alanda veya tipik olarak
kadins1 gorevleri yerine getirirken gormek yaygin degildir.

4-  Bu tiir reklamlarda cinsellik en aza indirilmektedir. Kadinin viicudu gosteriliyorsa
bu dogalligin baskin oldugu sekilde olmaktadir. Cinsel pozlar veya estetik
incelikli gortinimden kaginilmaktadir.

5-  Son olarak femvertising, kadinlarin otantik bir temsilini yansitmaya calisir ve
gercek hissettiren, reklami yapilan triinle uyumlu bir kampanya mesajina sahip
olamaya ¢alisir.

Birinci asamada Femvertising tiirlindeki reklamlarin kadin yeteneginin ¢esitliligi,
yani reklamlarda goriinen kadinlarin 6zgiinliige ve cesitlilige deger verilecek, taninacak
sekilde farkli yapilara, etnik kokenlere ve Ozelliklere sahip olmasi gerektigini
belirtmektedir. Bir sonraki asamayla ilgili olarak bu egilimin ana mesaji, kadinlarin
toplumdaki roliinii vurgulamas1 gerektigini ve herhangi bir sosyal rolde basarili bir
sekilde islev gorme yeteneklerinin oldugunu gostermektir. Ayni sekilde eski kligeleri

degistirmeye ve hem yenilenmis hem taptaze bir kadin imaji gostermeye
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odaklanmaktadir. Cogu durumda, erkek cinsiyeti dislanacak seklide basrolde tasvir
edilmektedir. Bu 6zelliklerin sinerjisi, tiiketicilerin erkeklerle 6zdeslesme ve onaylanma
duygusu gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Reklamcilikta kadin imajin1 degistirmeye
ve kadinlarin toplumdaki yeni basarilarini ve zorluklarini mesrulastirmaya katkida
bulunmaktadir. Akestam vd. (2017) tanimlarinda femvertising’in geleneksel kliselerle
iligkisini vurgulamaktadir. Femvertising, daha az basmakalip kadin tasviri kullanmakta
ve kadin tiiketiciler iizerinde daha az baski olusturdugu gozlemlenmektedir. Bu yeni
pazarlama iletisimi tarzi, geleneksel kadin kliselerinin reklamcilik yontemlerini ve
bunlarin kadin hedef kitleler {iizerindeki etkisini sorgulamaktadir. Femvertising,
kadinlarin sinirh bir dizi rol modele uyma geleneginden kurtaran daha karmagik ve
cesitli kadin tasvirleriyle ayirt edilmektedir. Ticari markalarla kadinlarin giiclenmesini
On plana cikaran femvertising, toplumsal cinsiyet kliselerine ve toplumsal damgalamaya
meydan okumaya caligmaktadir.

Femvertising, kadin giiclendirme reklamciliginin kisaltmasi olmasinin yani sira
(Windels vd., 2020: 18), feminizm ve reklamciligin birlesimi olarak da anlasilmaktadir
(Varghese ve Kumar, 2020). Igbal’e (2015) gore, giiniimiizdeki ¢ogu kampanyada
oldugu gibi her sey bir hashtag ile baslar, ancak femvertising’i aragtirmanin arkasindaki
fikir, modern zamanlarda kadinlarin giiclenmesi {iizerindeki etkisini belirlemektir.
Femvertising stratejisi, reklamin kadimnlar1 gliglendirebilecegi ve ayni zamanda iiriin
satabilecegi fikrine dayanmaktadir. Bahadur’a (2014) gore, kadinlar1 nesnelestirmek
yerine Oonemseyen reklamlar, yalnizca kadinlar1 giliclendirmekle kalmiyor, ayn1 zamanda
bir sirketin kar hanesine de iyi geliyor. Onde gelen kadin yasam tarzi platformu
SheKnows, 628 kadinla yaptig1 ankette, katilanlarin %91°1 kadinlarin reklamlarda tasvir
edilme biciminin, ozellikle gen¢ kizlarin benlik saygisi iizerinde dogrudan etkisi
oldugunu soylemektedir. Anket ayrica kadinlarin %94’iiniin reklamlarda kadinlari
cinsel sembol olarak gostermenin zararli oldugu konusunda hemfikir olduklarini
gostermektedir (Bahadur, 2014).

Windels ve ark. (2020), kadinlar1 etkileyen daha koklii, daha az tartigilan konular
vurgulayarak  tanima  eklemektedir.  Yazarlara gore, markalar kadinlarin
giiclendirilmesini c¢esitli sekillerde kullanabilir ve yorumlayabilir; 6rnegin, geleneksel
toplumsal cinsiyet kliseleri kirilabilir, kadinlarla ilgili beden imaj1 endiseleri ve tabu
konular1 hakkinda iletisim kurabilir ve olumsuz benlik saygisinin iistesinden
gelinmesine yardimci olabilmektedir. Ayrica Kapoor ve Munjal (2019) tarafindan biling
ve ayrimcilik ile kér odakli faktorler vurgulanmaktadir. Femvertising, cok sayida

markanin pazarlama feminizmi ile ilgili kampanyalar baslatmasiyla giderek daha
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popiiler hale gelmektedir. Bu kampanyalar araciligiyla kadinlara giiclenme satan iiriin
ve markalar1 tanitmaktadir. Femvertising’in birincil amaci, toplumsal cinsiyet
kliselerinden ve ayrimciligindan arinmis bilingli diisiinceyi tesvik etmektedir.

Varghese ve Kumar (2020a) arastirmalarindan birinde, femvertising reklamlarinin
cinsiyetler arasinda hicbir fark olmaksizin ergenlerin benlik saygisini arttirmaya
yardimct oldugunu kanitlamaktadir. Femvertising mesaji, kapsayicilik ideallerinden
olugmakta ve kadinlarin ev disinda farkli roller ve sorumluluklar iistlenirken ayni
zamanda ev isi, ¢cocuk veya yash bakimi gibi ev igi rollerle de ilgilendikleri modern
toplumlara vurgu yapmaktadir. Boylece femvertising, bir erkegin veya kadinin neler
yapabilecegine dair bakis agisin1 genisletmektedir. Ayni yilki diger calismalarinda
Varghese ve Kumar (2020b), kadinlarin reklamlarda daha uygun bir sekilde tasvir
edilmesi icin artan ajitasyonun yani sira toplumsal cinsiyet kliselerine yonelik
farkindaligin artmast ve bu endiseleri yoneten mevzuat dahil olmak {izere
femvertising’in  birincil nedenlerini  belirlemislerdir. Teng ve ark. (2020),
femvertising’in  giiglendirici etkilerine odaklanmaktadir. Bunu, kadinlarla ilgili
basmakalip fikirlere meydan okumayi1 amacglayan bir ¢aba olarak tanimlamaktadirlar.
Ayrica, femvertising reklamlarimin giiclendirici fikirler aktardigimi ve kadinlar
hayatlarinin sorumlulugunu giivenle almaya tesvik ettigini iddia etmektedirler.

Femvertising, kadin giiclinii gosteren ve cinsiyete dayali esitsizlikleri kanitlayan,
aynt zamanda markanin satislarimi tesvik eden ve artiran reklamlar olarak
tanimlanabilmektedir. Buna 6rnek olarak Hsu (2017) sunu iddia etmektedir: Kadinlari
giiclendiren reklamlar, markalarin satis yapmasina da yardimci olmaktadir. Ornegin,
2004’ten bu yana Dove’un Gergek Giizellik kampanyasi, Dove’un videolarini esler arasi
iletisimde paylasan kadinlar arasinda yanki uyandirmakla kalmamis, ayni zamanda
kampanyanin ilk yilinda Dove’un satiglarin1 2,5 milyar ABD dolarindan 4 milyar ABD
dolarina ¢ikarmistir. Femvertising’in farkli odak noktalari, kadin yanlis1 mesajlar
tasimak, kadin ve kizlarin gergekc¢i olmayan tasvirleri ve kligeleriyle yiizlesmek
olabilmektedir.

Pazarlama agisindan femvertising, etkili bir is stratejisi olarak kabul edilmektedir.
Rodrigues (2016), tiiketicilerin femvertising’e olumlu yanit verdigini ve daha olumlu
marka tutumlarma yol acabilecek hashtag’leri kullanarak aktif olarak cevrim igi
etkilesim kurdugunu One stirmektedir. Bu daha sonra, izleyicilerin bir femvertising
reklamini izledikten sonra ayni markaya kars1 daha yiliksek marka tercihine, satin alma
niyetine ve duygusal baga sahip oldugunu kesfeden Drake (2017) tarafindan
dogrulanmistir. Benzer sekilde Akestam ve ark. (2017), femvertising’in geleneksel
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reklamciliga kiyasla kadin izleyicilerin tepkisini azaltabilecegini iddia etmektedir.
Genel olarak pazarlama literatiirii, femvertising’i sirketler i¢in is hedeflerine ulagsmada
ve markalagmada olumlu ve umut verici bulunmaktadir. Femvertising, tanimsal ve
prensip olarak feminizmin benzer amacin biinyesinde barindirdigindan feminist olarak
da kabul edilebilmektedir. Ancak reklami yapilan iiriinlerin tiiketimini de agik¢a
gosteriyor ki kadinlarin gliglenmesinin yalnizca para ve satin alma tercihleriyle ilgili
olmadigi, aynm1 zamanda sosyal politikalarin varligi ve uygulamasiyla ilgili oldugu
inanciyla ¢elismektedir (Ramazanoglu, 1989: 427). Bu nedenle kadinlar iiriinleri satin
alarak ve feminen iriinleri kullanarak kendilerini bir feminist gibi hissetmelerine izin
vererek kendilerini gliglenmis olarak tanimlamaktadirlar.

Becker-Herby (2016), femvertising’i daha dnce tanimlanan bir reklamcilik pratigi
olan meta feminizmine bir yanit veya tepki olarak aciklamaktadir. Ayrica, Crouse-
Dick’in (2002) belki farkinda olmadan ya da bilmeyerek reklamin bir tir kadin
giiclendirme potansiyeline sahip oldugunu tahmin ettigini belirtmektedir (Aktaran
Becker-Herby, 2016: 17). Abitbol ve Sternadori (2019), femvertising’i kadinlarin
hayatin farkli yonlerinde esitlik elde etmelerine yonelik belirli ilerlemeleri yansitan bir
iletisim stratejisi olarak tanimlamaktadir. Akestam, Rosengren ve Dahlen (2017),
femvertising'i ¢agdas reklamciligin bir kullanimi olarak tanimlamaktadirlar. Bu,
reklamcilikta sik¢a kullanilan geleneksel kadin kliselerine meydan okumayi
icermektedir. Geleneksel kliseler 1960’lardan beri ¢esitli bigimlerde degistirilip
serbestlestirilse de femvertising, reklamcilikta kadin kliselerinin yaratilmasini ve
pekistirilmesini sorgulamada oncii olmakta ve 6z farkindaliga odaklanmaktadir (Becker-
Herby, 2016).

Boylece, femvertising bu hedefler dogrultusunda evrilmis ve markalar1 cinsiyet
esitligi i¢in aktif bir durus sergilemeye ve reklami yapilan cinsiyet rollerini degistirmeye
tesvik etmistir (Grau ve Zotos, 2016: 766). Kadin rollerinin toplumdaki olumlu gelisimi,
kadinlar1 arzularini temsil eden pazarlamaya daha agik hale getirmistir (Sivulka, 2009).
Yine de Drake (2017), pazarlamacilarin reklamcilikta hedef kitlelerinin dogru bir
resmini heniiz elde etmediklerini, ancak tiiketicileriyle daha iyi bir iliskiye yol agacagi
ve marka tutumlarini iyilestirecegi i¢in bunun yapilmasi gerektiginin altim1 ¢izmektedir.
Genel olarak femvertising kampanyalart benzer Ozelliklere sahiptir. Femvertising
kadinlari, artik esitlik ve giiglendirmenin sozciisii haline gelen, ataerkil paradigmalara
kars1 ¢ikan bir gerceklik icinde gdstermeye calismaktadir. Femvertising, kadinlarin
faaliyet gosterdigi tiim sosyal yonlerden giliclenmeyi destekleyen esitlik¢i reklamcilik

olarak degerlendirilebilmektedir (Ojeda, 2016: 22).
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Sonug olarak kadin izleyicileri hedefleyen iiriinleri tanitmak i¢in kadin yanlisi
mesajlarin paylasilmasinin yani1 sira kadinlar1 daha gii¢lendirici rollerde tasvir eden
reklamlarda bir artis yasandigir goriilmektedir. Femvertising aktif olarak kadinlar1 ve
kizlar1 gliclendirmeyi amaclayan kadin hedefli reklamcilik anlamina gelmektedir (Hunt,
2017; Perez ve Gutierrez, 2017; Abitbol ve Sternadori, 2016). Son zamanlarda Nike,
femvertising’i basarili bir pazarlama stratejisi olarak kullanan sirketlere 6rnek olarak
gosterilmektedir. Femvertising’in bu istikrarli biiyiimesi, birgok markanin bunu kadin
kitleleri hedeflemek i¢in basarili bir strateji olarak algiladigini gostermektedir (Akestam
vd., 2017: 795).

2.3. Femvertising Uzerine Elestiriler

Femvertising kampanyalariyla ilgili literatiir, reklamlarin kadinlar1 etkilemedeki
etkinligi ve ilericiligi konusunda hi¢cbir zaman bir anlagmaya varilamayacagini
gostermektedir. Bununla birlikte bilim adamlarinin, kadinlarin beden imaji ve benlik
saygist tizerinde kademeli olarak olumlu bir etkiye sahip olan reklamcilikta bazi
degisikliklere yoneldikleri goriilmektedir. Kampanyalarin kadin izleyicilerin benlik
algisina, sosyo-kiiltiirel ve ideolojik degisimlere etkisini test etmek i¢in farkli bilim
insanlarmin farkli acgilardan arastirmalar yaptigi sonucuna varilmaktadir. Bazi
arastirmacilar bu tiir kampanyalar1 “degisim hareketi”ne yonelik girisimler olarak
gormekte, bu da kadinlarin seslerinin duyulmasi ve saygi duyulmasi i¢in bir ortam
yaratilmasina katkida bulunmaktadir (Infanger, 2009: 50).

Dove'un Onslaught videosuna ve bu kampanya igin olusturulmus ¢evrim igi mesaj
panosuna odaklanildiginda videoda ilk olarak kameraya bakan ve giiliimseyen kii¢iik bir
kiz yer almaktadir. Ardindan, reklamlarda kadinlarin cinsel obje olarak
metalagtirildigina dair birkag sahne yanip sonmektedir. Ayrica kadinlarin giizellesmek
icin asir1 diyet ve estetik ameliyatlar da dahil olmak iizere cesitli cabalar gosterdigi
sahneler de yer almaktadir. Video, "kizinizla giizellik endiistrisi konugsmadan once siz
konusun" sloganiyla karsidan karsiya gegen o kiiclik kizin sahnesiyle sona ermektedir.
Yazar, Dove'un mesaj panosundaki her bir génderiyi analiz ederek ve bunlardan yirmi
temay1 genellestirerek kadin kullanicilarin Onslaught kampanyasina verdigi yanitlarin
¢ogunun olumlu oldugu sonucuna varmaktadir (Infanger, 2009). Benzer sekilde Morel
(2009), Dove'un Gergek Giizellik kampanyasinin etkinliini analiz etmis ve
kampanyanin basarili oldugunu bulmustur. Ayrica Jalakas (2016), on dort kadinla dort

femvertising reklam kampanyasi hakkinda roportaj yaparak goriisiilen kisilerin
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kampanyalara farkli bakis acilar1 olsa da cogu kampanya videolarini olumlu ve egitici
bulduklar1 verisini elde ettigi goriilmektedir.

Gorlinlige gore kampanyalarin anlamli olup olmadigina veya uzun siiredir var olan
kliselere meydan okuyup okumadigina basitge karar vermek imkansiz gériinmektedir.
Jalakas'in (2016) belirttigi gibi, "bu feminist degil" tartismasinin tuzagina diistilmemesi
gerekmektedir (Braithwaite, 2002: 335). Zeisler (2016), Dove'un Gergek Giizellik
kampanyasini elestirerek kampanyanin "gii¢clendirmenin" karini elde ederken kadinlarin
giivensizligini  slrdiirdiigiini  savunmaktadir.  Johnston ve Taylor (2008)
arastirmalarinda, kadmlarin Dove'un Gergek Giizellik kampanyasin1 ger¢ek anlamda
feminist olarak algilamadiklarini ancak rahatsiz olmus gibi goriinmediklerini, bunun
gerekli bir ¢eliski oldugunu diisiindiikleri sonucunu bulmuslardir.  Zeisler (2016),
kapitalist amaclara yonelik feminist ideallerin “pazar yeri feminizmi” oldugunu,
feminizmi siyasi ve toplumsal bir hareket olarak baltaladigini belirtmektedir. Bazi
aragtirmacilar ise, femvertising'in feminizmin kesin bir ilerlemesinden ziyade gegici bir
durum olduguna inanmaktadirlar (Erasmus, 2018). Femvertising'i bir strateji olarak
kullanirken 6zgiinliik faktorii ¢cok onemlidir ¢linkii kadin izleyiciler kampanyalarda
bulunan gergegin ve seffafligin markanin is uygulamalarina da yansimasini
beklemektedirler (Becker-Herby, 2016). Ornegin, bir marka biiyiik 6l¢iide femvertising
kampanyalar1 ile var olmussa ancak buna ragmen kadin yoneticilerine erkek
meslektaslar1 kadar 6deme yapmiyorsa, kadin tiiketicileri nezdinde marka sadakati
azalan ve marka kimligi s6z konusu oldugunda gipta ile bakilan feminist damgasi yerini
ikiyiizlii ifadesine birakmaktadir (Hunt, 2017).

Feminizm, reklamcilikta goriilen degisim {izerinde biiyiik bir etkiye sahip
olmustur, ancak bu femvertising’in dogrudan feminist olarak nitelendirilebilecegi
anlamina gelmemektedir. Femvertising kavrami, markalarin kadinlar1 medyada tasvir
etme bi¢imini reklamlar araciligiyla degistirmeye aktif olarak itiyor olsa da (Gill, 2007;
Hunt, 2017), insanlar1 agikc¢a tiilketmeye veya en azindan belirli markalarin olumlu
imajlarin1 tanitmaya c¢alisan aracili mesajlar olarak da goriilmektedir (Abitbol ve
Sternadori, 2016: 117). Feminizm ve tiiketimin bu birlesimi, feminist bilim insanlarinin
feminizmin satin alma kararlar1 meselesinden ¢ok politik ve toplumsal bir hareket
oldugu yoniindeki inanglariyla ¢elismektedir (Ramazanoglu, 1989: 430). Baz1 yazarlar,
s0z konusu ¢eligkinin hi¢ de olumsuz olmadigini, daha ziyade reklamlarda daha temsili
ve cesitli kadin tasvirlerine sahip olmak i¢in 6denmesi gereken kiiciik bir bedel
oldugunu savunmaktadirlar (Hunt, 2017; Johnston ve Taylor, 2008). Jalakas'a (2016)

gore kadinlar, kadin yanlis1 reklamlar1 kaynaklar, feminist arkadaslar1 beslemek, ayni
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zamanda egitmek ve daha fazla insan1 harekete davet etmek i¢in gerekli araclar olarak
algilama egilimi gostermektedirler.

