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Ozet

Bu c¢alisma, toplumsal cinsiyetin pazarlama bilimi ile iligkisini teorik
bir perspektifle ele almakta, pazarlama stratejileri ile toplumsal cinsiyet
arasindaki etkilesimi kapsamli bir gekilde incelemektedir. Toplumsal cinsiyet
ve pazarlama iliskisinin tarihsel gelisimi ile birlikte giiniimiizdeki egilimleri
anlamaya yonelik bir c¢er¢eve sunmaktadir. Caligma, oncelikle toplumsal
cinsiyet kavraminin kuramsal temellerini ele almakta ve feminist teorinin
tiiketici davramisglar: tizerindeki etkisini tartismaktadir. Bu gergevede, cinsiyet
kimligi, toplumsal cinsiyet rolleri ve tiiketici karar alma siiregleri arasindaki
baglantilar detaylandirilmaktadir. Ayrica pazarlama stratejilerinde cinsiyetin
nasil kullanildigi, marka algisinin toplumsal cinsiyetle nasil sekillendigi ve
tiiketici tercihleri tizerindeki etkileri ele alinmaktadir. Aragtirmalar, toplumsal
cinsiyete dayali pazarlama stratejilerinin tiiketici algisini nasil gekillendirdigini
ve modern pazarlamanin bu kliselerden nasil uzaklagtigini gostermektedir.
Ayrica, kapsayici pazarlama stratejilerini ele almakta ve cinsiyet kimligine
duyarlh pazarlamanin markalar iizerindeki etkilerini tartigmaktadir. Kiiresel
pazarlama trendleri, siirdiiriilebilir ve etik pazarlama uygulamalari baglaminda
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin etik hassasiyetlerinin artmasiyla birlikte,
toplumsal cinsiyet esitligi odakli pazarlama uygulamalarinin marka sadakati
iizerindeki etkisi de arastirilmaktadir. Bu caligma, toplumsal cinsiyet ve
tiiketici davramglar1 arasindaki iliskiyi derinlemesine inceleyerek pazarlama
stratgjilerinin  nasil daha kapsayict ve siirdiiriilebilir olabilecegini ele
almaktadir. Hem akademik diinyaya hem de sektorde bulunanlara hitap
eden bu aragtirma, toplumsal cinsiyet odakli pazarlama yaklagimlarina dair
kapsamli bir bakig agis1 sunmay1 hedeflemektedir. Bu sayede hem teorik hem
de pratik anlamda 6nemli bir katki saglamasi beklenmektedir.
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1. Girig

Giiniimiiz pazarlama diinyasinda toplumsal cinsiyet, tiiketici kararlarin
sekillendiren en giiglii dinamiklerden biri olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicilerin marka algisi, iiriin tercihleri ve satin alma siiregleri, toplumsal
cinsiyet normlariyla dogrudan iligkilidir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin
toplum igindeki rollerini, kimliklerini ve davraniglarini gekillendiren sosyal
olarak inga edilmig bir kavramdir (Beyaz, Karakus Umar, ve Kiligarslan,
2020: 1314). Bu kavram, tiiketici davraniglari ve pazarlama stratejileri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991:
69). Isletmeler, toplumsal cinsiyet normlarini ve algilarimi gz 6niinde
bulundurarak tiiketici kitlesini daha iyi hedeflemeye ¢alismaktadir (Mehta,
2020: 320). Geleneksel pazarlama anlayisi, kadinlari ve erkekleri farkl tiiketici
gruplari olarak ele alirken, modern pazarlama yaklagimlar1 daha kapsayic ve
toplumsal cinsiyet esitligini destekleyici stratejilere yonelmektedir (Machado
vd., 2021:153). Toplumsal cinsiyetin pazarlama ve tiiketici davraniglart
tizerindeki etkisini anlamak igin Oncelikle toplumsal cinsiyet kavraminin
teorik gergevesi incelenmelidir (Butler, 1990:31). Bu baglamda, tiiketici
davranglart da toplumsal cinsiyet normlar1 ¢ergevesinde sekillenmekte ve
bireylerin satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir (Meyers-Levy ve
Loken, 2015:130).

Toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketici ahgkanliklar1 tizerinde belirleyici
bir rol oynamaktadir (Fugate ve Phillips, 2010:251). Kadinlar genellikle
estetik, stirdiiriilebilirlik ve etik degerlere daha fazla 6nem verirken, erkek
titketiciler performans ve iglevselligi 6n planda tutmaktadir (Mehta, 2020:
322). Bu farkliliklar, pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet odakl
olarak gekillendirilmesine yol agmaktadir (Machado vd., 2021:153). Ancak,
son yillarda toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin tiiketici algisini olumsuz
ctkileyebilecegi ve marka sadakatini zayiflatabilecegi yoniinde bulgular
ortaya ¢itkmistir (Frieden, 2013:20). Pazarlama literatiiriinde, toplumsal
cinsiyet bazli boliimlendirme, tiiketici davraniglarimi anlamada temel bir
strateji olarak goriilmektedir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991:69-
70). Ancak, giintimiizde toplumsal cinsiyet kimligi, geleneksel erkek-kadin
ikiliginin Gtesine gegerek daha kapsayict bir yaklagimla ele alinmaktadir
(Nash ve Sidhu, 2023: 382).

Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglart iizerindeki etkisini
teorik ve ampirik cahigmalar 1giginda ele almaktadir. Tlk olarak, toplumsal
cinsiyetin pazarlama bilimi ile iliskisi kuramsal olarak tartigilacak ve ardindan
toplumsal cinsiyet kimligi ile tiiketici tercihlerinin nasil iliskilendigi analiz
edilecektir. Ayrica, toplumsal cinsiyet temelli boliimlendirme avantajlar
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ve dezavantajlart degerlendirilecek ve kapsayici pazarlama yaklagimlarinin
tilketici algis1 lizerindeki etkisi irdelenecektir. Sonug olarak, toplumsal
cinsiyetin  tiiketici davranglar1 {izerindeki etkisi giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Etik ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasiyla birlikte, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen stratejiler,
markalarin hem ekonomik hem de sosyal deger yaratmalarina olanak
tanimaktadir. Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglari {izerindeki
etkisini derinlemesine inceleyerek pazarlama alaninda kapsayici ve esitlikgi
stratejilerin gelistirilmesine katki saglamay1 amaglamaktadir.

2. Toplumsal Cinsiyetin Kuramsal Cergevesi

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak sosyal, kiiltiirel
ve ckonomik faktorler tarafindan sekillendirilen bir kavramdir (Butler,
1990:31). Bu baglamda, toplumsal cinsiyet kimlikleri tarihsel, kiiltiirel
ve cografi baglamlara gore degigkenlik gosterebilmektedir (West ve
Zimmerman, 1987). Feminist teoriler, toplumsal cinsiyetin ekonomik
ve politik sistemlerle nasil iliskilendirildigini analiz etmektedir. Ornegin,
Walby (1990) kadinlarin is giiciine katithminin toplumsal cinsiyet
esitsizliklerinden nasil etkilendigini agiklamistir. Pazarlama ve tiiketim
caligmalari, toplumsal cinsiyet rollerinin nasil inga edildigini anlamak igin
onemli bir alan sunmaktadir (Gill, 2007). Reklamlar ve medya igerikleri,
titketicilere belirli toplumsal cinsiyet kimlikleri dayatabilmekte ve bu
kimlikler zamanla tiiketicinin algilarin1  gekillendirmektedir (Goffman,
1979). Feminist pazarlama aragtirmalari, toplumsal cinsiyet esitsizliklerini
analiz ederek kadin tiiketicilerin nasil hedef alindigini ve metalagtirildigin
incelemektedir (Kilbourne, 1999). Pazarlama alaninda yapilan aragtirmalar,
toplumsal cinsiyet kodlarimin iiriin tasarimlarinda, ambalajlarinda ve
reklamlarda nasil kullanildigini gostermektedir (Hearn ve Hein, 2015:
1631). Ornegin, kozmetik ve moda endiistrisi, kadinlara belirli giizellik
standartlarini empoze etmekte ve tiikketim kaliplarini gekillendirmektedir
(Wolf, 1991). Aymi sekilde, erkeklere yonelik {irlinlerin pazarlanmasinda
giig, rekabet ve dayaniklilik gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, tiiketici davraniglarini gekillendiren temel faktorlerden biridir
(Belk, 1988: 139). Arastirmalar, kadin ve erkek tiiketicilerin farkl titketim
ahigkanliklarina sahip olduklarim gostermektedir. Ornegin, kadin tiiketiciler
genellikle estetik ve duygusal degerlere 6nem verirken, erkek tiiketiciler
daha islevsel ve performans odakl iiriinlere yonelmektedir (Meyers-Levy
ve Sternthal, 1991: 85). Sosyal 6grenme teorisine gore, bireyler toplumsal
cinsiyet rollerini gozlemleyerek ve taklit ederek 6grenmektedirler (Bandura,
1977: 195). Bu durum, pazarlama stratejilerinin hedef kitlenin toplumsal
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cinsiyet rollerine uygun olarak gekillendirilmesine neden olmaktadir (Holt
ve Thompson, 2004: 425). Ornegin, spor malzemeleri endiistrisinde
erkeklere yonelik reklamlar genellikle rekabet ve gii¢ temalarini vurgularken,
kadinlara yonelik reklamlar saghkli yasam ve zarafet gibi temalar {izerine
odaklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet kimligi, bireylerin marka algilar1 ve
tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Fugate ve Phillips, 2010: 261).
Marka kigiligi ¢aligmalari, markalarin toplumsal cinsiyet kodlar1 araciligiyla
titketicilere belirli kimlikleri nasil sundugunu ortaya koymaktadir (Aaker ,
1997: 348). Ornegin, belirli markalar maskiilen veya feminen ¢agrigimlar
yaratarak tiiketicilerin toplumsal cinsiyet kimliklerine hitap edebilmektedir
(Grohmann, 2009: 105). Reklamcilik ve marka yonetimi alaninda yapilan
aragtirmalar, kadinlara yonelik markalarin genellikle zaratet, incelik ve estetik
vurgularini 6ne ¢ikardigini, erkeklere yonelik markalarin ise giig, dayaniklilik
ve macera temalarini igledigini gostermektedir (Keller, 2012). Bu baglamda,
titketicilerin marka tercihleri toplumsal cinsiyet kimlikleri ile ortiigmekte ve
satin alma kararlarini yonlendirmektedir (Torelli ve Stoner, 2017: 3).