Feminist akademisyenlerin elestirilerine ragmen (McRobbie, 2009; Gill, 2007),
kadin yanlis1 reklamcilig1 benimseyen kuruluslarin, markalarini siyasi ve kiiltiirel agidan
bilingli ve toplumsal cinsiyet esitli§ine bagli olarak sunduklari i¢in kazanacaklar1 ¢ok
sey bulunmaktadir (Hunt, 2017). Arastirmalar, reklamcilikta giiclendirmeyi tesvik
etmenin, reklama karst olumlu tutumlara ve daha yiiksek satin alma niyetlerine yol
actig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Drake, 2017: 593). Femvertising'in kadinlarin
giiclenmesi ve bir markanin basarisi {izerinde sunulan olumlu etkilerinin yani sira,
femvertising tarafindan tesvik edilen kapitalizm ve ilgili tilketim uygulamalar1 hakkinda
bazi elestiriler de ortaya ¢ikmustir (Becker-Herby, 2016; Hunt, 2017). SheKnows
Media, markalarin STK olmadigin1 ve bu nedenle is miisterilerinin hedeflerine hizmet
etmek i¢in kadin giiglendirme reklamlari yoluyla satislar1 artirmayr amacladigim
savunmaktadir (Monllos, 2015). Becker-Herby (2016), feminist idealler mali kazanclar
icin kullanildiginda yapisal esitsizliklerle miicadele tizerindeki etkisini azaltan, siyasi ve
toplumsal bir hareket olarak feminizmin azalan c¢abasinin altin1 ¢izmektedir.
Femvertising, feminist arastirmacilarin bu egilimi meta feminizminin yeni bir bi¢imi
olarak gormelerini saglayan kapitalist bir diirtii olarak da tanimlanmaktadir (Becker-
Herby, 2016). Ayni sekilde Hunt (2017), “Kadinlar kelimenin tam anlamiyla feminist
retorigi benimsemekte ve tiiketim kiiltiiriinii somut siyasi degisim miicadelesinin bir
dikkat dagiticisi  olarak gormek yerine, tiiketim ve iyi hazirlanmis reklam

kampanyalariyla giiclenmis hissetmektedirler” seklinde benzer iddialar ortaya atmistir.

2.4. Femvertising’in Markayla Tlgili Etkileri

Femvertising kampanyalarmi kullanan markalar birka¢ nedenden dolay
rakiplerinden bir adim onde goriilmektedir. Ilk olarak marka kimliklerini politik ve
kiiltiirel agidan bilingli ve toplumsal cinsiyet esitligine bagli olarak resmetmektedirler.
Ikinci olarak marka, kamusal alanda kadin savunucusu olurken, bununla birlikte
kurumsal sosyal sorumluluk kotasina ulasabilmektedir. Ugiinciisii ise femvertising
kampanyalarinin satiglar1 artirmada etkili oldugunun kanitlanmis olmasidir. 2014
yilinda yapilan bir SheKnows Media anketine gore kadinlarin %71'1 markalarin
kadinlara ve kizlara olumlu mesajlar vermek icin reklamlar1 kullanmasi gerektigini
disiinmekte ve ankete katilan kadinlarin %52'si markanin kadinlari tasvir edis seklini
begendiginden dolay1 en az bir {iriin satin aldiklarini bildirmektedir (SheKnows Media,

2014).
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Femvertising, duygusal cekicilik yoniinden reklam ve marka arasinda pozitif
korelasyonlara yol actigindan dolayr onu ozellikle giicli kilan duygusal reklam
mesajlarin1  kullanmaktadir (Drake, 2017; MacKenzie vd., 1986). Bu nedenle
femvertising reklamlari, geleneksel reklamlardan daha giiclendirici olarak kabul
edilmekte ve reklamin kendisi ile marka {izerinde olumlu bir etki de yaratmaktadir
(Drake 2017; Akestam vd., 2017). Bu tiir kampanyalardan sirketler de yararlanmaktadir.
Ornegin, Unilever kendi markas1 olan Dove'un ilk Gergek Giizellik kampanyasindan
sonra satislarda genel olarak %3'liikk bir biiylime yasandigini bildirmistir (Abitbol ve
Sternadori, 2016). Femvertising giiniimiizde her tirli sektdorde karsimiza
cikabilmektedir. Femvertising kampanyalar1 ilk olarak kadin iiriinleri satan firmalar (Or.
Dove, Always ve Pantene) tarafindan kullanilmistir. Hareketin popiilaritesi arttik¢a
erkeklere yonelik iriinlerle veya cinsiyetten bagimsiz {riinlerle (Verizon ve Google
gibi) baglantili olanlar da dahil olmak {izere ek isletmelerde katilmis ve pazarlama
tekniklerinde femvertising kullanmaya baslamislardir. (Abitbol ve Sternadori, 2019).
Boylece femvertising tirii reklamlar, cesitli isletmelerde veya iiriin kategorilerinde
bulunabilmekte, farkli sekillerde siniflandirilabilmekte ve incelenebilmektedir.

Femvertising'in reklama, marka cinsiyetine ve satin alma niyetine yonelik tutum
dahil olmak tizere markayla ilgili {i¢ farkli etkisi bulunmaktadir. Markayla ilgili reklama
yonelik tutum ve satin alma niyeti kavramlar1 birbirlerini etkileyebilecekleri igin
literatiirde siklikla birlikte arastirilmaktadir (6rnegin bkz: Spears ve Singh, 2004;
Mitchell ve Olson, 1981). Brinson ve Britt'e (2020) gore miisterilerin bir reklamla ilgili
gorlis ve duygulari, temsil ettigi markaya karsi tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ling, Piew ve Chai (2010), Eckler ve Bolls (2011) ayrica
tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinin davraniglarini ve satin alma niyetlerini 6nemli
olgtide etkiledigi sonucuna vardiklari goriilmistiir. Thomson, Maclnnis ve Park'a (2005)
gore tiiketicilerin bir markaya olan tutku diizeyleri ile o marka i¢in bir fiyat 6demeye
isteklilikleri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bir kisinin degeri bir markayla
iliskilendirdigi 6l¢iide, marka i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye ve diger tiiketicilere
tavsiye etmeye daha isteklidir (Aaker, 1991; Aaker, 1996; Keller, 2013). Bu nedenle
marka ile ilgili bu etkiler ve bunlarin birbirleriyle olan iligkileri daha ayrintili olarak

tartisilmaktadir.
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2.4.1. Femvertising ve Reklama Yonelik Tutumlar

Katilimecilarin reklam uyaranlarina olumlu ya da olumsuz tepkileri, reklama
yonelik tutumlariyla Ol¢lilmektedir (MacKenzie vd., 1986: 130). Tutum, Eagly ve
Chaiken (1993) tarafindan belirli bir varliga kars1 iyilik ya da hosnutsuzlukla
karakterize edilen psikolojik bir egilim olarak tanimlanmaktadir. Albarracin vd. (2005),
tutumu, bireylerin inanglarindan kaynaklanan egilimleri degerlendirmektedir. Ayrica
tutum ayni zamanda onlar1 ve davraniglarini da etkilemektedir. Bauer, Beracs ve
Kenesei (2007), tutumun su ii¢ bilesenini acgiklamaktadir: biligsel (bilgiye dayali),
duygusal (duyguya dayali) ve yapict (eyleme bagli). Biligsel faktor, tliketicinin
genellikle bir {irlinlin ve markanin prestiji, iyi veya kalitesiz olup olmadig1 hakkinda
hangi bilgilere sahip oldugunu gostermektedir. Duygusal faktor belirli bir fikri
bilingaltinda etkilemektedir. Ornegin reklama veya bir markaya karsi tutumumuz da
duygusal bir tutuma dayali olabilmektedir. Eylemle ilgili bilesen, belirli bir {iriinii
aligkanliktan satin almak gibi, 6nceden herhangi bir bilgi veya duygu olmadan sadece
aligkanliga dayal1 bir tutum olabilmektedir.

Reklam tutumlarina kisisel, olumsuz psikolojik tepkiler de aracilik etmektedir
(Akestam, 2018). Femvertising ile ilgili son arastirmalarin sonuclari, egitim diizeyi ve
yasin Femvertising'e yonelik tutumlari etkilemedigini gostermektedir (Elhajjar, 2021).
Kapoor ve Munjal (2019), bireylerin Femvertising'e yonelik tutumlarinin, 6zel ve
kamusal 6z bilin¢lerinden ve duygu ihtiyaglarindan etkilendigi sonucunu bulmuslardir.
Sternadori ve Abitbol (2019), femvertising tiirlindeki reklamlara olduk¢a agik goriinen
kadinlarin, kadin haklarinin destek¢isi olma ve kendilerini feminist olarak tanimlama
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir. Benzer sekilde, Teng ve ark.
(2020), kadin haklarmi destekleyen kadinlarin femvertising’i destekleme olasiliginin
daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Abitbol ve Strenadori (2020), kirsallik derecesi ile
kadin reklamciligina karsi olumlu tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki bulmamaistir,
ancak belirli reklam tiirlerini tercih etmelerinin, femvertising’e yonelik daha olumlu bir
tutumla baglantili oldugunu gostermektedir. Ancak Harker ve arkadaslar1 (2005), bu
etkileyici unsurlar arasindaki iliskinin daha karmasik oldugunu ve kiiltiirel farkliliklarin
da tutumlarn sekillendirmede dnemli bir rolii olabilecegini 6ne siirmektedir.

Reklama yonelik tutum, reklamda sergilenen kliselerden de etkilenmektedir.
Femvertising, geleneksel kadin kliselerini gosteren reklamlara kiyasla daha iyi kabul
edilmektedir (Akestam, 2018; Elhajjar, 2021). Dolayisiyla femvertising'in reklam
tizerinde daha olumlu bir etkisi olabilmektedir (Drake 2017: 593). Akestam ve ark.

(2017) ayrica, femvertising’in geleneksel reklamciliga goére daha yiiksek reklam
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tutumlarina yol actigini, ¢linkii geleneksel reklamciliga gore daha az klise olarak
goriildiigiinii ve daha az reklam reaktansina yol a¢tigin1 da sozlerine eklemektedir. Bu
nedenle daha 6nce de belirtildigi gibi, reklamlara yonelik tutumun yani sira algilanan

toplumsal cinsiyet kalip yargilarini da dikkate almak 6nemli olarak goriilmektedir.

2.4.2. Femvertising ve Marka Cinsiyet Algisi

Marka degerini artirmak i¢in marka cinsiyetini dogru kullanmak 6nemli hususlar
arasinda goriilmektedir (Lieven, 2018). Yine de toplumsal degisimler, farkli bir feminen
veya maskiilen marka ihtiyacin1 sorgulamakta ve markanin cinsiyet esnetme
uygulamalarinin yani sira femvertising’e yonelmektedir (Avery, 2012; Tuncay ve
Otnes, 2008). Femvertising'in marka cinsiyeti tizerindeki etkilerinin yalnizca ¢ok sinirlt
bir Olclide test edildigi goriilmektedir. Till ve Priluck (2001), markalarin kendilerine
veya Uriinlerine bir kisilik ve cinsiyet vermek i¢in reklamcilikta feminen/maskiilen imaj
veya sOzcii kullandigini savunmaktadir. Ayrica yazarlar, reklamlarin marka cinsiyet
algisin1  etkileyebilecegini ve burada Ozellikle tiiketicinin reklamda kendini
tanimlamasinin marka tercihlerine yol agabilecegini belirtmislerdir. Buna dayanarak
femvertising gibi reklamcilikta geleneksel olarak kullanilan cinsiyet tasvirlerini
degistirirken orijinal olarak erkeksi olan cinsiyetli markanin daha kadinsi hale geldigi
varsayilabilmektedir. Bu varsayim, femvertising'in cinsiyet kliselerine meydan
okuyabilecegini ve dolayisiyla cinsiyet algisint markalastirabilecegini savunan
Akestam, Rosengren ve Dahlen (2017) calismasi ile uyumlu gdziikmektedir. Bu
anlamda Avery (2012), erkeksi bir kimlige sahip olarak goriilen Porsche araba
markasinin maskiilen bir tavri reddederek oldukca feminen bir sekilde reklami
hazirlanmis spor kullanim araci olarak piyasaya siirdiigli Porsche Cayenne'nin son
derece erkeksi marka cinsiyetinin tam tersi olan feminen bir goriintii yarattigini one
stirmiistiir. Ayrica Sandhu ve Sing (2017), Datsun Go arabasinin farkli cinsiyete sahip
reklamlarim1 gordiikten sonra "katilimcilarin arabanin cinsiyet kimligi anlamlarimi
olusturmalarindaki degisikligi" ve satin alma niyetini gostermistir. Daha spesifik olarak
markanin cinsiyet kimliginde erkeklere 6zel reklamlar gosterildiginde daha erkeksi,
kadinlara 6zel reklamlar gosterildiginde ise daha kadinsi hale geldigi kanitlanmistir

(Sandhu ve Singh, 2017).

2.4.3. Femvertising ve Satin Alma Niyeti
Fishbein'e (1966) gore davranigsal niyeti, tutumun bir pargasi olarak ele almak

yerine, ayr1 bir olgu olarak ele almak gerekmektedir. Bu nedenle satin alma niyeti ayrica
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ele alinmaktadir. Bireylerin reklama ve markaya yonelik tutumlari, satin almaya hazir
olmalarina yol acan reklam degerinden etkilenmektedir. Bu nedenle tutumlari
etkileyerek tiiketicilerin satin alma niyetlerini de etkilemek miimkiindiir. Satin alma
istekliligi ti¢ yonii igermektedir (Lee vd., 2017). Bunlar;

1-  Tiketicilerin belirli bir liriinii satin almaya istekli olup olmadig

2-  Tiketicinin gelecekte satin almak istedigini temsil edip etmedigi

3-  Yeniden satin alma karartyla baglantili olup olmadigi

Bir kiginin bir liriinii satin alma istegini ¢esitli faktorler etkileyebilmektedir, ancak
en temel olani, genellikle algilanan kalite ve fiyattan olusan bireyin deger algisi
olusturmaktadir (Chang ve Wildt, 1994: 16). Ek olarak tiiketicilerin satin alma niyetleri,
iriin degerlendirmeleri veya bir markaya yonelik tutumlarinin yani sira dis uyaranlarla
da sekillenmektedir (Lin ve Lu, 2010: 16). Ayrica femvertising baglaminda, hem
dogrudan hem de sadakat yoluyla kurumsal sosyal sorumluluk iliskileri de davranissal
niyetleri etkilemektedir. Bu nedenle bir sirketin kadinlarin gii¢lendirilmesine verdigi
destekle pozitif iliskiler, pozitif satin alma niyetiyle sonuglanabilmektedir (Abitbol ve
Sternadori, 2019).

Femvertising ile baglantili olarak literatiir, satin alma istekliligi iizerindeki etkiye
iliskin farkli sonuglar bildirmektedir. Sheknows Media'nin (2014) c¢evrim igi
arastirmasina gore ankete katilan 628 kadmin %92'si, kadinlarin olumlu bir sekilde
temsil edildigi en az bir kampanyay: hatirlamaktadir ve %52'si, kadinlarin filmlerde
tasvir edilme seklini begendikleri i¢in bir {irlin satin almigtir. Drake (2017), bu
femvertising tiirii reklamlardan uyandirilan duygular nedeniyle reklamlarda kadinlarin
giiclendirilmesinin, kadin hedef grubun satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu bulmustur. Aksine, Kapoor ve Munjal'a (2019) gore kadinlarin
femvertising'e yonelik olumlu tutumlari, reklamlari iletme niyetlerini etkilemekte, ancak
satin alma niyetlerini etkilememektedir. Abitbol ve Sternadori (2016) de ayni sonuca
varmistir: Femvertising kampanyalari, kadinlarin kendi beyan ettikleri satin alma
niyetini etkilememektedir.

Mgili literatiirde birgok arastirmaci, daha énce de belirtildigi gibi, izl tiiketim
mallar1 sektoriinde femvertising'in satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkisini
kanmitlamigtir (Abitbol ve Sternadori, 2019; Drake, 2017; Kapoor ve Munjal, 2019).
Benzer sekilde arastirmacilar, herhangi bir klise kullanmadan modern bir kadin imajin
sergileyerek ve boylece cinsiyet esitligini aktif olarak destekleyerek kadinlarin markay1
satin almaya daha istekli olduklarin1 6ne siirmektedirler. Ek olarak Kapoor ve Munjal

(2019), femvertising'in yalnizca satin alma niyeti lzerindeki etkisini degil, aymi
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zamanda reklamin iletme niyeti {izerindeki etkisini de incelemislerdir. Yine de
femvertising'e yonelik olumlu bir tutumun kadimnlarin yonlendirme niyetini etkiledigi

ancak satin alma niyetine yol agmadig1 sonucuna varmislardir.

2.5. Femvertising Arastirmalari

Femvertising arastirma alan1 son yillarda ortaya ciktigi icin bu uygulamanin
etkililigini ve etkilerini inceleyen ¢ok az galisma bulunmaktadir. Ozellikle geleneksel
olarak toplumsal cinsiyete dayali olmayan, yani femvertising’in geleneksel olarak
karsit1 olan reklamlarin etkililigi sorusunu yanitlayan deneysel arastirmalar azdir ve bu
da kanigik bir tablo ortaya koymaktadir (Dobscha, 2019). Akestam, Rosengren ve
Dahlen (2017) oncelikle Avrupa'da basili ve dijital medya {izerine ii¢ deneysel caligsma
yiirliterek reklamcilikta kadinlarin fiziksel ozellikleri ve rolleri ile mesleklerine
odaklanmistir. Bes farkli iirlin kategorisinde, reklam reaktansi ve marka tutumlar1 bir
kadin ve bir erkek Orneklemle test edilmistir. Bulgular, "femvertising’in geleneksel
reklamciliga gore daha diisiik diizeyde reklam tepkisi olusturdugunu ve bunun da daha
yiiksek reklam ve marka tutumlarina yol agtigini”" gdstermistir (Akestam vd., 2017:
802). Bu nedenle reklamcilikta gelencksel kadin kliselerine meydan okumanin
pazarlamacilar ve markalar i¢in ise yarayabilecegi dogrulanmaktadir. Yine de yazarlar,
etkilerin tiiketicilerin reklamda kullanilan basmakalip tasvirlere iligkin algisina bagl
oldugunu ve pazarlamacilarin reklamlarda kadin tasvirlerine daha proaktif ve dikkatli
bir sekilde yaklagmaktan fayda saglayabilecegini savunmaktadir.

Tirkiye’de femvertising alanindaki ilk ¢alismalardan biri Cihangiroglu (2018)
tarafindan yapilmistir. Gostergebilimsel analiz yonteminin kullanildigr ¢aligmada
medyada kadin bedeni iizerinden reklamlarda nasil bir konumlandirma yapildig: ve
tilketime yonlendirildigi iizerinde durulmustur. Calismanin sonucunda kadin iizerinde
olusturulan toplumsal rol algilarinin terkedildigi ve kadinin basarilarindan bahsedilen
bir siirece dogru gidildigi konusuna dikkat ¢ekilmistir. Onayl Sengiil (2018) tarafindan
hazirlanan diger bir ¢aligmada ise yine gostergebilimsel analiz teknigine yer verilmistir.
Arastirma kadin odakli reklamlarin kadinlar1 sunug bi¢imini ortaya koyma amaci ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonu¢ kisminda ise markalarin reklamlarinda kadina
yoneltilen toplumsal cinsiyet rollerine aykiri oldugu sdylenmesine ragmen arastirmanin
sonucunda geleneksel kadmn rollerinden ¢ok da farkli sunulmadigini tespit etmistir.
Bununla birlikte reklamin feminizm hareketini desteklemedigi amaciin satiglarini

arttirmak oldugu gozlemleri de eklenmistir.
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Feminist ideolojiyi yansittig1 diisiiniilen, yayinlandigi andan itibaren kamuoyunun
dikkatini ¢eken ve femvertising reklamlar arasinda yer alan Nike’in “Bizi Boyle Bilin”
reklam filmi Inceoglu ve Onayli Sengiil (2018) tarafindan gdstergebilimsel analiz
yontemi ile incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda kadin ve erkeklere ait olan toplumsal
rollerde degisimlerin meydana geldigi, kadinlarin artik kendilerine uygun goriilen
rollerin disinda da hiir iradeleri ile roller sectigi ve hayata gegirdigi sonucuna
varilmistir. Benzer sekilde Ko¢ ve Kadioglu (2021), femvertising reklamlar ile
feminizm akimimin kesistigi hususlar1 reklamlardaki kadin imgeleri tizerinden
degerlendirmislerdir. Arastirmada kadin odakli 12 reklam filmi incelenmis ve
gbzlemleri sonucunda reklamlarda geleneksel kadin rollerinin digina ¢ikildigi, kadinin
basarilarina odaklanildig1 ve evdeki kadin imajinin yerini is hayatindaki kadina biraktigi
sonucuna varmiglardir. Aksoy ve Kili¢ (2021) tarafindan hazirlanan “Reklamlarda
Kadin Bedeni Mahremiyet Algisinin Degisimi Femvertising” isimli ¢aligmada
derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak femvertising reklamlarin mahremiyet
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin sonucunda kadin bedeni tizerindeki
mahremiyet algisinin femvertising reklamlar ile degisim gosterebilecegi ama bu
degisimlerin kalic1 olmadig1 vurgulanmistir.

Femvertising reklamlar1 feminizmin sonucu olarak kadinlarin toplumda algilanan
ve beklenen roliiniin doniistimiiniin bir iiriinii olarak diisiinmek miimkiin goriilmektedir.
Bozbay vd. (2019) bu agiklamaya istinaden femvertising reklamlara yonelik algilar1 ve
bu algilarin tiiketici cinsiyetine gore degisim gosterip gostermedigi konusunda bir
arastirma gerceklestirmislerdir. 15 kisi tlizerinde derinlemesine goriisme yontemiyle
gerceklestirilen  ¢alismada  tiiketicilerin =~ femvertising  reklamlara  cinsiyetleri
dogrultusunda farkli degerlendirmeler yaptig1 gozlemlenmistir. Lima ve Casais (2021)
femvertising reklamcilikta kadinlarin giiclendirilmesine yonelik tiiketici tepkilerini
ortaya ¢ikarmak icin bir arastirma yapmislardir. Caligmada femvertising reklamlarin
bulundugu web sitelerindeki c¢evrim i¢i yorumlar igerik analizine tabii tutulmus ve
femvertising reklamlarin kadinlar ve markalar arasindaki duygusal bagda 6nemli bir rol
oynadig1 degerlendirmesi yapmislardir. Bununla birlikte markalar cinsiyet¢i kliseleri
koruyarak gercek feminist degerler hakkinda bilgi vermediginde tiiketicilerin
femvertising reklamlara olumsuz tepkiler verdigi gézlemlenmistir.

Baki (2019) tarafindan duygu analizi teknigi kullanilarak hazirlanan bir
aragtirmada femvertising’i toplumsal cinsiyet ve feminizm ekseninde degerlendirmistir.
Olumlayici bakis agisi ile ele alinan reklamlarin sonucunda femvertising reklamlar ile

kadin {zerinde olusturulan geleneksel kalip yargilarin yikilabilecegi sonucuna
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varilmistir. Medyada giderek artan bir femvertising varligi goézlenmektedir.
Femvertising reklamlar, kadinlarin yeteneklerinin 6n plana ¢ikarildigi, kadin yanlisi
mesajlart merkeze alan ve kliselestirmeye karsi c¢ikan bir reklam tarzi olarak
degerlendirilmektedir. Varghese ve Kumar (2020), arastirmalarinda femvertising’in
artan sosyal kabuliiniin nedenlerine yer vermislerdir. Kadinlarin reklamlarda daha iyi
temsil edilmesi, marka aktivizmi, sirket ve meta feminizm elestirileri, toplumsal cinsiyet
kliselerine iliskin farkindaligi arttirmak ve diizenleyici kurumlar tarafindan
reklamcilikta cinsiyet roliiniin temsiline iliskin artan incelemenin femvertising’in
kabuliine yol acan ana faktorler oldugu sonucuna varmigslardir.

Ekmen ve Ozhan (2022), arastirmalarinda femvertising reklamlarin geleneksel
cinsiyet rollerini, ideal giizellik ve ideal beden fikrine kars1t kadinmi giiclii ve idealleri
olan bireyler olarak yansitildigini gozlememislerdir. Calismalarina 6zel gilinlerin
disindaki reklamlara yer veren Ekmen ve Ozhan, inceledikleri reklam filmlerinde
kadinlarin obje olarak goriilmesi, Otekilestirilmesi ve meslek hayatinda yasadigi
zorluklarin basarili bir sekilde aktarildigini diistinmektedirler. Park vd. (2023), liiks
markalarin sosyal medyadaki kadinlar1 giiclendirmek i¢in tercih ettikleri femvertising
kampanyalarint incelemiglerdir. Calismada reklamlardaki mesajin 6zgiinliigiiniin ve
marka tutumunun femvertising kampanyalarimi1 destekleme niyeti arasinda pozitif
iligkiye aracilik ettigi sonucuna ulasmislardir. Sonuglar ayn1 zamanda liiks markalarin
femvertising reklamlarina iliskin daha olumlu marka tutumu ve deger algilarina sahip
oldugu goriilmistiir. Yarimoglu (2021), reklam kampanyalarinda kadinlar1 gli¢lendirme
faaliyetlerini analiz etmek ve Ozellikle Tirkiye’de firmalarin femvertising ile ilgili
kampanyalarin1 incelemek amaciyla bir calisma gergeklestirmistir. Calisma sonucunda
Yarimoglu, femvertising reklamlara yer veren firma sayisinin arttirilmasi gerektigini,
femvertising kampanyalarinin arttirilmasini  ve bu kampanyalar ile insanlarin
bilinglendirilmesi gerektigini diisiinmektedir.

Kirli ve Cakir (2021) toplumsal cinsiyet kaliplarina elestirel bir yaklagimda
bulunan femvertising kampanyalarinin, feminist teorinin amaciyla ortak olup olmadigini
ortaya c¢ikarmak adina ortak bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirmada Nike,
Molped ve Elidor markalarimin Tiirkiye’de yayinlanmis reklamlar1 gostergebilimsel
analize tabi tutulmustur. Calismanin  sonucuna bakildiginda femvertising
kampanyalarinin da diger reklamlar gibi temel amacinin {iriin ve satis odakli oldugu
gozlenmistir. Bu sonuca ilave olarak bu tiir reklam kampanyalarinin kadinlar iizerinde
olusturulan toplumsal kalip yargilara elestiri getirirken bu kalip yargilar1 benimsememis

olan kadinlar1 da digladig1 ve 6tekilestirdigi konusunda diisiincelere yer verilmektedir.
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Dabak Ozdemir (2021) de ayn1 sekilde femvertising reklamlarin feminist sdylem iiretip
tiretmedigi konusu irdelemistir. Feminist elestirel sOylem analizi ile yorumlanan
Dove’un “Benim Saglarim Ezberin Otesinde” reklami yapi sdkiime ugratilmustir.
Calismanin sonucuna bakildiginda femvertising O6geler kullanilarak yapilan reklam
filminin feminizmi ticari, apolitik olarak lanse ettirdigi ve bunu yaparken de feminizme
ait soylemleri kullandig iddia edilmistir.

Aydin ve Aydin (2021) tarafindan femvertising stratejisinin 8 Mart Diinya Emek¢i
Kadmlar Giinii’nde yeniden iiretilen toplumsal cinsiyet kaliplarinin doniistimiinii nasil
yansittig1 lizerine bir arastirma gergeklestirilmistir. Tematik analiz yontemi ile incelenen
reklamlarda kadinlarin basarilarina, giicline ve kadinlara saglanan is istihdamina
odaklanildig1 goriilmiistiir. Geleneksel cinsiyet doniigiimlerinin ve toplumsal cinsiyet
kaliplariin reklamlar yoluyla degistirilebilecegi degerlendirmelere eklenmistir. Ayrica
Drake'in (2017) feminen 0zelliklere sahip bir hizli tiiketim mallar1 markasinin
geleneksel olmayan reklami iizerine yaptigi arastirma, femvertising etkinligini
pazarlama agisindan degerlendirmistir. Y kusagi kadinlar {izerine yapilan arastirma,
“reklam ve marka goriisleri, satin alma niyetleri ve markalarla duygusal bag {lizerinde
olumlu etki” gosteren reklamlar olarak nitelendirilmistir. Tim kategorilerde,
femvertising reklamlarinin araglari gelenekselden daha yiiksek sonuglar vermistir. Bu
bulgular, ¢cogu kadimin bir {iriinii, reklamin kadinlari olumlu bir sekilde tasvir etmesi
nedeniyle satin aldigin1 gosteren Onceki caligmalari desteklemektedir (SheKnows
Media, 2016). Bununla birlikte femvertising’in kadin tiiketicilerin cinsiyet rolii tasvirine
iliskin algilar1 izerinde olumlu bir etkisi bulunmamaktadir (Drake, 2017).

Onceki ¢alismalar1 destekleyen Kapoor ve Munjal (2019), Hindistan'da 6z-biling
ve duygularin kadmlarin femvertising'e yonelik tutumu, yonlendirme niyeti ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmigtir. Gergekten de kadinlarin femvertising'e
yonelik tutumlarinin, 6zel ve kamusal 6z bilinglerinden etkilendigi sonucuna varilmistir.
Genel olarak femvertising’e karsi olumlu bir tutum, kadinlar1 bu reklamlar1 arkadaslar
ve aileleriyle paylasmaya motive etmektedir. Ancak, femvertising'e yonelik olumlu
tutumlarin satin alma niyetini etkilemedigi bulunmustur (Kapoor ve Munjal, 2019). Bu
bulgu, katilimcilar tarafindan femvertising reklami goriildiikten sonra daha yiiksek bir
satin alma niyetini dogrulayan onceki c¢alismalarla (Drake, 2017; Karulkar vd., 2019)
celismektedir. Giiven (2020) hazirladig: yiiksek lisans tezinde femvertising reklamlarin
Aristotales’in Retoriksel {i¢ ikna kanit1 iizerinden degerlendirilmesi ve bunun kadin

izleyicilere etkisi lizerinde durmustur. Arastirmada farkli 6zelliklere sahip kadinlarla
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goriismeler gerceklestirilmis ve ikna kanitindan Pathos’un (duygusal ¢ekicilik)
katilimcilar tizerinde daha etkili oldugu degerlendirmesi yapilmistir.

Avery (2012) ile Sandhu ve Singh'e gore (2017), femvertising'in tiiketicinin
algiladigi marka cinsiyeti lizerinde marka cinsiyetini esnetme uygulamasia benzer
sonuglar yarattigi varsayilabilir. Sandhu'nun (2018) onayladig1 gibi reklamciliktaki
cinsiyet ipuglari, reklami yapilan iiriin ve markanin algilanan cinsiyet kimligini
etkilemektedir. Ayrica erkeklerin ve kadinlarin ayni etkiye iliskin farkli algilara sahip
oldugu sonucu da ortaya c¢ikmaktadir. Benzer sekilde Frieden (2013) ve ayrica Jung
(2006), kadinlarin hem markanin kendisine hem de markaya karsi daha olumlu bir
tutuma sahip olduklarint ve geleneksel cinsiyet rollerine daha az bagh kaldiklar1 i¢in
genel uyuma iliskin daha biiylik bir algiya sahip olduklarini savunmaktadir. Daha
1986'da Debevec ve lyer, iiriinlin kendisinden farkli cinsiyete sahip bir sdzcii anlamina
gelen ilerici bir rol tasvirinin daha fazla oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle
caligmalar1 bir markanin cinsiyetini reklam yoluyla degistirmenin etkinligini
desteklemislerdir. Tarihsel olarak markalara bir cinsiyet vermek i¢in geleneksel cinsiyet
kliseleri kullanilmistir. Marka-cinsiyet esnetme ve femvertising lizerine dnceki literatiire
dayanarak, bir markanin cinsiyetinin femvertising'in etkisi altinda degisebilecegi

varsayilabilmektedir.

2.6. Femvertising Odiilleri

2014 yilinda Amerikan dijital medya sirketi SheKnows Media tarafindan bir
sonraki y1l verilmek tlizere yeni femvertising odiillerinin temelinin atildig1 bilinmektedir.
Bu trend 2014 yilinda ortaya ¢ikmis olsa da su ana kadar uluslararas1 pazarda Dove,
Nike, Pantene, Covergirl ve Always gibi Onemli markalarin dikkatini c¢ektigi
goriilmektedir (Wojcicki, 2016). Femvertising alaninda bir 6diil olusturmanin amaci,
toplumsal cinsiyet normlarinin zorluklarini somutlagtiran sirketleri takdir etmektir
(Olofsson ve Steén, 2018). Yillar i¢inde bu 6diillerin verilmesi, sirketlerin toplumsal
cinsiyet esitligini benimsemesine ve reklamlarinda zitliklar yaratmaya cesaret etmesi
icin kiiresel bir hareket yaratmaya itmistir. Pek cok sirket femvertising reklamciligin
olaganiistii sonuclarina sahit olduktan sonra reklamlarinda kadinin giiclendirilmesi,
kadinligin kutlanmast ve kadinlik temasi konusunda daha ayrintili c¢alismalar
gerceklestirmeye baglamislardir (Drake, 2017).

Femvertising akimi yalnizca diinya ¢apinda artmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
sirketler icin kiiresel firsatlarda saglamaktadir (SheKnow Media, 2015). Femvertising
akiminin, CNN, The Guardian, Huffington Post ve Irish Independent gibi biiyiik medya
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kuruluglarima ulagsmay1 basardigi goriilmektedir. Bunun beraberinde 2015°te Cannes
Lions ddiillerinde femvertising kampanyalari i¢in 6zel bir kategori olusturulmustur.
Femvertising alaninda 6diil verme gelenegini baslatan ve hala devam ettiren SheKnows
Media’nin 2015 yilinda ilk olarak dort femvertising kategorisinde (mizah, ilham veren,

yeni nesil ve sosyal etki) odiile layik gordiigii markalar ve kampanyalar1 su sekildedir:

Tablo 7. SheKnows Media 2015 Y1l Femvertising Odiilleri (femvertisingawards.com,

2015)
KATEGORI MARKA KAMPANYA
Mizah HelloFlo First Moon Party
flham Verici RAM Trucks Courage Inside
Yeni Nesil Always #LikeAGirl
Sosyal Etki Dove&Twitter Speak Beautiful

Markalar, reklamcilikta satis stratejisi olarak giderek daha fazla feminist yaklagim
benimsemektedir. Procter & Gamble (Pantene ve Always’in sahibi) , Unilever (Dove’un
sahibi) gibi Onemli pazar oyuncular1 bu alanda birgok odiille sahip olmuslardir.
SheKnows Media odiiliiniin ardindan yine 2015 yilinda Amerika’da Dove igin
femvertising kampanyalarinda gosterdigi duyarlilik ve iiretkenlik dolayisiyla bir 6diil
daha verilmistir (Baki, 2019). SheKnows Media 2015 yilindan itibaren belirlemis
oldugu ve her yil daha da genislettigi kategorilerde femvertising alaninda oOdiiller
vermeye devam etmektedir. Kategoride yer alan Onemli degisimlerden biri de
Dadvertising kategorisine yer vermesi olarak goriilebilmektedir. Bu yeni kategori ile
toplumsal cinsiyet alaninda kadinlar kadar erkeklerinde mevcut temsillerinde farkliliklar
yasandigi mesaji verilmektedir. SheKnows Media’nin 2020 femvertising 06diil

kategorileri ve kazananlari su sekildedir (femvertisingawards.com, 2020):

Tablo 8. SheKnows Media 2020 Y1li Femvertising Odiilleri (femvertisingawards.com,

2020)

KATEGORI MARKA KAMPANYA

Mizah Bud Light RITAS Spritz — Subtle
Notes

[lham Verici Bumble The Ball Is in Her Court

yeni Nesil Secret Cheer for Each Other-
All Strength No Sweat

Sosyal Etki DefyTheName A PS.A by Monica
Lewinsky

Dahil Etme Microsoft We All Win

Dadvertising FacebookGroups CH;er First Baseball

ame
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Femvertising, kadinlara yonelik pazarlamada yalnizca sosyal agidan daha sorumlu
bir yaklasim degil, ayn1 zamanda daha fazla marka sadakati saglarken ayrica sirketlerin
kar hanesine de oOnemli katkilar saglayabilmektedir. SheKnows Media tarafindan
yapilan ankete katilan 10 kisiden dokuzu, reklamlarda kadinlarin tasvir edilme seklinin
kizlarin 6z saygist ilizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu diisiindiiklerini dile
getirmislerdir (SheKnows Media, 2018). Reklamcilik alanindaki 6diil kategorilerinde
femvertising’e daha ¢ok yer verilmesi bu tiir reklamlarin daha da artmasina neden
olabilecektir. Tiirkiye nezdinde diisiiniildiiglinde son zamanlarda kadin odakli reklam
faaliyetlerinde bir artis yasandigr goézlemlenmektedir. Firmalarin reklam filmlerinde
toplumsal cinsiyet esitsizligi ve kadmin toplumdaki yerine deginerek markalarin
giiclendirmeye caligmaktadirlar.