3. Pazarlamada Toplumsal Cinsiyet Yaklagimlar1

Toplumsal cinsiyet rolleri, bireylerin toplum tarafindan kendilerine
atfedilen davranig kaliplarini igermektedir (Aymaz ve Can, 2020: 3448). Bu
roller, tiiketici davramiglarini da sekillendirmektedir. Ornegin, kadinlarin ev
i¢1 tirtinlere, erkeklerin ise teknoloji veya otomobil iiriinlerine daha fazla ilgi
gostermesi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin bir yansimasi olarak ifade
edilmektedir (Giiger, Yayla ve Kog, 2021: 135). Ancak, bu tiir genellemeler,
bireysel farkliliklar1 goz ardi edebilir ve pazarlama stratejilerinde sinirlayict
olabilir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet rollerini
yeniden iiretmek yerine, daha kapsayici ve esnek yaklagimlar benimsemesi
onerilmektedir (UNICEE 2020). Toplumsal cinsiyet rolleri, zaman
iginde Kkiiltiirel ve ekonomik faktorlerin etkisiyle degisim gostermektedir.
Kadmnlarin i giliciine katiminin artmasi, egitim seviyelerinin yiikselmesi
ve feminist hareketlerin etkisiyle, geleneksel cinsiyet rollerinde doniigiimler
yaganmaktadir. Bu degisimler, pazarlama stratejilerinde de yansima
bulmalidir. Ornegin, kadinlar1 sadece ev ici rollerle simrlayan reklamlarin
yerini, onlart farkli mesleklerde ve sosyal roller iginde gosteren igerikler
almalidir (Adal, 2023: 64). Bu tiir yaklagimlar hem toplumsal cinsiyet
esitligine katki saglamakta hem de markalarin daha genis bir kitleye hitap
etmesine olanak tanimaktadir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum
tarafindan belirlenen ve kadinlik ya da erkeklikle iliskilendirilen roller,
davranislar ve beklentiler biitiiniinii ifade etmektedir (Aymaz ve Can, 2020:
3448). Pazarlama perspektifinden bakildiginda toplumsal cinsiyet, hedef
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kitle belirleme, iiriin geligtirme, reklam stratejileri ve marka konumlandirma
gibi kritik siireclerde cinsiyete dayali pazarlama stratejilerinin olugturulmasi
onemli bir rol oynamaktadir (Celik, 2024: 101).