Tiirkiye’de yapilan reklam ¢alismalarinin 6diillendirilmesi siirecinde femvertising
ad1 altinda direk kategori bulunmamaktadir. Effie Tiirkiye Odiilleri’ni ulusal dlgekte
olusturulan kampanyalar1 degerlendiren reklam ve pazarlama etkinligi yarigsmasi olarak
degerlendirmek miimkiidiir. Bununla beraber 2005’ten bu yana diizenlenen Effie
Tiirkiye odiillerinde 2019 yilindan itibaren Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Esitligi
kategorisinde firmalara ddiiller verilmeye baslanmistir. 2014 yilindan itibaren her yil
gerceklestirilen reklamda toplumsal cinsiyet esitligi alaninda 6diil verilen kampanya ve

markalar su sekildedir:

Tablo 9. Effie Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Odiilleri (effieturkiye.org, 2020)

YIL MARKA KAMPANYA

2019 Cif Hepimizin Elinde

2019 Opet Kadin Giicii

2020 GMAG Ne Fark Eder?
Kadir Ezildi Ile Camasir

2020 Marc Makinesi Temizleme
Hareketi

2021 Okey Nirvana Taklidini Degil Gergegini
Yasa

2022 Elidor #DedimOlabilir

2.7. Tiirkiye’de Femvertising

2000’11 yillarin basindan itibaren Tiirkiye’de kadin odakli reklamlarda artis
yasandigr goriilmektedir. Geleneksel kadin temsilinin azalmasi ile Tirkiye’deki
reklamlarda kadin temsili ¢ocuk yapan ve evine bagli bir goriiniimden is gliciine dahil
olmus, giiclii bir stiper kadin imajina dogru evrilmistir (Dursun, 2008). Bununla beraber

geleneksel kadin imajinin reklamlarda tamamen terkedilmedigi kadinlarin yine ev
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islerinden sorumlu, ailenin ev i¢i gereksinimleri ve bakimlarini iistlenen rolii bir siire
daha devam etmistir. 2000 yilindan onceki siirecte yapilan ¢alismalarda reklamlardaki
cinsiyet rolleri incelendiginde kadinlarin daha ¢ok ev icinde, ikinci plandaki bir karakter
olarak yansitildig1 goriilmektedir (Cagli ve Durukan, 1989: 153). 2000 yilinda yapilan
diger bir arastirma, geleneksel reklamciligin kadinlari ii¢ farkli kategoride yansittigina
vurgu yapmaktadir (Binark ve Bek, 2000). Bunlar; anne ve es, cinsel obje olarak kadin
ve siddetin hedefi olarak kadin. Geleneksel reklamcilikta kadinlarin tasviri, biiyiik
Olclide gecmisteki toplumsal cinsiyet kliselerini yansitmaktadir.

Tirkiye’de toplumsal cinsiyet esitligi ad1 altindaki girisimler reklamlar {izerinde
olumlu etkileri bulunmaktadir. Femvertising akimi, artan elestiriler ve artan farkindalik
sonucunda Tiirkiye’de goriilmeye baslanmistir. Kiiresel markalar basta olmak iizere
cinsiyet esitsizligini elestiren, kadin1 giiclii gosteren reklamlarin medyada yer aldig:
gbzlenmektedir. Femvertising kampanyalari, kadmlarin her alanda basarili olma
potansiyeline sahip oldugunu ve dogal halleriyle giizel olduklarini vurgulamaktadir.
Turkcell’in 2002 yilinda yayimladig reklam filminin kahramam Ozgiir Kiz, bu dénemin
geng kadinlarinin yeni temsilcisi olarak goriilmiistiir. Hitap ettigi kitle gen¢ kadinlardan
olusan bu reklam filmlerinde, 6zgiir ve cesur olmanin, hayallerinin pesinden kogmanin
ve bagimsiz olmanin mesaji verilmektedir. Yine ayni sekilde 2000°1i yillarin basinda
“Cocuk da Yaparim Kariyer de” slogani ile glindeme gelen Orkid reklami “annenizin
markas1” imajimn1 asmay1 ve gen¢ kadinlara hitap etmeyi amaclamistir (Turnaoglu,
2017). Reklam, Orkid markali pedlerin kadinlara sundugu hareket 6zgiirliigiine vurgu
yapmakta, kadinlarla duygusal bir bag kurmaya caligmakta ve marka olarak kadinlari
destekledigi imaj1 yaratmaya ¢alismaktadir (Bilbay, 2017).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde ve Avrupa’da kadinlara yonelik reklamlarin
Tiirkiye’de yayinlanmasiyla beraber Tiirkiye’de de benzer reklam tiirlerinde artiglar
yasandig1 goriilmektedir. Ik olarak 2013 yilinda Dove tarafindan yayinlanan “Gergek
Giizellik” reklamimin Tirkiye’de yayinlanmasi, Tiirkiye’de kadinlara yonelik ve kadin
odakli reklam trendinin yayginlasmasina neden olmustur (Goksu, 2021). Bu reklam
filmine gore kadinlarin dig goriintisleri hakkinda siklikla olumsuz yargilarda
bulunmaktadirlar. Reklamin “Diisiindiiglinden Daha Glizelsin” slogani, kadinlari
bedenleriyle iliskilerinin kendi gozlerinden ve diger insanlarin goziinden farkl
olabilecegi anlatisin1 ortaya koymaktadir. Bir diger dikkat ¢eken kampanya ise Nike
Tiirkiye tarafindan “Bizi Boyle Bilin” sloganiyla hazirlanan ve igeriginde kadinlarin
toplumsal cinsiyet rollerini sorguladigi reklam filmidir. Kadin sporculara yer verilen

reklam filminde giizellik, incelik, miicevher sevme, ailenin bakim sorumlulugunu
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iistlenme, toplum igerisinde kahkaha atmama gibi kadinsi oldugu varsayilan 6zellikler
alayc1 bir sekilde gosterilmis ve beraberinde tam tersi olan durumlar yansitilmistir.
Diger iilkelerdeki reklam filmlerinde oldugu gibi Tiirkiye’deki femvertising
kampanyalarinda da kadinlarin is hayatindaki basarilarina ve yeteneklerine yer verildigi
gorilmektedir. Tiirkiye’de son donemde kadin odakli reklamcilik faaliyetlerine
bakildiginda firmalarin toplumsal cinsiyet esitsizligi konusuna deginerek markalarin
giiclendirme gayesinde olduklari sonucuna varilmaktadir. Markalarin bu yonelimlerinin
altinda yatan asil neden ise artan niifus ve kadinlarin reklam sektoriindeki giicii olarak
degerlendirilmektedir. Firmalar kampanyalarinda ¢ogunlukla erkek egemenliginin yer
almadig1 bir ortam da var olan, ekonomik giice sahip, kazanan ve basaran kadinlara yer
vermektedirler. Bununla birlikte gosterilebilecek diger neden ise artan sosyal medya
kullanicilarinin toplumsal cinsiyet esitsizligi ya da diger konularda fikirlerini ve
diistincelerini sosyal medya platformlariyla rahatlikla dile getirebilmeleridir. Sosyal
medya kullanicilari, kendini ifade 6zgiirliigii baglaminda genis bir platforma sahiptirler.
Bu platformlar, markalarin sosyal medyadaki reklam c¢alismalarini olumlu veya
olumsuz olarak degerlendirme 6zgiirliigii sunar. Bu sebeple markalar, sosyal medya
vasitastyla kullanicilarin ve potansiyel miisterilerin markalarina bagliligini artirmaya

yonelik stratejiler gelistirmektedirler.
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3. MARKA CINSIYET ALGISININ REKLAMLARA YONELIK
TUTUMLAR VE SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKi ROLU:
FEMVERTISING REKLAMLAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Marka cinsiyet algilarinin reklamlara yonelik tutumlar ve satin alma niyeti
tizerindeki roliiniin incelendigi bu c¢alismada femvertising reklamlar {izerinden bir
arastirma  gerceklestirilmektedir.  Giimiishane  Universitesi  Iletisim  Fakiiltesi
Ogrencilerine uygulanan anket formu ile izledikleri femvertising reklamlar sonucunda
marka cinsiyet algilarinin reklamlara yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri
tizerindeki rolii incelenmektedir. Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi,
stnirliliklari, yontemi, evreni, orneklemi ve hipotezlerine yer verilmistir. Bunlarla
birlikte aragtirma dogrultusunda elde edilen verilerin analizleri ve sonuglar1 yer

almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci1 marka cinsiyet algisinin satin alma niyeti ve reklama yonelik
tutumlar tizerindeki roliiniin femvertising reklamlar iizerinden Ol¢iimlenmesidir.
Reklamin feminen veya maskiilen olusunun reklama yonelik olumlu ya da olumsuz
tutum olusmasindaki rolii ve bununla birlikte yine feminen ve maskiilen olusunun satin
alma niyeti iizerindeki roliinii agiklamak arastirmanin temel amacidir. Gergeklestirilecek
arastirma sonrasinda elde edilecek veriler paket istatistik programlarinda analiz edilip
yorumlandiktan sonra alanla ilgili ek bilgi iiretmek amaglanmaktadir. Geng tiiketicilerin
femvertising reklamlara yonelik tutumlart ve bu reklamlarm satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini anlamak amaciyla Effie Awards’in Reklamda Cinsiyet Esitligi
Odiiliinii kazanan Opet, Cif ve Marc markalarinin reklamlar izletilecek ve ardindan
anket uygulanacaktir. Tirkiye literatiiriinde marka cinsiyetinin satin alma niyeti ve
reklama yonelik tutumlar tizerindeki roliiniin femvertising reklamlar iizerinden anket
teknigi ile Ol¢iimlenmesine rastlanmadigindan dolayr bu tez g¢alismasinin 6zgilin bir

deger tasidigi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Simirhhiklar:
Bilimsel aragtirmalarin nihayetinde bazi sinirliliklar s6z konusu olmaktadir.
Arastirmacinin uygulamayr 0Ongordiigii ara¢, zaman ve durumlardan vazge¢cmek

durumunda olmas1 ¢alismanin sinirliliklarini olusturmaktadir. Arastirmanin siirliliklar



veri toplama ve ¢oziimleme asamasinda kullanilan yontemleri, ortaya ¢ikan bulgularin
yorumlanmasini, kullanilabilirligini ve genellenebilirligini etkileyen aragtirmanin
kuramsal yapis1 ve metodolojisi ile ilgili problemlerdir (Burns ve Grove, 2009). Bu
calismanin sinirliliklar: su sekildedir:

. Bu arastirma Ekim 2023 tarihinde gerceklestirildigi géz oniine alindiginda
zaman baglaminda kesitsel bir aragtirmadir.

. Glimiighane tiniversitesinden egitim goren Ogrencilerin hepsine ulasmanin
zaman ve maliyet zorlugundan 6tlirii arastirma, 215 katilimcei ile gergeklestirilmistir.

. Arastirmanin bulgulari, nicel arastirma teknigi olan yiiz ylize anket teknigi

ile sinirlidir.

e  Arastirma sadece Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6rneklemi ile
strhidir.
o Femvertising alaninda birden fazla 6diil verilen mecra ve bu alanda 6diil

kazanmis birgok reklam filmi oldugundan dolay1 calisma kapsaminda Effie Awards’in
Femvertising dalinda 6diil alan Opet, Cif ve Marc markalarmin reklam filmleri ile

sinirlidir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Tezde nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi uygulanmistir. Demografik
ozellikler, Reklam Tutum o6lgegi, Satin Alma Niyeti 6lcegi ve Marka Cinsiyet dlgegi
olarak dort boliimden olusan bir anket tasarlanmis olup, elde edilen veriler paket
istatistik programlarinda analiz edilmistir. Asil ¢alismaya gegilmeden 6nce hazirlanan
anket formu gecerlilik ve giivenirliginin belirlenmesi amaciyla en az 50 katilimcidan
olusan pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Gegerlilik ve giivenirlik tespitinden sonra
aragtirmanin deneysel bir ¢alisma olacagi goz 6niinde bulundurulup 215 kisiden olusan
asil arastirmaya gecilmis, arastirma deneysel bir calisma oldugundan dolay1 segilen
reklam filmleri laboratuvar gorevi iistlenecek simiflarda izleyici gruplarina ticer kez
1zletilmistir.

Reklamlarin tiger kez izletilmesinde, Krugman’in (1972) gelistirdigi reklamlara
tekrarlanarak maruz kalmanm kisilerde olusturdugu psikolojik siireci agiklayan Ug
Vurus Kurami goz onilinde bulundurulmustur. Krugman’a gore tiiketiciler, psikolojik
olarak yalmzca ii¢ kez reklamlara maruz kalmaya psikolojik ve davranigsal tepkiler
vermektedir (Sahin, 2012). Ugten fazla tekrarin aslinda ikinci ve iciincii tekrar arasinda
bir dongili yarattigim1 savunmaktadir. Reklama ilk maruz kalma Krugman tarafindan
“merak” olarak adlandirilmakta ve bu maruz kalmada tiiketicilerin reklami anlamaya
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calistigini belirtmektedir. Ikinci maruz kalmada tiiketiciler reklamin kendilerini neden
ilgilendirdigini sorgulayarak tamima siirecini tamamlamaktadir. Ugiincii maruz kalma
ise tliketicilerin satin alip almama, markayi tercih edip etmeme gibi tepkilerini ortaya
koydugu asamadir (Krugman, 1972: 11). Bu kuramdan yola ¢ikarak izleyici gruplarinin
reklamlara dair tutum ve davraniglarinin etkilerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu
arastirmanin  gerceklestirilmesi i¢in Giimiishane Universitesi Rektorliigii Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu 27.04.2022 tarihli, 2022/3 karar nolu olmak tizere Etik
Kurul Karar1 alimmistir. Genel olarak bu tez asagidaki arastirma sorularii ele
almaktadir:

. Femvertising reklamlar tiiketicilerin reklama karsi tutumunu, satin alma
niyetini ve marka cinsiyet algisin1 etkiliyor mu?

o Dolayli olarak tiiketicilerin reklama karsi tutumunu ve marka cinsiyetine

iligkin algilarini degistirerek femvertising, satin alma niyetini arttirryor mu?

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Giimiishane Universitesinde egitim gdéren geng tiiketici
kitlesi olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Giimiishane Universitesi iletisim
Fakiiltesinde egitim goren 215 kisilik bir izleyici grubu olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklem tiirii ise amaghi Orneklemdir. Belirli durumlarda, Orneklem evrenin
ozelliklerine dayanarak ve arastirmanin hedeflerine uygun olarak secilir. Bu tiir
ornekleme "amagli ornekleme" olarak adlandirilir (Turhanoglu Kogak vd. 2013: 155).
Amagh 6rneklemede, segilen bireyler veya nesneler arastirmacinin amaglarina en uygun
cevabi verebilecek sekilde segilir. Segim kriterleri, kolaylik kadar amag uygunlugunu da
igerir (Aziz, 1994: 59). Bu tiir 6rnekleme yonteminin kullanildigi arastirmalarda,
orneklemin evreni temsil etme kaygisi olmadigi i¢in elde edilen sonuglar evrene
genellenmez, sadece arastirmanin amaci ve c¢alisilan Ornekleme dayali olarak
yorumlanir. Bagka bir deyisle 6rneklem sadece kendi kendini temsil eder (Bastiirk ve

Tastepe, 2013: 129).

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Marka cinsiyet algisim1 femvertising reklamlar yoluyla sorgulayan calismada,
iletisim fakdiltesi 6grencilerinin reklamlara yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri
tizerindeki rolii ele alinmaktadir. Literatiir incelemesinde, onceki ¢alismalarda marka
degerini artirmak igin farkli bir marka cinsiyetinin 6nemi vurgulanmistir (Lieven,

2018). Ancak toplumsal degisimler, eril veya disil marka cinsiyetine duyulan ihtiyaci
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sorgulamis ve bu da femvertising’in ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Jung, 2006;
Tuncay ve Otnes, 2008; Avery, 2012; Frieden, 2013; Sandhu, 2017; Sandhu ve Singh,
2017). Burada Till ve Priluck (2001), markalara bir kisilik ve cinsiyet kazandirmak i¢in
reklamlarda eril/disil imgeler veya s6zcii kullandigini ileri siirmiistiir. Ayrica yazarlar,
reklamlarin markanin cinsiyet algisini etkileyebilecegini ve burada ozellikle tiiketicinin
reklamda kendini tanimlamasinin marka tercihlerine yol acabilecegini de belirtmislerdir.
Bunadayanarak, femvertising gibi reklamcilikta geleneksel olarak kullanilan cinsiyet
tasvirlerinidegistirirken, baslangicta erkeksi olan cinsiyetli markanin daha kadinsi hale
geldigi varsayilabilmektedir. Bu, femvertising'in toplumsal cinsiyet stereotiplerine
meydan okuyabilecegini ve dolayisiyla marka cinsiyet algisint da degistirebilecegini
savunan Akestam, Rosengren veDahlen (2017) ile aym c¢izgidedir. Bu anlamda Avery
(2012), Porsche'nin, reklami oldukg¢afeminen bir spor arazi araci olan ve erkeksi bir
kimlik olarak goriilen otomobil markasiigin miicadele eden erkekler tarafindan
reddedilen Porsche Cayenne'i piyasaya siirerkenson derece erkeksi marka cinsiyetini
degistirdigini kanitlamistir.

Spesifik olarak, markanin cinsiyet kimliginin erkeklere 0zel reklamlar
gosterildiginde daha erkeksi, kadinlara 6zel reklamlargosterildiginde ise daha kadinsi
hale geldigi kanitlanmistir (Sandhu ve Singh, 2017). Buradan hareketle tiiketicilerin
geleneksel olmayan bir reklam tiiri olan Femvertising reklamimi izledikten sonra
geleneksel erkek markasini daha az erkeksi, diger bir deyisledaha kadinsi olarak
algiladiklar1 varsayilmaktadir. Bununla birlikte femvertising'in markacinsiyet algisi
tizerindeki etkilerini inceleyen arastirma eksikligi g6z Oniinde bulundurulmustur.
Femvertising'in marka cinsiyeti tizerindeki etkileri yalmizca c¢ok smurli bir Olciide
testedildiginden, reklamcilikta s6zcli ve marka cinsiyetini degistirmeye iliskin 6nceki
literatiiriin bu hipotezi daha da destekledigi diistiniilmiistiir. Dolayisiyla arastirma
hipotezleri, su sekilde formiile edilmektedir:

o H1la: Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore marka cinsiyet
algilarinda anlamli bir farklilik vardir.

o H1s: Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gdre marka -cinsiyet
algilarinda anlamli bir farklilik vardir.

o Hlc: G Arastirmaya katilanlarin aylik gelir degiskenine gore marka cinsiyet
algilarinda anlamli bir farklilik vardir.

Reklama yonelik olumlu tutumlar yaratmanin amaci, tiiketicilerde reklami
gordiikten sonra mantiktan ¢ok duygulara odaklanarak olumlu bir duygu birakmaktir

(Shimp, 1981). Akestam,Rosengren ve Dahlen (2017), Kapoor ve Munjal ile Drake
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(2017), femvertising'in reklama yonelik tutum {izerindeki etkilerini arastirmistir.
Caligmalar, geleneksel reklamcilikla karsilagtirildiginda femvertising reklamina yonelik
tutumda olumlu bir degisiklik oldugunu kesfetmistir. Ornegin Drake (2017), reklama
yonelik daha giliclii duygusal ve olumlu tepkinin, kadinlarin kendilerini gdsterilen
femvertising reklamin, geleneksel reklamciliktan daha iyi tanimlayabilmeleri gergegiyle
aciklanabilecegini ©ne siirmiistiir. Akestam, Rosengren ve Dahlen (2017),
femvertising'in geleneksel reklamciliga gore daha az kaliplagsmis olarak algilandigini,
bunun da reklama karsi daha olumlu bir tutuma yol a¢tigin1 belirtmistir. Bu bulgulara
dayanarak femvertising'in reklamlara yonelik tutum tizerinde olumlu bir etkisi oldugu
kabul edilmektedir. Yiiksek katilimli satin almalar igin de bu argiimani daha
dadesteklemek amaciyla, arastirma hipotezleri su sekilde formiile edilmistir:

o H2a: Femvertising reklamlara yonelik tutumlarda cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik vardir.

o H28: Femvertising reklamlara yonelik tutumlarda yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik vardir.

. H2c: Femvertising reklamlara yonelik tutumlarda aylik gelir degiskenine
gore anlamli bir farklilik vardir.

Literatiir boyunca bir¢ok bilim insani, daha O©nce de belirtildigi gibi
femvertising'in satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisini kanitlamistir (Drake, 2017,
Kapoor ve Munjal, 2017; Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017; Abitbol ve Sternadori,
2019). Femvertising ve Reklama Yonelik Tutum'a benzer sekilde aragtirmacilar, modern
kadin imajin1 herhangi bir stereotip kullanmadan sergileyerek ve dolayisiyla cinsiyet
esitligini aktif olarak destekleyerek kadinlarin markayi satin almaya daha istekli
oldugunu one siirmektedir. Ayrica Kapoor ve Munjal (2017), femvertising'in yalnizca
satin alma niyeti {izerindeki etkisini degil ayni zamanda reklamin iletme niyeti
tizerindeki etkisini de incelemistir. Ancak femvertising'e yonelik olumlu bir tutumun
kadinlarin yonlendirme niyetini etkiledigi ancak satin alma niyetine yol agmadigi tespit
edilmistir. Bu, yazarin glinlimiizde kadinlarin karar verme stireglerinde daha egitimli ve
rasyonel oldugu ve bu nedenle genel olarak her tiirlii reklamdan daha az etkilenebilecegi
yoniindeki Onerisiyle agiklanmaktadir. Femvertising'in satin alma niyeti {izerindeki
etkinligine iliskin Onceki bulgular1 daha da zenginlestirmek amaciyla arastirma
hipotezleri asagidaki gibidir:

° H3a: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde -cinsiyet

degiskenine gore anlaml bir farklilik vardir.
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o H3s: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde yas degiskenine
gore anlamli bir farklilik vardir.

. H3c: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

Reklama yonelik tutum ve marka cinsiyeti, femvertising ve satin alma niyeti
arasinda araci kavramlar olarak goriilmektedir; ¢linkii literatiir, gosterilen reklam tiirii
araciligiyla manipiile edilebilecek her iki kavramin 6nemini daha once kanitlamistir.
Her iki kavrama ve bunlarin satin alma niyeti lizerindeki etkilerine iliskin kisa bir genel
bakis asagida verilmistir. ilk olarak, satin alma niyeti acisindan reklama yonelik
tutumun Onemini vurgulayan pek ¢ok literatiir mevcuttur (Bartos, 1980; Shimp, 1981,
Ward, 1974). Bu anlamda Shimp (1981), marka tutumlarinin, satin alma niyetlerinin ve
hatta satin alma davraniglarinin, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarindan gii¢lii bir
sekilde etkilendigini dogrulamistir. Ancak pek ¢ok bilim adami reklama yonelik tutumu
araci olarak kullanmis ve satin alma niyeti lizerinde yalnizca dolayl etkileri oldugunu
kanitlamistir (Shimp, 1981; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Spears ve Singh, 2004).
Femvertising baglaminda Kapoor ve Munjal (2017), Wells'in (1964) duygusal katsay1
6lgegi ve reklami yapilan iirlinii satin alma niyetlerini inceleyen iki soruyla kadinlarin
femvertising reklamlara yonelik tutumlarini ve bunun satin alma niyeti {izerindeki
etkisini Olgmiislerdir. Bu kavramlar arasinda anlamli bir iliski
bulunmamast,“femvertising'e karst olumlu tutuma sahip kadimnlarin ilgili markayr sirf
reklam nedeniyle tercih etmeyebilecegini” gostermektedir (Kapoor ve Munjal, 2017:
12).

Ikinci olarak, literatiiriin gdzden gegirilmesi, satiglar artirmak i¢in marka cinsiyeti
ile tiiketicinin cinsiyeti arasindaki uyumun da onemli oldugunu gostermistir (Alreck,
Settle ve Belch, 1982; Worth, Smith ve Mackie, 1992; Till ve Priluck, 2001; Grohmann,
2009; Avery, 2012; Lieven vd. 2014). Daha spesifik olarak Alreck, Settle ve Belch'in
(1982) ilk caligmalar tiiketicilerin kendi cinsiyetleriyle uyumlu bir markanin tirtinlerini
tercih ettiklerini gostermistir. Yazarlar, notr {rlinlere maskiilen veya feminen marka
isimleri ve tasarimlar1 atayarak, hedef kitlenin satin alma niyetlerini olusturmada
markanin cinsiyetinin etkililigini kanitlamislardir. Son olarak, Worth, Smith ve Mackie
(1992) ile Till ve Priluck (2001), satin alma niyetlerini yonlendirmek i¢in miisterinin
cinsiyeti ile markanin cinsiyeti arasindaki uyum Konusunda benzer sonuglar
bulmuslardir. Femvertising tipik olarak geleneksel olmayan kadm stereotiplerini
gosterdiginden ve kadinlar1 istiin rollerde giliclendirdiginden, 6nceki boliimde

tartisildig gibi markanin cinsiyetinin de daha kadins1 hale geldigi varsayilmistir. Sonug
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olarak reklama yonelik tutum ve marka cinsiyetinin araci olarak onemi ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisi ortaya konmustur. Bu nedenle son arastirma hipotezleri soyle
belirlenmistir:

o H4s: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde marka cinsiyet
algis1 degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

o H4a: Femvertising reklamlara yonelik tutumda marka cinsiyet algisi

degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

3.4. Verilerin Analizi ve Bulgularin Degerlendirilmesi
3.4.1 Arastirma Giivenilirlik Analizi
Veri toplama araglarinin istenileni dogru Olgmesi, giivenilir olmasi, ayni yolla

tekrarlanmas1 durumunda benzer sonuglari ortaya koymasi gerekmektedir (Arli ve
Nazik, 2001). Giivenilirlik analizi, veri elde etmek icin gelistirilen 6l¢ekte bulunan
madde, onerme ve soru gibi ifadelerin kendi iglerinde tutarliliklarini 6l¢gmek igin
kullanilmaktadir (Ozarslan, 2019). Giivenilirlik katsayisinin en énemli 6zelligi 0 ile 1
arasinda bir degere sahip olmasidir. 0,70 oraninin literatiirde genel anlamda kabul géren
bir deger oldugu gorilmektedir (Sencan, 2005). Deger 1’e yaklastikga Olgegin
giivenilirlik diizeyi artmakta ve giivenirlik hesaplamasi igin farkli analiz tiirleri
kullanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006). Bu arastirmada giivenirlirlik analizi igin
Cronbach Alfa Katsayisi kullanilmistir.

Alfa katsayisinin yer aldigi deger araligi ve bu deger araligina gore Olcegin
giivenilirlik durumu su sekildedir (Akgiil ve Cevik, 2003):

0,00<a<0,40 araliginda yer aliyorsa 6l¢ek giivenilir degil,

0,40<a<0,60 araliginda yer aliyorsa 6lcek diisiik glivenilirlik seviyesinde,

0,60<a<0,80 araliginda yer aliyorsa dlgek giivenilir,

0,80<a<1,00 araliginda yer aliyorsa 6lgek yiiksek seviyede giivenilir haldedir.

Arastirmanin anket formuna ait gilivenilirlik analizi sonucu Tablo 10’da

gosterilmektedir.

Tablo 10. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach’s Alpha N of Items

.0956 66

Tablo 10’da goriildiigli lizere arastirmanin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,956
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cronbach’s Alpha katsayisinin “0,80<a<1,00” araliginda
bulundugu g6z oniline alindiginda arastirmanin giivenirlik durumunun yiiksek seviyede

oldugu anlasilmaktadir.
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3.4.2 Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aracit olarak dort bolimden olusan anket formu
kullanilmistir. Anket formunun ilk béliimiinde katilimceilarin cinsiyet, yas ve aylik gelir
sorularindan olugsan demografik bilgi boliimii yer almaktadir. Sonraki ii¢ boliimde ise
reklamlara ait tutum 6lcegi, satin alma niyeti 6lgegi ve marka cinsiyeti dlgeklerine yer
verilmigtir. Anket formu hazirlanirken su ¢alismalardan faydalanilmigtir: Reklamlara
yonelik tutum O6lgegi hazirlanirken “Yeni Medya Caginda Reklam Iletisimi: Sanal
Gergeklik Teknolojisinin Reklama Yonelik Tutumlar ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisini Olg¢meye Yénelik Bir Calisma (Arici, 2019)” konulu doktora tezinden
faydalanilmistir. Bu ¢alismada hazirlanan anket formu Tiirk¢eye cevrilerek diizenlenen
ve alt1 ifadeden olusan Biehal, G., Stephens, D. ve Curio, E. (1992). Attitude toward the
ad and brand choice. Journal of Advertising, 21(3), 19-36 ¢alismasindan derlenmistir.
Satin alma niyeti Slcegi ise yine “Yeni Medya Caginda Reklam Iletisimi: Sanal
Gerceklik Teknolojisinin Reklama Yonelik Tutumlar Ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisini Ol¢meye Yénelik Bir Calisma (Arici, 2019)” konulu doktora tezinden
faydalanilmistir. Bu ¢alismada hazirlanan 6lgek “Puntoni, S., Hooge, I. E. & Verbeke, J.
M. 1. (2014). Advertising-induced embarrassment. Journal of Advertising, 44(1), 71-79”
calismasindan derlenmistir. Marka Cinsiyet dlgeginde ise Gizem Merter’in “Marka
Cinsiyeti ve Kozmetik Sektériine Yonelik Bir Uygulama” konulu yiksek lisans tez
caligmasindan faydalanilmigtir. Bu ¢alismada hazirlanan 6lgek “Grohmann, B. (2009).
Gender Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 46(2), 105-

119.” ¢alismasindan derlenmistir.

3.4.3 Verilerin Analizi

Veriler, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 21.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Olgek puanlarmin normal dagilimini degerlendirmek igin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari hesaplanmustir. Siirekli bir
degiskenin puanlar1 i¢in ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin +1 sinirlart iginde olmasi
durumunda, puanlarin normal dagilimdan Onemli bir sapma gdstermedigi kabul
edilmektedir. Normal dagilim gostermeyen puanlar i¢in parametrik olmayan testler
tercih edilebilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2013).

Markaya yonelik cinsiyet algisii ifade eden (kadinsi / erkeksi) kategorik
degiskenin cinsiyet, yas gruplar1 ve aylik gelire gore farklilasma durumunu incelemek

amaciyla capraz tablo ve ki-kare testinden yararlanilmistir. Marka tutumlar1 ve satin
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alma niyeti puanlar1 normal dagilim géstermedigi igin cinsiyete gore karsilastirmalar
Mann Whitney U testi kullanilarak yapilmistir. Yas gruplart ve aylik gelir
degiskenleriyle karsilagtirmalar i¢in ise Kruskal-Wallis H testi tercih edilmistir.
Kruskal-Wallis H testinde anlamli farklilik tespit edildiginde farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in ikili karsilagtirmalarda Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U testi kullanilmistir. Analizlerde giiven araligi %95 (p<0,05) olarak kabul

edilmistir.

3.4.3.1. Tamimlayici1 Bulgular

Katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerine gore dagilimina Tablo 11°de yer verilmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerine gore dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
. Kadn 125 58.1
- Erkek 90 41.9
18-20 yas 87 40.5
21-23 yas 93 43.3
Yas gruplar 24-26 yas 20 9.2
26 yas ve iistii 15 7.0
1000 TL ve alt1 39 18.1
Avlik eel; 1001-1500 TL aras1 74 34.4
yik et 15012000 TL arast 27 12.6
2001 TL ve iistii 75 34.9

Arastirmaya katilan 215 geng tiiketicinin %58.1°1 kadin, %41.9’u erkektir.
Katilimceilarin %40.5°1 18-20 yas, %43.3’1 21-23 yas, %9.371 24-26 yas, %7’si 26 yas
ve lzeri yas grubundadir. Katilimcilarin %18.1’inin aylik geliri 1000TL ve alt,
%34.4’liniin 1001-1500 TL arasi, %12.6’sinin 1501-2000 TL arasi, %34.9’unun aylik
geliri 2001 TL ve tstiidiir. Tablo 12°de katilimcilarin aragtirma kapsamindaki markalari

bilme durumuna gére dagilimina yer verilmistir.

Tablo 12. Aragtirma kapsamindaki markalari bilme durumuna gore dagilim

Marka

TOPLAM OPET CiF MARC
Markay1Bilme N* % N % N % N % X sd p
Evet 568 88.1 208 96.7 210 97.7 150 69.8 10276 2 0.000
Hayir 77 119 7 33 5 23 65 30.2
*: Her marka i¢in verilen cevaplarin toplami dikkate alindigindan N say1s1 (645) katilimer sayisindan
(215) yiiksek goriinmektedir. X2 Ki-kare test istatistigi

Katilimcilarim  %88.1°1  arastirma  kapsamindaki markalart  bilmektedir.
Katilimeilarin  %96.7°’si OPET markasini, %97.7°si Cif markasini, %69.8’1 Marc
markasini bilmekte olup marka bilinirliginin arastirma kapsamindaki markalara gore

anlamli farklilik gosterdigi (X?=102.76; p<0.05) tespit edilmistir.
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3.4.3.2. Markaya Yonelik Cinsiyet Algisina iliskin Bulgular
Tablo 13’te femvertising reklamlarda yer alan markaya yonelik cinsiyet algisina

gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 13. Femvertising reklamlarda yer alan cinsiyet algisina gére dagilim

Femvertising Reklamindaki

Marka Cinsiyet Algisi
Kadinsi Erkeksi
Marka N % N %
OPET 108 50.2 107 49.8
CIF 193 89.8 22 10.2
MARC 131 60.9 84 39.1
TOPLAM* 432 67.0 213 33.0
*: Her marka i¢in verilen cevaplarin toplamu dikkate alindigindan N sayis1 (645) katilimei sayisindan
(215) yiiksek goriinmektedir. X2: Ki-kare test istatistigi

Katilimcilarin - %67’si  femvertising reklamlardaki markalar1 kadimnsi, %33’
erkeksi olarak algilamaktadir. Katilimcilarin %50,2°si femvertising reklamda OPET
markasint  kadinsi, %49.8°’1 erkeksi olarak algilamakta; katilimecilarin  %89.8°1
femvertising reklamda Cif markasimi kadinsi, %210.2°i erkeksi olarak algilamakta;
katilimeilarin %60.9°u femvertising reklamda Marc markasini kadinsi, %39.1°1 erkeksi
olarak algilamaktadir. Tablo 14’te femvertising reklamlarda yer alan markaya yonelik

cinsiyet algisinin katilimcilarin cinsiyetine gore karsilastirilmasina yer verilmistir.

Tablo 14. Femvertising reklamlarda yer alan markaya iliskin cinsiyet algisinin cinsiyete
gore karsilastirmasi

Femvertising

Reklamindaki Marka

Cinsiyet Algisi

Kadinsi Erkeksi
Katiimci Cinsiyeti N % N % X2 sd p
Kadin 272 725 103 275 1250 1 0.000
Erkek 160 59.3 110 40.7

*: Her marka i¢in verilen cevaplarin toplanmu dikkate alindigindan N sayisi (645) katilimei sayisindan
(215) yiiksek goriinmektedir. X2: Ki-kare test istatistigi

Kadin katilimcilarin = %72.5°1, erkek katihimcilarin  %359.3’i  femvertising
reklamlardaki markalari kadinsi olarak algilamakta olup femvertising reklamlardaki
cinsiyet algisinin katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi
(X?=12.50, p<0.05) tespit edilmistir.

Hia Kabul: Geng tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore marka cinsiyet algilarinda

anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 15’te femvertising reklamlarda yer alan markaya yonelik cinsiyet algisinin

katilimcilarin yas gruplarina gore karsilastirilmasina yer verilmistir.

Tablo 15. Femvertising reklamlarda yer alan markaya iligkin cinsiyet algisinin yas
gruplarina gore karsilagtirmasi

Femvertising

Reklamindaki Marka
Cinsiyet Algisi
Kadinsi Erkeksi
Katihme1 Yasi N % N % X* sd p
18-20 yas 182 69.7 79 303 299 3 0.393
21-23 yas 186 66.7 93 333
24-26 yas 38 633 22 36.7
26 yas ve lstii 26 578 19 422
*: Her marka igin verilen cevaplarin toplamu dikkate alindigindan N say1s1 (645) katilimer sayisindan
(215) ytiksek goriinmektedir. X2 Ki-kare test istatistigi

18-20 yas grubu katilimeilarin %69.7’si, 21-23 yas grubu katilimeilarin %66.7’si,
24-26 yas grubu katilmcilarin %63.3’1, 26 yas ve isti katilimcilarin %57.8’1
femvertising reklamlardaki markalari kadmnsi olarak algilamakta olup femvertising
reklamlardaki cinsiyet algisinin katilimeilarin yasina goére anlamli diizeyde farklilik
gostermedigi (p>0.05) tespit edilmistir.

Hip Ret: Geng tiiketicilerin yas degiskenine gdére marka cinsiyet algilarinda
anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 16’da femvertising reklamlarda yer alan markaya yonelik cinsiyet algisinin

katilimcilarin aylik gelirine gore karsilastirilmasina yer verilmistir.

Tablo 16. Femvertising reklamlarda yer alan markaya iliskin cinsiyet algisinin aylik
gelirine gore karsilastirmasi

Femvertising
Reklamindaki Marka

Cinsiyet Algisi
Kadinsi Erkeksi
Katiimer Aylik Geliri N % N 9% X* d p
1000 TL ve alt1 77 658 40 342 6.75 3 0,080
1001-1500 TL aras1 154 694 68 306
1501-2000 TL aras1 62 765 19 235
2001 TL ve tstii 139 618 86 382
*: Her marka i¢in verilen cevaplarin toplamu dikkate alindigindan N sayis1 (645) katilimci sayisindan
(215) yiiksek goriinmektedir. X?: Ki-kare test istatistigi

Aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan katilimeilarin %65.8’1, aylik geliri 1001-1500 TL
aras1 olan katilmecilarin %69.4’1, aylik geliri 1051-2000 TL arast olan katilimcilarin
%76.5’1, aylik geliri 2001 TL ve isti olan katilimcilarin %61.8’1 femvertising

reklamlardaki markalart kadins1 olarak algilamakta olup femvertising reklamlardaki
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cinsiyet algisinin  katilimcilarin - aylik gelirine gore anlamli diizeyde farklilik
gostermedigi (p>0.05) tespit edilmistir.
Hic Ret: Geng tiiketicilerin aylik gelir degiskenine gére marka cinsiyet algilarinda

anlamli bir farklilik vardir.

3.4.3.3. Femvertising Reklamlarina Yénelik Tutuma iliskin Bulgular
Tablo 17’de femvertising reklamlarina yonelik tutum puanlarinin betimsel
istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 17. Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlari

Reklama Yonelik Tutum Min.  Maks. X SS

izledigim reklam ilgi gekiciydi. 1.00 500 382 122
Izledigim reklam yaraticrydi. 1.00 500 372 1.23
[zledigim reklam bilgilendiriciydi. 1.00 500 396 1.08
Izledigim reklam begendim. 1.00 500 392 119
[zledigim reklam inandirictyd. 1.00 500 375 1.18
Reklamda anlatilmak istenen agik ve anlasilirdi. 1.00 500 424 097
TUTUM TOPLAM PUANI 6.00 30.00 2340 5.71

Femvertising reklamlarina yonelik tutum puanlar incelendiginde en yiiksek puana
sahip tutum puanmin reklamda anlatilmak istenenin ag¢ik ve anlasilir olmasi
(4.24+0.97); en disiik puana sahip tutum puaninin reklamin yaraticiligi (3.72+1.23)
oldugu tespit edilmistir. Femvertising reklamlarina yonelik tutum toplam puan
ortalamas1 23.40+5.71 olarak tespit edilmis olup 6lgekten alinabilecek en diisiik (6) ve
en yiiksek (30) puanlar dikkate alindiginda katilimcilarin femvertising reklamlarina

yonelik tutumlarinin yiiksek diizeyde olumlu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18. Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin katilimei cinsiyetine gore

karsilagtirmasi
Reklama Yonelik Mean Sum of
Tutum Cinsiyet N Rank Ranks Z p
Izledigim reklam ilgi Kadin 375 355.37 133264.50
cekiciydi Erkek 270 278.04 75070.50 ©0.000
549 ™
Total 645
Izledigim reklam Kadin 375 351.82 131933.50
yaratictydi Erkek 270 282.97 76401.50 - 0.000
482
Total 645
[zledigim reklam Kadin 375 342.42 128406.50
bilgilendiriciydi Erkek 270 296.03 79928.50 -
331 0.001
[zledigim reklami Kadin 375 361.13 135424.50
begendim Erkek 270 270.04 72910.50 -
0.000
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Tablo 18. (Devami)

[zledigim reklam Kadin 375 350.38 131392.50

inandiriciyd: Erkek 270 284.97 76942.50 - 0.000
Total 645 4.59

Reklamda anlatilmak Kadin 375 336.62 126234.00

istenen agik ve Erkek 270 304.08 82101.00 .

anlagilirdi Total 239 0.017

645

Tutum TOPLAM Kadin 375 358.32 134370.00
Erkek 270 273.94 73965.00 5.76 0.000
Total 645

Reklamin ilgi c¢ekiciligi (Z=-5.49; p<0.05), yaraticihk (Z=-4.42; p<0.05),
bilgilendiricilik (Z=-3.31; p<0.05), reklami begenme (Z=-6.48; p<0.05), reklamin

inandiriciligi (Z=-4.59; p<0.05), reklamda anlatilmak istenenin agik ve anlasilir olmasi

(Z=-2.39; p<0.05) alt boyut puanlar1 ve femvertising reklamlara yonelik tutum toplam

puaninin (Z=-5.70; p<0.05) katilimcilarin cinsiyetine gore anlaml farklilik gosterdigi

tespit edilmistir. Kadin katilimeilarin femvertising reklamlara yonelik tutum puanlari,

erkek katilimcilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.

H2a Kabul: Femvertising reklamlara yonelik tutumlarda cinsiyet degiskenine gore

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 19°’da femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin katilimcilarin yas

gruplaria gore karsilagtirmasina yer verilmistir.

Tablo 19. Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin katilimeilarin yas

gruplarina gore karsilagtirmasi

Mean Anlamh

Olcek ve Alt Boyut Yas Gruplari N Rank X2 sd p Fark
o  A1820yss 261 31252
zledigim reklam ilgi - "B 5753755 279 33126371 3  0.295
gekiciydi. C-2426 yas 60  305.39

D-26 yas ve istii 45 356.09

A-18-20 yas 261  322.17
[zledigim reklam B-21-23 yas 279  330.02
yaraticiydi. C-24-26 yas 60 289.43 260 3 0.458

D-26 yas ve tistii 45 329.07

A-18-20 yas 261  296.61 B,C,D>A
[zledigim reklam B-21-23 yas 279  341.89
bilgilendiriciydi, C-24-26 yas 60 33841 00 3 0019

D-26 yas ve tistii 45 338.43

A-18-20 yas 261 317.71
[zledigim reklami B-21-23 yas 279  336.93
begendim. C-24-26 yas 60 298.22 391 3 0.271

D-26 yas ve tistil 45 300.37
izledigim reklam A-18-20 yas 261  304.66 C,D>AB
inandimciyds B-21-23 yas 279  343.4510.72 3 0.013

' C-24-26 yas 60 283.93
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Tablo 19. (Devami)

D-26 yas ve tistii 45 354.70
A-18-20 yag 261  301.42
B-21-23 yas 279  340.57
C-24-26 yas 60 315.97
D-26 yas ve iistii 45 348.62
A-18-20 yag 261  308.44
B-21-23 yas 279  337.18
C-24-26 yas 60 301.54
D-26 yas ve tistii 45 348.16

X2: Kruskal Wallis H test istatistigi

Reklamin ilgi ¢ekiciligi, yaraticiligi, reklam1 begenme ve reklama yonelik tutum
toplam puanlarinin yas gruplarina gore anlaml farklilik gdstermedigi (p>0.05) tespit
edilmistir. Reklamin bilgilendiriciligi (X?=9.95; p<0.05), reklamin inandiricilif
(X?=10.72; p<0.05) ve reklamda anlatilmak istenenin agik ve anlasilir olmasi (X?=8.28;
p<0.05) puanlarmin yas gruplarma gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Bonferroni
diizeltmeli Mann Whitney U testi sonuglarina gore;

- 21 yas ve dstii yas gruplarindaki katilmecilarin femvertising reklamin
bilgilendiriciligine yonelik tutum puanlar, 18-20 yas grubundaki katilimcilarin
puanlaria gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

- 24 yas ve lsti yas gruplarindaki katilmecilarin femvertising reklamin
inandiriciligina yonelik tutum puanlari, 18-23 yas grubundaki katilimcilarin puanlarina
gore anlaml diizeyde daha ytiksektir.

- 26 yas ve listll yas gruplarindaki katilimcilarin femvertising reklamda anlatilmak
istenenin agik ve anlasilirlifina yonelik tutum puanlar, 18-20 yas grubundaki
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Hop Kismen Kabul Edilmistir: Femvertising reklamlara yonelik tutumlarda yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 20°de Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin katilimcilarin

aylik gelirine gore karsilagtirmasina yer verilmistir.

Tablo 20. Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarimin katilimcilarin aylik
gelirine gore karsilastirmasi

Mean Anlamh
Olcek ve Alt Boyut Aylik Gelir N Rank X? sd p Fark
) A-1000 TL ve alt1 117 330.34
[zledigim reklam ilgi B-1001-1500 TL aras1 222  335.16

ekiciydi. C-1501-2000 TLarasi 81 30355 250 3 0424

D-2001 TL ve iistii 225 31419
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Tablo 20. (Devami)

) A-1000 TL ve alt1 117  323.12
Izledigim reklam B-1001-1500 TL aras1 222 333.73 234 3 0.505
yaraticiydi. C-1501-2000 TL aras1 81 298.48 ™ '
D-2001 TL ve iistii 225 321.19
A-1000 TL ve alt1 117 314.59 B,C>A
izledigim reklam B-1001-1500 TL aras1 222 347.66 12.6 3 0.005
bilgilendiriciydi. C-1501-2000 TL aras1 81  348.69 4 :
D-2001 TL ve iistii 225 293.79
) A-1000 TL ve alt1 117  334.53
Izledigim reklami B-1001-1500 TL aras1 222 337.50 420 3 0.240
begendim. C-1501-2000 TL arast 81 308.26 '
D-2001 TL ve iistii 225 308.00
) A-1000 TL ve alt1 117  339.94
Izledigim reklam B-1001-1500 TL aras1 222 327.77 317 3 0.366
inandiriciyds. C-1501-2000 TL aras1 81  330.17 ™ '
D-2001 TL ve iistii 225 306.91
A-1000 TL ve alt1 117  310.58
Reklamda anlatilmak B-1001-1500 TL aras1 222 333.95

istenen agik ve anlagilirdi.  C-1501-2000 TL aras1 81 324.49 1.73 3 0.630

D-2001 TL ve iistii 225 318.12

A-1000 TL ve alt1 117 334.94
TUTUM TOPLAM B-1001-1500 TL aras1 222  336.89
PUANI C-1501-2000 TL arast 81 316.13
D-2001 TL ve ustii 225 305.56

3.83 3 0.280

Reklamin ilgi cekiciligi, yaraticiligi, reklami begenme, reklamin inandiriciligy,
reklamda anlatilmak istenenin acgik ve anlasilirhigi ve reklama yoénelik tutum toplam
puanlarinin aylik gelire gére anlamli farklilik gostermedigi (p>0.05) tespit edilmistir.
Reklammn bilgilendiriciligi (X?=12.64; p<0.05) puanlarinin aylik gelire gore anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U testi sonuglarina gore aylik
geliri 1001-2000 TL arasi olan katilimcilarin femvertising reklamin bilgilendiriciligine
yonelik tutum puanlar, aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Hzc Kismen Kabul Edilmistir: Femvertising reklamlara yonelik tutumlarda aylik

gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

3.4.3.4.Femvertising Reklamlarina Yonelik Satin Alma Niyetine iliskin
Bulgular
Tablo 21°de femvertising reklamlarina yonelik satin alma niyeti puanlarinin

betimsel istatistiklerine yer verilmistir.
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Tablo 21. Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlari

Marka Sira
Deger
Satin Alma Niyeti Min. Maks. N @)
Bu reklam, iriini/hizmeti satin almamu tesvik ediyor. 1.00 500 337 118
TOPLAM Reklamdaki iirtine/hizmete para harcayabilirim. 1.00 500 348 111
Reklamdaki tirtinii/hizmeti satin almak isterim. 1.00 500 350 1.12
Reklamdaki tirtinii/hizmeti satin almak isterim. 1.00 500 345 1.01
Muhtemelen reklamdaki iiriinii‘hizmeti kullanacagim.  1.00  5.00 359  1.05
SATIN ALMA NiYETi TOPLAM 400 20.00 1361 3.54
Bu reklam, tiriinii/hizmeti satin almamu tesvik ediyor. 1.00 500 351 119
Reklamdaki tirtine/hizmete para harcayabilirim. 1.00 500 373 111
CiF Reklamdaki iiriinii/hizmeti satin almak isterim. 1.00 500 373 114
Muhtemelen reklamdaki iiriinii/hizmeti kullanacagim.  1.00  5.00 3.72 1.13
SATIN ALMA NIiYETi TOPLAM 400 2000 14.69 4.12
Bu reklam, iiriinii/hizmeti satin almami tegvik ediyor. 1.00 500 340 121
Reklamdaki iiriine/hizmete para harcayabilirim. 1.00 500 333 114
MARC Reklamdaki iirtinii/hizmeti satin almak isterim. 1.00 500 331 118
Muhtemelen reklamdaki {irlinii/hizmeti kullanacagim.  1.00 500 3.26 1.21
SATIN ALMA NIYETi TOPLAM 400 2000 1329 4.35

Femvertising reklamlarina yonelik satin alma niyeti puanlar1 incelendiginde en
yiiksek puana sahip satin alma niyeti puanlarinin sirasiyla reklamdaki iirlinti / hizmeti
kullanacagi (3.52+1.15), iirlin / hizmeti satin almak istedigi (3.50+1.12), {irtine / hizmete
para harcayabilme (3.48+1.11) ve {irlinii / hizmeti satin almasimi tesvik ettigi
(3.37£1.18) olarak tespit edilmistir. Femvertising reklamlarina yonelik satin alma niyeti
toplam puan ortalamasi 13,87+4,06 olarak tespit edilmis olup 6lgekten alinabilecek en
diisiik (4) ve en yiiksek (20) puanlar dikkate alindiginda katilimcilarin Femvertising
reklamlarina yonelik satin alma niyetinin orta-yiiksek diizeyde olumlu oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 22°de femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlarinin
katilimcilarin cinsiyetine gore karsilastirilmasina yer verilmistir.

Tablo 22. Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlarinin katilimer
cinsiyetine gore karsilastirmasi

Mean Sum of
Satin Alma Niyeti Cinsiyet N Rank Ranks Z p
Bu reklam, urunu/hizmeti  Kadin 375 344.82 129306.00
satin almamu tegvik Erkek 270 292.70 79029.00 0.00
ediyor Total -3.62 0
645
Reklamdaki Kadin 375 351.55 131831.50
lirine/hizmete para Erkek 270 283.35 76503.50 0.00
harcayabilirim Total -4.76 0
645
Reklamdaki Kadin 375 348.40 130649.50
urunu/hizmeti satin almak Erkek 270 287.72 77685.50 0.00
isterim -4.23
Total 0
645
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Tablo 22. (Devami)

Muhtemelen reklamdaki  Kadin 375 346.55 129955.50
urunu/hizmeti Erkek 270 290.29 78379.50 0.00
kullanacagim Total -3.93 0'
645
SATIN ALMA NIYET Kadin 375 351.84 131940.50
TOPLAM Erkek 270 282.94 76394.50 466 000
Total 645 0

Femvertising reklamlarin iiriinii / hizmetin satin almayi tesvik etmesi (Z=-3.62;
p<0.05), triine / hizmete para harcayabilme (Z=-4.76; p<0.05), reklamdaki triinii /
hizmeti kullanmay1 isteme (Z=-4.23; p<0.05), iiriin / hizmeti satin almak isteme (Z=-
3,93; p<0,05) ve satin alma niyeti toplam (Z=-4.66; p<0.05) puanlarnin katilimcilarin
cinsiyetine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kadin katilimcilarin
femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlari, erkek katilimcilarin
puanlarina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

H3a Kabul: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 23’te femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlarinin

katilimcilarin yag gruplarina gore karsilastirmasina yer verilmistir.

Tablo 23. Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlarinin katilimeilarin
yas gruplarina gore kargilastirmasi

Mean X? sd p Anlamh
Olcek ve Alt Boyut  Yasimz N Rank Fark
Bu reklam, 18-20 261 296.72
urunu/hizmeti satin 21-23 279 340.04
almamu tegvik ediyor 24-26 60 305.53
%6 ve 45 393.04 1539 3 0.002 D>AC
zeri
Total 645
Reklamdaki 18-20 261 300.11
iiriine/hizmete para 21-23 279 343.01
harcayabilirim 24-26 60 285.27
%6 ve 45 381.99 1522 3 0.002 D>AC
zeri
Total 645
Reklamdaki 18-20 261 293.56
urunu/hizmeti satin 21-23 279 347.17
almak isterim 24-26 60 303.77
]2j6 ve 45 369.52 15.77 3 0.001 D>AC
zeri
Total 645

74



Tablo 23. (Devami)

Muhtemelen 18-20 261 299.56
reklamdaki 21-23 279 342.02
urunu/hizmeti 24-26 60 304.56
kullanacagim 0ve 45 36561 1076 3 0013 D>AC
Uzeri
Total
645
SATIN ALMA 18-20
NiYETi TOPLAM 21-23
24-26
26 ve 261 292.21 18.90 3 0.000 D>A,C
Uzeri

X% Kruskal Wallis H test istatistigi

Femvertising reklamlarin iiriinii / hizmetin satin almay1 tesvik etmesi (X?=15.39;
p<0.05), iiriine / hizmete para harcayabilme (X?=15.22; p<0.05), reklamdaki iiriinii /
hizmeti kullanmay1 isteme (X?=15.77; p<0.05), iiriin / hizmeti satin almak isteme
(X?=10.76; p<0.05) ve satin alma niyeti toplam (X?=18.90; p<0.05) puanlarmin
katilimcilarin yasina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U testi sonuglarina gore 26 yas ve istli yas gruplarindaki katilimcilarin satin
alma niyeti puanlari, 18-20 yas ve 24-26 yas gruplarindaki yas grubundaki
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha ytiksektir.

Hap Kabul: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde yas degiskenine
gore anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 24’te Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarmin katilimcilarin

aylik gelirine gore karsilagtirmasina yer verilmistir.

Tablo 24. Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin katilimeilarin aylik
gelirine gore karsilastirmasi

Mean X2 sd p Anlamh
Olcek ve Alt Boyut Aylik geliriniz N Rank Fark
Bu reklam, 1000 TL'den az 117 336.08
urunu/hizmeti satin 1001-1500 TL aras1 222 349.17
almami tesvik ediyor 1501-2000 TL arast 81 329.09
2001 TL'den fazla 225 288.19 13.77 3 0.003 AB,C>D
Total
645
Reklamdaki 1000 TL'den az 117 331.66
iirtine/hizmete para 1001-1500 TL arast 222 349.26
harcayabilirim 1501-2000 TL aras1 81 313.17 A,B>D
2001 TL'den fazla 225 296.12 1031 3 0.016
Total
645
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Tablo 24. (Devami)

Reklamdaki 1000 TL'den az 117 328.47
urunu/hizmeti satin 1001-1500 TL aras1 222 348.89
almak isterim 1501-2000 TL aras1 81 304.38
2001 TL'den fazla 225 301.31 8.87 3 0.031 AB>CD
Total
645
Muhtemelen 1000 TL'den az 117 318.52
reklamdaki 1001-1500 TL aras1 222 343.47
urunu/hizmeti 1501-2000 TL aras1 81 328.06
kullanacagim 2001 TL'den fazla 225 303.31 574 3 0125
Total .
645
SATIN ALMA 1000 TL'den az 117 328.68
NIiYETi TOPLAM 1001-1500 TL aras1 222 351.31
1501-2000 TL arast 81 322.45 1145 3 0.010 A,B,C>D
2001 TL'den fazla 225 292.32
Total 645

Muhtemelen reklamdaki {iriinii / hizmeti kullanma niyeti puanlarinin aylik gelire
gore anlaml farklilik gostermedigi (p>0.05) tespit edilmistir. Uriinii / hizmeti satin
almayi tesvik etmesi (X?=13.77; p<0.05), iiriine / hizmete para harcayabilme (X?=10.31;
p<0.05), iiriinii / hizmeti satin almay1 isteme (X?=8.87; p<0.05) ve satin alma niyeti
toplam (X?=11.45; p<0.05) puanlarmin aylik gelire gére anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan
Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U testi sonuglarina gore;

- Aylik geliri 2000 TL ve alt1 olan katilimcilarin {iriinii / hizmeti satin almay1
tesvik etme puanlari, aylik geliri 2001 TL ve {istli olan katilimcilarin puanlarina gore
anlaml diizeyde daha yiiksektir.

- Aylhk geliri 1500 TL ve alti olan katilimcilarin {riine / hizmete para
harcayabilme niyeti puanlari, aylik geliri 2001 TL ve {istii olan katilimcilarin puanlarina
gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

- Aylik geliri 1500 TL ve alt1 olan katilimcilarin iiriinii / hizmeti satin almay1
isteme puanlari, aylik geliri 1501 TL ve iistii olan katilimcilarin puanlarina gére anlaml
diizeyde daha yiiksektir.

- Aylik geliri 2000 TL ve alt1 olan katilimcilarin satin alma niyeti puanlari, aylik
geliri 2001 TL ve dsti olan katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

Hi. Kabul: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde aylik gelir

degiskenine gore anlaml bir farklilik vardir.
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3.4.3.5.Femvertising Reklamlarina Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti ile
Marka Cinsiyet Algis1 Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Tablo 25’te femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin marka cinsiyet
algisina gore karsilastirilmasina yer verilmistir.

Tablo 25. Femvertising reklamlara yonelik tutum puanlarinin marka cinsiyet algisina
gore karsilastirmasi

Reklama Yonelik Marka Mean Sum of 7
Tutum Cinsiyeti N Rank Ranks P
[zledigim reklam ilgi Kadin 432 33741 145761.50
cekiciydi Erkek 213 293.77 62573.50 295 0.003
Total 645
izledigim reklam Kadin 432 346.91 149865.50
yaratictydi Erkek 213  274.50 58469.50 483 0.000
Total 645
[zledigim reklam Kadin 432 336.97 145571.50
bilgilendiriciydi Erkek 213 294.66 62763.50 288 0.004
Total 645
[zledigim reklami Kadin 432 336.42 145334.00
begendim _I;:_rl:elk 213 295.78 63001.00 275 0.006
ota 645
Izledigim reklam Kadin 432 338.60 146275.50
inandiriciydi _I;:_rl:elk 213 291.36 62059.50 316 0.002
ota 645
Reklamda anlatilmak Kadin 432 322.32 139242.50
istenen agik ve Erkek 213 324.38 69092.50
anlasilirdi Total -0.14 0.885
645
TUTUM TOPLAM Kadin 432 343.39 148342.50
PUANI Erkek 213  281.65 59992.50 3.8 0.000
Total 645

Reklamda anlatilmak istenenin agik ve anlagilir olmasi alt boyut puaninin marka
cinsiyet algisina gore anlaml farklilik gostermedigi (p>0.05) tespit edilmistir. Reklamin
ilgi ¢ekiciligi (Z=-2.95; p<0.05), yaraticilik (Z=-4.83; p<0.05), bilgilendiricilik (Z=-
2.88; p<0.05), reklam1 begenme (Z=-2.75; p<0.05), reklamin inandiriciligi (Z=-3.16;
p<0.05) alt boyut puanlar1 ve femvertising reklamlara yonelik tutum toplam puaninin
(Z=-3.98; p<0.05) marka cinsiyet algisina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Markay1 kadinsi algilayan katilimcilarin femvertising reklamlara yonelik
reklama yonelik tutum puanlari, markay: erkeksi algilayan katilimcilarin puanlaria

gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.
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Hsa Kabul: Femvertising reklamlara yonelik tutumda marka cinsiyet algisi
degiskenine gore anlamh bir farklilik vardir.
Tablo 26°da femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlarinin marka

cinsiyet algisina gore karsilagtirilmasina yer verilmistir.

Tablo 26. Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlarinin marka cinsiyet
algisina gore karsilagtirmasi

Marka Mean Sum of z p
Satin Alma Niyeti Cinsiyeti N Rank Ranks
Bu reklam, urunu/hizmeti Kadin 432 333.34 144002.00 -2.07 0.038
satin almamu tesvik ediyor " Erkek 213 302.03 64333.00
Total 645
Reklamdaki iiriine/hizmete  Kadin 432 339.91 146840.00 -3.41 0.001
para harcayabilirim Erkek 213 288.71 61495.00
Total 645
Reklamdaki urunu/hizmeti  Kadin 432 339.71 146754.00 -3.36 0.001
satin almak isterim Erkek 213 289.11 61581.00
Total
645
Muhtemelen reklamdaki Kadin 432 335.10 14476250 -2.44 0.015
urunu/hizmeti Erkek 213 298.46  63572.50
kullanacagim Total
645
SATIN ALMA NiYET Kadin 432 340.37 147041.00 -3.39 0.001
TOPLAM Erkek 213 287.77 61294.00
Total 645

Femvertising reklamlarin irtinti / hizmetin satin almay1 tesvik etmesi (Z=-2.07,
p<0.05), iiriine / hizmete para harcayabilme (Z=-3.41; p<0.05), reklamdaki iiriinii /
hizmeti kullanmay1 isteme (Z=-3.36; p<0.05), iiriin / hizmeti satin almak isteme (Z=-
2.44; p<0.05) ve satin alma niyeti toplam (Z=-3.39; p<0.05) puanlarinin marka cinsiyet
algismma gore anlamli farklilhik gosterdigi tespit edilmistir. Markayr kadinsi olarak
algilayan katilimcilarin femvertising reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlari,
markay1 erkeksi algilayan katilimcilarin puanlarima gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

Hap Kabul: Femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetinde marka cinsiyet

algis1 degiskenine gore anlamli bir farklilik vardir.

3.4.3.6. Marka Kisiligine Iliskin Bulgular
Tablo 27°de arastirmaya dahil edilen markalarin kisilik o6zelliklerine iliskin

katilimer alg1 puanlarinin betimsel istatistiklerine yer verilmistir.
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Tablo 27. Markalarin kisilik 6zelliklerine iliskin katilimci algi puanlari

Marka  narka Kisiligi =~ Min.  Maks. XSS

Maceraci 1.00 5,00 343 127
Agresif 1.00 500 236 1.30
Cesur 1.00 500 4.13 1.03
OPET Korkusuz 1.00 500 4.00 111
Dominant/Egemen 1.00 500 380 1.19
Kuvvetli 1.00 500 399 1.02
Duygusal 1.00 500 316 123
Narin 1.00 500 3.02 121
Zarif 1.00 500 319 1.29
Duyarli 1.00 500 4.16 1.05
Tath 1.00 5,00 3.05 1.29
Hassas 1.00 500 3.07 131
Maceraci 1.00 500 3.06 125
Agresif 1.00 500 260 1.29
Cesur 1.00 5,00 360 1.26
Korkusuz 1.00 500 351 1.25
Dominant/Egemen 1.00 500 343 127
CiF Kuvvetli 1.00 500 367 124
Duygusal 1.00 500 316 1.27
Narin 1.00 500 3.07 127
Zarif 1.00 500 318 125
Duyarli 1.00 500 393 111
Tath 1.00 5,00 3.00 1.30
Hassas 1.00 500 333 1.35
Maceraci 1.00 500 312 1.28
Agresif 1.00 500 245 117
Cesur 1.00 500 323 1.25
Korkusuz 1.00 500 312 131
Dominant/Egemen 1.00 500 321 1.26
Kuvvetli 1.00 500 354 1.16
MARC Duygusal 1.00 500 271 120
Narin 1.00 500 285 124
Zarif 1.00 5,00 290 1.27
Duyarlt 1.00 5,00 358 1.23
Tatht 1.00 5,00 297 131
Hassas 1.00 500 3.02 1.32

OPET markasinin kisilik o6zellikleri incelendiginde markaya atfedilen kisilik
ozelliklerinden en yiiksek puana sahip olanlari sirasiyla duyarli (4.16+1.05), cesur
(4.13+£1.03), korkusuz (4.00+1.11), kuvvetli (3.99+1.02) ve dominant / egemen
(3.80+£1.19) kisilik olarak tespit edilmistir. OPET markasina atfedilen Kkisilik
ozelliklerinden en diisiik puana sahip olani agresif kisilik 6zelligi (2.36+1.30) olarak
tespit edilmistir.

CIF markasinin kisilik 6zellikleri incelendiginde markaya atfedilen kisilik
ozelliklerinden en yiiksek puana sahip olanlari sirasiyla duyarli (3.93+1.11), kuvvetli

(3.67+1.24) ve cesur (3.60+1.26) kisilik olarak tespit edilmistir. CIF markasina atfedilen
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kisilik 6zelliklerinden en diisiik puana sahip olani agresif kisilik 6zelligi (2.60+1.29)
olarak tespit edilmistir.

MARC markasinin kisilik 6zellikleri incelendiginde markaya atfedilen kisilik
Ozelliklerinden en yiiksek puana sahip olanlar1 sirasiyla duyarl (3.58+1.23) ve kuvvetli
(3.54+1.16) kisilik olarak tespit edilmisti. MARC markasina atfedilen Kkisilik
Ozelliklerinden en diisiik puana sahip olanlar1 agresif (2.45+1.17), duygusal (2.71£1.20)
ve narin (2.85+1.24) kisilik 6zellikleri olarak tespit edilmistir. Tablo 28’de arastirmaya
dahil edilen markalarin kisilik 6zelliklerine iligkin algi puanlarimin incelenmesi ve

markaya gore karsilastirmasina yer verilmistir.

Tablo 28. Markalarin kisilik 6zelliklerine iliskin algi puanlarinin markaya gore

karsilastirmasi
Marka Kisiligi Marka N Mean Rank X2 sd p ‘é;‘:imh
Maceraci OPET 215 356.11 11.05
CIF 215 301.38
MARC 215 311.52 2 0004  A>BC
Total 645
Agresif OPET 215 303.28 481
CIF 215 341.48
MARC 215 324.24 2 0.090
Total 645
Tablo 28. (Devami)
Cesur OPET 215 395.12 63.33
CIF 215 315.56
MARC 215 258.33 2 0.000 A>B>C
Total 645
Korkusuz OPET 215 389.73 53.67
CIF 215 316.34
MARC 215 262.93 2 0.000 A>B>C
Total 645
Dominant/egemen  OPET 215 371.17 26.51
CIF 215 315.37
MARC 215 282.46 2 0.000 A>C
Total 645
Kuvvetli OPET 215 363.05 18.84
CIF 215 316.34
MARC 215 289.61 2 0.000 A>C
Total 645
Duygusal OPET 215 34581 19.59
CIF 215 344.99
MARC 215 278.20 2 0.000 AB>C
Total 645
Narin OPET 215 327.65 413
CIF 215 338.01
MARC 215 303.34 2 0.127
Total 645
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Tablo 28. (Devami)

Zarif OPET 215 336.95 7.16
CIF 215 336.13
MARC 215 295.02 2 0.028 AB>C
Total 645
Duyarl OPET 215 367.23 30.33
CIF 215 327.72
MARC 215 274.06 2 0.000 AB>C
Total 645
Tatl OPET 215 329.16 0.43
CIF 215 322.07
MARC 215 317.77 2 0.807
Total 645
Hassas OPET 215 31251 7.49
CIF 215 350,51
MARC 215 305.07 2 0.024 B>C
Total 645

X2: Kruskal Wallis H test istatistigi

Markalarin agresif, narin ve tath kisilik ozelliklerine iligkin algi puanlarinin
markaya gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0.05) tespit edilmistir. Markalarin
maceraci (X?=11.05; p<0.05), cesur (X?=63.33; p<0.05), korkusuz (X?=53.67; p<0.05),
dominant / egemen (X°?=26.51; p<0.05), kuvvetli (X?=18.84; p<0.05), duygusal
(X?=19.59; p<0.05), zarif (X?=7.16; p<0.05), duyarli (X?=30.33; p<0.05), hassas
(X2=7.49; p<0.05) kisilik 6zelliklerine iliskin algi puanlarinin markaya gore anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U testi sonuglarina gore;

- OPET markasinin maceraci, cesur, korkusuz kisilik ozelliklerine iliskin algi
puanlar;, CIF ve MARC markalarmin maceraci, cesur, korkusuz kisilik 6zelliklerine
iligskin alg1 puanlarina gére anlamli diizeyde daha ytiksektir.

- OPET markasinin dominant / egemen ve kuvvetli kisilik 6zelliklerine iliskin alg1
puanlari, MARC markasinin dominant / egemen ve kuvvetli kisilik 6zelliklerine iliskin
alg1 puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- OPET ve CIF markalarinin duygusal, zarif ve duyar kisilik 6zelliklerine iligkin
alg1 puanlari, MARC markasinin duygusal, zarif ve duyarl kisilik 6zelliklerine iligkin
alg1 puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- CIF markasimin hassas kisilik 6zelligine iliskin algi puani, MARC markasinin

hassas kisilik 6zelliklerine iliskin algi puanina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.
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4. SONUC VE TARTISMA

Glinlimiizde, tiiketicilerin giderek artan bir sekilde bilinglenmesi, isletmelerin
iirtin ve hizmetlerini tanitmak ve rekabet kosullarinda avantaj saglamak icin stratejik bir
Oneme sahiptir. Bu baglamda, isletmeler tiiketicilerin duygusal, bilissel ve ideolojik
egilimlerini anlamak ve degerlendirmek i¢in ¢aba gdostermektedirler. Markalar, {iriin ve
hizmetlerini pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin kimliklerini ve degerlerini
yansitacak sekilde konumlandirmaya calisarak, miisterileriyle giiglii baglar kurmaya
odaklanmaktadirlar. Aymi zamanda, reklam kampanyalari ve marka imajlar
olustururken toplumsal hassasiyetlere dikkat etme ve tiiketicilerin duyarliliklarini
anlama konusunda c¢aba sarf etmektedirler. Bu yaklagim, isletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etme ve miisteri sadakatini artirma ¢abalarini desteklemektedir.

Femvertising, heniiz tam olarak kesfedilmemis bir akademik alan olarak kabul
edilir; bu da pazarlama disiplini igindeki tiim kavramlarin incelenmedigi gercegini
yansitmaktadir. Bu baglamda, bu c¢alisma femvertisingin marka cinsiyeti tizerindeki
etkilerini test ederek, literatlire yeni bir bakis agis1 sunmaktadir. Reklamcilik alaninda
yapilan arastirmalar (Till ve Priluck, 2001) ile marka cinsiyetinin degerlendirilmesine
yonelik onceki ¢aligmalar (Jung, 2006; Avery, 2012; Sandhu ve Singh, 2017), farkl
tasarlanmis reklamlarin bir markanin cinsiyeti tizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu
ortaya koymustur. Calismanin bulgular, femvertising alaninin bu varsayimi
destekledigini ve marka cinsiyeti tizerindeki etkisini nicel bir Olgekte daha net bir
sekilde belirledigini gostermektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen verilere gore katilmcilarin  %67’si
reklamlardaki markalarin kadinsi oldugu goriisiinii bildirmis, katlimcilarin %331 ise
erkeksi olarak algiladigi goriisiinii beyan etmistir. Reklamlar sirastyla OPET markasi
katilimcilarm %350,2°si tarafindan, CIF markas1 katilimeilarin %89,8°i tarafindan ve
MARC markast katilimcilarin %60,9°u tarafindan feminen olarak goriilmiistiir. Buna
dayanarak OPET markas1 enerji sektoriiniin maskiilen yanindan siyrilarak katilimcilar
tarafindan feminen olarak degerlendirildigi dikkat ¢cekmektedir. Grohmann'in (2009)
Olcegiyle kaliplagmis sifatlart test ederek marka algisini dolayli olarak Olcen
caligmasinda, femvertising'in aslinda reklami izledikten sonra kadinsi olarak algilanan
bir marka c¢esitliligi drettigini bulmustur. Bu bulgular, femvertising'in markay1
tiikketiciler tarafindan olumlu algilanacak sekilde feminen bir alana dogru yonlendirmek
icin maskiilen markalarin bir igletme stratejisi olarak kullanilabilecegini 6ne siirmiistiir.

Bu sonucun calismanin i¢inde varsayilabilir bir sonug oldugu gézlemlenmektedir.
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Katilimcilarin =~ cinsiyet  degiskenlerine gore marka cinsiyet algilan
degerlendirildiginde anlamli diizeyde bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Kadin
katilimeilarin - %72,5’i ve erkek katilimeilarin %59,3’1i markalar1 kadins1 olarak
algilamistir. Femvertising reklamlarinin kadin katilimcilar tarafindan daha fazla kadinsi
algilandig1 ve erkek katilimcilar arasinda da benzer bir algilamanin mevcut oldugu
gdzlemlenmistir. Ote yandan, femvertising reklamlarmin cinsiyet algisiin katilimer
cinsiyetine gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmigtir. Bu durum,
reklam endiistrisinin cinsiyet esitligini vurgulayan reklamlarin etkisinin, hedef kitleye
gore degisebilecegini gostermektedir. Bu bulgu, reklam stratejilerinin ve iletisim
mesajlariin, hedef kitleye yonelik olarak daha Ozenle planlanmasi gerektigini
vurgulanmaktadir. Bu sekilde reklamlarin etkisi artirilabilir ve marka ile tiiketici
arasindaki bag gii¢lendirilebilir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda yer alan yas ve aylik gelirleri
incelendiginde femvertising reklamlardaki cinsiyet algisinin katilimcilarin yas ve aylik
gelirlerine gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir.

Femvertising reklamlara yonelik katilimeilarin = tutumlart  incelendiginde
femvertising reklama yonelik tutumlarinin yiikksek diizeyde olumlu oldugu sonucuna
vartlmistir. Yapilan arastirmalarda da, femvertising reklam stratejisinin tiiketiciler
tarafindan olumlu bir sekilde karsilandigi ve markaya yonelik tutumlarda olumlu etkiler
yarattigi gosterilmektedir (Drake, 2017; Lima ve Casais, 2021). Femvertising
reklamlarinin, geleneksel reklamlara kiyasla bu calismadaki katilimcilar iizerinde daha
olumlu bir algi olusturdugu goézlemlenmektedir. Bu sonug, literatiirde mevcut olan
arastirma bulgulari ile uyumlu bir sekildedir. Katilimcilar ile femvertising reklamlardaki
mesajlar arasinda duygusal bir tepki olusarak katilimcilarin reklama yonelik tutumlarinm
olumlu yonde etkiledigi 6ngoriilmektedir. Reklamlarin toplumdaki toplumsal cinsiyet
esitligine iliskin giincel degisiklikleri yansittigini ve dolayisiyla katilimcilarin
duygularma geleneksel reklamlardan daha fazla hitap ettigini ve bunun da reklama kars1
daha olumlu bir tutuma yol ag¢tigin1 agiklamaktadir.

Katilimeilarin ~ cinsiyet degiskenlerine gore reklama yonelik tutumlarn
degerlendirildiginde kadin katilimecilarin, erkek katilimcilara kiyasla reklama yonelik
tutum puanlarinda anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.
Kadinlarin femvertising'e yonelik olumlu tutumunu agiklamak i¢in dncelikle Becker-
Herby'nin (2016) femvertising'i karakterize ettigi bes siituna dayanilarak bir analiz
yapilabilir. Katilimcilara izletilen femvertising reklamlarda ¢esitli kadin yeteneklerinin

vurgulanmast ve kadinlar1 destekleyen bir mesaj iletilmesi gibi unsurlar
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barmndirilmaktadir. Bunun yani sira, izletilen reklamlarda cinsiyet normlarina meydan
okunarak toplumsal cinsiyet rollerine iligskin kaliplagsmis algilar sorgulanmistir. Son
olarak reklamlarda, ge¢mis reklam kampanyalarinda siklikla goriilen cinsellik
temalarindan uzaklasilarak basarili ve 6zgiin bir kadin figiiriiniin 6ne ¢ikarilmasi tercih
edilmistir. Reklamlarin femvertising temelli bu bilesenleri dikkate aldiktan sonra,
toplumdaki cinsiyet esitligi tartismalarini yansittig1 ve dolayisiyla kadinlarin geleneksel
reklamlara kiyasla daha fazla etkilendigi ve bunun da reklama karsi daha olumlu bir
tutum gelistirdigi belirtilebilir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda yer alan yas ve aylik gelir diizeyleri
incelendiginde femvertising reklamlara yonelik tutumlarin katilimcilarin yas ve aylik
gelirlerine gore farklilik olmadigr goriilmiistiir.

Satin alma niyetine iliskin bulgular ise katilimcilarin femvertising reklamlari
izledikten sonra satin alma niyetlerinin orta-yiiksek diizeyde olumlu oldugunu
gostermektedir. Satin alma niyeti puanlari incelendiginde reklamdaki iiriinti/hizmeti
kullanacaklarini belirten segenek en yiiksek puani almistir. Femvertising stratejisinin
etkisi tizerine yapilan arastirmalarda da, femvertising reklamlarin tiiketicilerin satin
alma davranislar lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Drake
(2017), Giiven (2020) , Teng, Hu, Chen, Poon ve Bai (2021) ile Descouens ve Gerbault
(2021) gibi arastirmacilar, femvertising stratejisinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin etkiledigini bulmuslardir. Ayrica, bu caligmanin kapsaminda incelenen
katilimcilar arasinda da femvertising reklamlarinin satin alma davraniglart tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu sonugclar, literatiirde yer alan diger
arastirma bulgulariyla uyumludur. Calismadaki kadin katilimcilarin  femvertising
reklamlara yonelik satin alma niyeti puanlar1 erkek katilimcilara gore anlamli diizeyde
daha yiiksek goriilmektedir. Femvertising alanindaki Drake (2017) ve Karulkar ve ark.
caligmalarinda da, femvertising reklamlarin kadin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkileri oldugunu kabul etmektedir ve bu durum igiincii aragtirma
hipotezi olan H3a‘y1 destekledigini gostermektedir. Femvertising reklamlar, daha az
basmakalip kadin tasviri kullanilmasi ve geleneksel cinsiyet temsillerinin terk
edilmesinden dolayr kadin tiiketiciler tizerinde farkindalik yarattigi sonucuna
varilabilmektedir.

Satin alma niyeti tiiketicilerin yas gruplarina gore incelendiginde 26 yas ve lizeri
olan grubun 18-20 ve 24-26 yas grubundaki tiiketicilere gore farklilik gosterdigi
gorilmistiir. Kapooor ve Munjal (2019) tarafindan Hindistan’da yapilan ¢alismada da

yas gruplarinin satin alma niyeti iizerinde farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Bu
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farklilasmanin temelinde iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliligin yani sira reklamlar ve
yas arasinda azalan giiven olarak degerlendirilebilinir (Sternadori ve Abitbol, 2019).

Calismada, femvertising'in satin alma niyeti tizerindeki dolayl: etkilerini reklama
yonelik tutum ve marka cinsiyeti kavramlar1 araciligiyla test edilmistir. Ozellikle,
femvertising'e yonelik tutumun olumlu oldugu ve marka bagliliginin kadinsi olarak
algilandig1 6nceki bulgulart temel alarak, bunlarin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini
test edilmistir. Genel olarak, bu calisma farkli gruplar ve ayrica farkli kavramlar igin
oldukca karisik sonuglar bulmustur; bu sonuglar asagida daha detayli olarak
tartisilacaktir.

Bazi aragtirmalar, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemis olsa da bu tutumlarin dogrudan reklami yapilan {riinii
satin alma konusunda daha gii¢lii bir niyete yol a¢tigi sonucuna ulasamamistir (Shimp,
1981; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Spears ve Singh, 2004). Bu g¢alisma, reklama
yonelik olumlu bir tutumun genellikle satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
kabul etmektedir. Diger bir deyisle, femvertising'in reklama karsi daha olumlu bir tutum
olusturarak satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkisinin dogrulandigi ve anlamlh
diizeyde yiiksek bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Marka cinsiyetinin etkisiyle ilgili
caligmalar genellikle tiiketicilerin ve markanin cinsiyeti arasindaki uyumun 6nemini
vurgulayarak erkeklerin erkeksi reklamlar1 ve driinleri tercih ettigini, kadinlarin ise
kadinst reklamlar1 ve iriinleri tercih ettigini kanitlayarak bu durumun genellikle ilgili
marka i¢in satin alma niyetiyle sonuglandigini belirtmislerdir (Alreck, Settle ve Belch,
1982; Worth, Smith ve MacKenzie, 1992; Till ve Priluck, 2001; Grohmann, 2009;
Avery, 2012; Levene vd., 2014). Bu calismada ise markay1 kadinsi olarak algilayan
katilimcilarin femvertising reklamlara yonelik satin alma niyetlerinin, markay: erkeksi
algilayan katilimcilara gore anlaml diizeyde daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Cogu
katilimcinin kadinsi olarak degerlendirdigi markalarin hem erkek hem de kadin
katilimcilar tarafindan satin alma niyetinin yiiksek olmasi, baz1 marka ve trtinlerin artik
tek bir cinsiyet i¢in iretilmedigini, tasarlanmadigini veya reklamimin yapilmadigin
gostermektedir.

Sonug olarak cinsiyet ayrimlarmin bulaniklagtifi ve toplumun her alaninda
cinsiyetin esit olarak gozetilmesinden dolayi, tiiketiciler artik cinsiyet¢i pazarlamaya
acik olmayabileceklerdir. Ornegin, katilimeilarin %50,2’sinin kadins1 marka cinsiyeti
atfettigi OPET markasina ilgi gdstermesi, bazi marka ve {riinlerin artik tek bir cinsiyet
icin Uretilemedigini, tasarlanmadigini veya reklaminin yapilmadigimi gostermektedir.

Dolayisiyla reklamlarda stereotiplerin artik tiiketicileri, ozellikle de kadinlar1 rahatsiz
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ettigi goriilmektedir. Bu durum, sosyal medya platformlarinda, reklamcilikta hala
geleneksel cinsiyet rollerini kullanan ve femvertizasyon ve feminizm amaglariyla
miicadele eden bircok sirkete yonelik tepkilerin yogun oldugu bir ortamda
desteklenmektedir. Burada markalarin toplumsal cinsiyet esitligini gozetirken dikkatli
olmalar1 gerekmektedir, ¢iinkii bu konu oldukg¢a yeni ve tartismali bir konu olarak
goriilmektedir. Bu da marka cinsiyetinin tliketiciler i¢in bir iirlinii satin alma
motivasyonu olarak goriildiiglinii ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada belirli sinirliliklar yer almaktadir ancak ileride yapilacak
olan ¢alismalar i¢in de tizerinde durulmasi gereken onemli sonuglar yer almaktadir.
Arastirmanin sinirliliklarindan baglayarak her iki husus da ayrintili olarak ele
almacaktir. Oncelikle ¢alismanin iki énemli smirliligr Giimiishane Universitesi iletisim
Fakiiltesinde egitim goren 215 Ogrenci lizerinde gerceklestirilmis olmasi ve Effie
Awards’in femvertising dalinda 6diil alan ii¢ markaya ait reklam filmlerine yer
verilmesidir. Bu sinirlamalar ve genel bulgulardan yola ¢ikarak ileride yapilacak olan
calismalar icin cesitli oneriler bulunmaktadir. Ilk olarak ileride yapilacak olan
calismalar i¢in daha fazla markaya ait reklam filmlerinin kullanilmasiin yani sira
meslek, egitim diizeyi ve daha cesitli hedef kitlenin yer aldigi bir nicel calisma
gerceklestirilebilir. Ayrica bu c¢alismanin gergeklestirildigi sosyo-kiiltiirel ortamin da
dikkate alinmasi gerekmektedir. Calismanin genellenebilirligini arttirmak i¢in gelecek
calismalarinin farkl kiiltiirel ortamlarda tekrarlabilirligi goz onlinde bulundurulmalidir.
Bununla beraber markalarin basmakalip algisin1 daha yakindan arastiran nitel bir
calisma tartigmaya daha fazla 11k tutabilir. Son olarak Kadinlarin satin alma giicii
arttikca markalar i¢in daha biiylik firsatlar olusturdugunu ve bu nedenle femvertising
reklamlarin, kadin miisterileri ¢cekmek icin reklamverenlerin kullanmasi gerektigi

popliler trendlerden oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidar.
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EKLER
Fk 1. Tezde Kullanilan Anket Sorular:

DEGERLI KATILIMCI

Bu anket c¢alismasi Giimiishane Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Halkla
lliskiler ve Tamtim Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tez calismasi icin hazirlanmistir. Asagida
yer alan sorulara vereceginiz cevaplar sadece akademik ve bilimsel arastirma amaciyla
kullanilacak olup higbir sekilde diger kurum ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir. Bilimsel bir
calismaya vereceginiz katkinin bizim agimizdan paha bicilemez bir 6nemi vardir. Bu hassasiyet
ve duyarhilikla cevaplarinizi vereceginizden eminim. lginiz ve katiliminiz icin ¢ok tesekkiir
ederim.

Biisra AYDIN YORGUN
Giimiishane Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Halkla fliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz?

( )Kadm () Erkek

2. Yasmiz?

3.Aylik Geliriniz?
() 1000 TL’den az
( ) 1001 -1500 TL aras1
() 1501- 2000 TL arast

() 2001 TL den fazla
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1.) Opet markasini biliyor musunuz?
() Evet () Hayir

1.1) Opet Reklami

Ankete devam etmeden once liitfen reklami izleyiniz.
Iyi seyirler!

1.2) Reklami izledikten sonra reklamla alakali asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle Katiliyorum

1 | Izledigim reklam ilgi gekiciydi.

2 | Izledigim reklam yaraticryd.

3 | Izledigim reklam bilgilendiriciydi.

4 | Izledigim reklami begendim.

5 | Izledigim reklam inandiriciyd.

6 | Reklamda anlatilmak istenen agik ve
anlasilirdi.

1.3) Reklamu izledikten sonra asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim

Katilmiyorum
Katillyorum
Kesinlikle Katilhyorum
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1 | Bureklam, {irlinii/hizmeti satin almami tesvik

ediyor.

2 | Reklamdaki iiriine/hizmete para
harcayabilirim.

3 | Reklamdaki tirtinii/hizmeti satin almak isterim.

4 | Muhtemelen reklamdaki tiriinii/hizmeti
kullanacagim.

1.4) Opet markasi bir insan olsaydi cinsiyeti ne olurdu?
() Kadin () Erkek

1.5) Bu cinsiyeti se¢cme nedeniniz/nedenleriniz nedir? (Birden fazla se¢enek
isaretleyebilirsiniz)
() Markanin adi () Logosu () Slogan1 ( ) Markanin kullandig1 renkler ( ) Ambalaji/kutusu ()
Kadinlara yénelik iiriinleri ( ) Erkeklere yonelik iiriinleri ( ) Uriiniin 6zellikleri ( ) Reklamlar (
) Reklam miizigi ( ) Reklamda oynayan kisi/kisiler ( ) Sponsorluklari () Cevremde kullanan
kadinlardan dolay1 kadins1 bir ¢agrisim yapti ( ) Cevremde kullanan erkeklerden dolay1 erkeksi
bir ¢cagrisim yapti ( ) Kendim kullandigim i¢in bdyle bir ¢agrisim yapti ( ) Markanin yarattigi
diger ¢agrisimlar

1.6) Asagida, Opet markasini tanimlamak igin kullamlan kisilik ozelliklerinin bir listesi
sunulmugtur. Liitfen acitklamalara ne derece katildiginizi veya katilmadiginizi belirtiniz.

OLCEK FORMU

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

1 | Maceraci

2 | Agresif
3 | Cesur
4 | Korkusuz

5 | Dominant/Egemen

6 | Kuvvetli
7 | Duygusal
8 | Narin

9 | Zarif

10 | Duyarl

110



11 | Tath

12 | Hassas

2.)  Cif markasini biliyor musunuz?

() Evet () Hayrr

2.1) Cif Reklam1
Ankete devam etmeden once liitfen reklami izleyiniz.

Iyi seyirler!

2.2) Reklamu izledikten sonra reklamla alakall tutumlarin yer aldig ciimlelere ne derecede
katilp ya da katilmadiginizi liitfen asagida belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim

Katilmiyorum
Katihlyorum
Kesinlikle Katilhyorum

1 | izledigim reklam ilgi gekiciydi.

2 | Izledigim reklam yaraticrydi.

3 | Izledigim reklam bilgilendiriciydi.

4 | izledigim reklan begendim.

5 | Izledigim reklam inandiriciydu.

6 | Reklamda anlatilmak istenen agik ve anlagilirdi
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2.3) Reklamu izledikten sonra asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmyorum
Kararsizim

Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle Katillyorum

1 | Bureklam, triinii/hizmeti satin almami
tesvik ediyor.

2 | Reklamdaki iiriine/hizmete para
harcayabilirim.

3 | Reklamdaki urtinii/hizmeti satin almak
isterim.

4 | Muhtemelen reklamdaki tiriinii/hizmeti
kullanacagim.

2.4)  Cif markasi bir insan olsaydi cinsiyeti ne olurdu?
() Kadin () Erkek

2.5) Bu cinsiyeti secme nedeniniz/nedenleriniz nedir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Markanin ad1 () Logosu () Slogani ( ) Markanin kullandig1 renkler ( ) Ambalaji/kutusu ()
Kadinlara yénelik iiriinleri ( ) Erkeklere yonelik iiriinleri ( ) Uriiniin &zellikleri ( ) Reklamlar1 ()
Reklam miizigi ( ) Reklamda oynayan kisi/kisiler () Sponsorluklari () Cevremde kullanan

kadinlardan
dolay1 kadins1 bir ¢agrisim yapti () Cevremde kullanan erkeklerden dolay1 erkeksi bir ¢agrisim

yapti ( ) Kendim kullandigim i¢in bdyle bir ¢agrisim yapti ( ) Markanin yarattigi diger
cagrisimlar

2.6) Asagida, Cif markasini tanimlamak icin kullanilan kigilik ézelliklerinin bir listesi
Sunulmustur. Liitfen aciklamalara ne derece katldiginizi veya katilmadiginizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Katilmiyorum

1 | Maceraci

2 | Agresif
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3 | Cesur

4 | Korkusuz

5 | Dominant/Egemen
6 | Kuvvetli

7 | Duygusal

8 | Narin

9 | Zarif

10 | Duyarli

11 | Tath

12 | Hassas

3.)  Marc markasini biliyor musunuz?

() Evet () Hayr

3.1) Marc Reklami |
Ankete devam etmeden once liitfen reklami izleyiniz. N
Iyi seyirler!

— Kadir Ezildi Marc ile Gamasir Makinesi Temizleme Hareketi Baslatt!

3.2) Reklamu izledikten sonra reklamla alakall tutumlarin yer aldigi ciimlelere ne derecede
katilip ya da katlmadiginiza liitfen asagida belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim

Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle Katilhyorum

1 | Izledigim reklam ilgi gekiciydi.

2 | Izledigim reklam yaraticryd.

3 | Izledigim reklam bilgilendiriciydi.

4 | izledigim reklam begendim.
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5 | Izledigim reklam inandiriciydi.

6 | Reklamda anlatilmak istenen agik ve
anlagilirdu.

3.3)  Reklamu izledikten sonra asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmyorum
Katilmyorum

Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle Katilryorum

1 | Bureklam, {irlinii/hizmeti satin almami tesvik
ediyor.

2 | Reklamdaki iiriine/hizmete para
harcayabilirim.

3 | Reklamdaki tirtinii/hizmeti satin almak isterim.

4 | Muhtemelen reklamdaki triinii/hizmeti
kullanacagim.

3.4) Marc markast bir insan olsaydi cinsiyeti ne olurdu?
() Kadin () Erkek

3.5) Bu cinsiyeti segme nedeniniz/nedenleriniz nedir? (Birden fazla se¢cenek
isaretleyebilirsiniz)

() Markanin ad1 () Logosu () Slogani ( ) Markanin kullandig1 renkler ( ) Ambalaji/kutusu ()
Kadinlara yonelik iiriinleri ( ) Erkeklere yonelik iiriinleri ( ) Uriiniin 6zellikleri ( ) Reklamlar1 ()
Reklam miizigi ( ) Reklamda oynayan kisi/kisiler ( ) Sponsorluklari ( ) Cevremde kullanan

kadinlardan
dolay1 kadins1 bir ¢agrisim yapti ( ) Cevremde kullanan erkeklerden dolay1 erkeksi bir cagrisim

yapt1 () Kendim kullandigim i¢in bdyle bir ¢cagrisim yapti ( ) Markanin yarattigi diger
cagrisimlar

3.6) Asagida, Marc markasini tamimlamak icin kullanilan kisilik ozelliklerinin bir listesi
sunulmustur. Liitfen aciklamalara ne derece katildiginizi veya katilmadiginizi belirtiniz,.
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1 | Maceraci

2 | Agresif

3 | Cesur

4 | Korkusuz

5 | Dominant/Egemen

6 | Kuvvetli

7 | Duygusal

8 | Narin

9 | Zarif

10 | Duyarh

11 | Tath

12 | Hassas

115




ETiK KURUL KARARI

T.C.
GUMUSHANE UNIVERSITESI REKTORLUGU
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGI KURULU

Sayi1 : E-95674917-108.959-92 780
Konu - Btk Onay

Sayin Dog. Dr. Ersin DIKER

SMOBIL REKLAMLARIN KABULD: X, ¥ VE 2 DZERINE BiR ARASTIRMA® - “MARKA CINSIVET ALGISININ
REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR VE SATIN ALMA NiVET] DZzERINDEK] ROLD: FEMVERSITING REKLAMLAR
CZERINE BiR ARASTIRMA™ konule etik kurul bagvurslanme, Universitemiz Bilimsel Arastirma ve Yaym Edigi Kurulunn
IT/04S2022 tarih 202213 sayali woplannsinda garigialmis olup; projenin yirdrlikieki meveuata uygon oldufuna oy birlig ile
learar veribnigtic.

Balgilermaee rica ederim.

Prof. Dr. Giinay CAKIR

Kurul Baskam
B helge, givenli elekromik imza ile imwalanmgtir.
Belge Dogrubma Kodu : 053HGSKP{HLLE Belge Dogrulama Adresi - httpsffebyssorgu_gumushane edu.tr
Adres: Bilgi lgin 10zge CEREC]
Telefion Mo : Fax Mo - lsci
e=Pasta : Intemnet Adresi : hitpatforws:. gumushane edu i Diahili Mo:

Kep Adresi : gumushanouniversitesii@hs0 ] kepr

116



OZGECMIS

Biisra AYDIN YORGUN, 2019 yilinda Giimiishane Universitesi Halkla iliskiler
ve Tanitim lisans programimdan mezun oldu. 2020 yilinda Giimiishane Universitesi
Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda yiiksek lisasns egitimine basladi. 2018
yilinda Istanbul Anadolu Ajansinda stajyer muhabir olarak, 2019 yilinda Giimiishane
Arvato Crm’de Miisteri temsilcisi olarak c¢alismistir. 2020 yilindan itibaren Grafik
tasarimc1 olarak calisma hayatina devam etmektedir. Corel, Illustrator, Photoshop,

Indesing, Microsoft Office programlarini aktif olarak kullanmaktadir.

Yaynlar:

Aydin, B. (2022). Sanal Mahremiyet Algisin Cokiisii: Tiktok Uygulamasi Orneginde
Bir Inceleme, Uluslararas: Sosyal Medya ve Iletisim Arastirmalar: Dergisi, 1(2),
71-89.

Aydm Yorgun, B. (2024). Covid-19 Siireciyle Birlikte Tiirkiye'de Dijital Pazarlama:
Omni-Kanal Kullammindaki Degisim Ve Déniigiimler. lletisimde Giincel
Calismalar-2, Dikmen Delicerrmak, F.; Harmanci N. ve Ciftci H. (Der.) Iksad
Yaymevi, 23-62.

117