Cinsiyete duyarh pazarlama stratejileri, {irtin ve hizmetlerin tanitiminda
toplumsal cinsiyet esitligini gozeten ve her iki cinsiyete de egit derecede
hitap eden yaklagimlari igermektedir (UNICEE 2020). Bu stratejiler hem
kadinlarin hem de erkeklerin ihtiyag ve beklentilerini dikkate alarak kapsayici
ve adil bir pazarlama iletisimi olusturmayr hedeflemektedir. Ornegin, reklam
igeriklerinde kadinlart sadece ev i¢i rollerle sinirlamak yerine, onlari farkl
mesleklerde ve sosyal roller ig¢inde gosteren igerikler kullanmak, cinsiyete
duyarli bir yaklagimin gostergesidir (Adal, 2023: 64). Bu tiir stratejiler,
toplumsal cinsiyet esitligini tesvik ederken, markalarin daha genis bir kitleye
ulagmasina da katki saglamaktadir. Reklamcilik, toplumsal cinsiyet rollerinin
ingasinda ve pekistirilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Geleneksel olarak
reklamlarda kadinlar ev igleriyle meggul, duygusal ve pasif rollerle; erkekler
ise giiglii, bagimsiz ve aktif rollerle temsil edilmigtir (Celik, 2024: 87).
Ancak, toplumdaki toplumsal cinsiyet anlayiginin degismesiyle birlikte,
reklamlarda da bu temsiller doniigiim gegirmektedir. Ozellikle, kadinlarin
giiclii ve bagimsiz bireyler olarak gosterildigi reklam kampanyalari,
femvertising olarak adlandirilan bir pazarlama yaklagiminin pargasi olarak
one gitkmaktadir (Adali, 2023: 63). Bu yaklagim, kadinlarin gii¢lendirilmesini
ve toplumsal cinsiyet esitliginin tegvik edilmesini hedeflemektedir. Uriin ve
hizmetlerin tasariminda ve pazarlanmasinda toplumsal cinsiyet ayrimlar
sikga goriilmektedir. Ornegin, oyuncaklar, kiyafetler veya kisisel bakim
driinleri; renk, ambalaj ve tasarim gibi gorsel iletisim 6geleriyle belirli bir
cinsiyete yonelik olarak sunulabilir. Bu tiir uygulamalar, toplumsal cinsiyet
kalip yargilarini pekistirebilmekte ve tiiketici tercihlerini etkileyebilmektedir.
Ancak, aragtirmalar, tiiketicilerin {tirtinlerdeki gorsel iletisim 6gelerini
degerlendirirken toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan yogun bigimde
etkilendiklerini gostermektedir (Cilingir Uk, 2019: 4). Bu nedenle, iiriin
ve hizmetlerin tasariminda daha notr ve kapsayict yaklagimlar benimsemek,
toplumsal cinsiyet esitligine katki saglayabilmektedir. Cinsiyet farklihiklari,
noropazarlama ve dijital pazarlama aragtirmalarinda 6nemli bir degigken
olarak ele alinmaktadir. Kadin ve erkek tiiketicilerin beyin yapilar1 ve
isleyiglerindeki farkhliklar, pazarlama mesajlarina verdikleri tepkileri de
etkileyebilmektedir (Giiger, Yayla ve Kog, 2021: 136). Ornegin, bazt
aragtirmalar, kadin ve erkeklerin reklam igeriklerine farkli duygusal tepkiler
verebildigini gostermektedir. Bu baglamda, noropazarlama ¢aligmalari,
cinsiyete duyarli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde degerli iggoriiler
sunabilmektedir (Gedik, 2020: 259). Dijital pazarlama baglaminda,
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toplumsal cinsiyet temsilleri, algoritmalarin cinsiyet bazli hedefleme
stratejileri ve e-ticaret davraniglart 6nemli konular arasinda yer almaktadir.
Sosyal medya platformlari, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretiminde
ve pekistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelenecksel medya
araglarinda oldugu gibi, sosyal medyada da kadinlar ve erkekler belirli
kaliplar i¢inde temsil edilmektedir (Dumanli, 2013: 137). Ornegin, erkekler
genellikle giiglii, agresif ve aktif rollerle sunulurken kadinlar daha pasif ve
bagimli rollerle temsil edilmektedir (Celebi, 2022: 825). Bu tiir temsiller,
toplumsal cinsiyet esitsizliklerini derinlestirebilir ve bireylerin algilarini
olumsuz etkileyebilmektedir (Soydan ve Kiigiiksen, 2022: 20). Dolaysiyla,
sosyal medya igeriklerinin toplumsal cinsiyet esitligini destekleyecek sekilde
tasarlanmasi ve sunulmasi biiyilk 6nem tagimaktadir (Delal ve Abanoz,

2022: 81).

Dijital pazarlama stratejilerinde, algoritmalarin  kullanimiyla  hedef
kitlelerin demografik 6zelliklerine gore 6zellestirilmis igerikler sunulmaktadr.
Bubaglamda, cinsiyet temelli hedefleme stratejileri, reklamlarin belirli cinsiyet
gruplarina yonelik olarak tasarlanmasini ve sunulmasini saglamaktadir.
Ancak, algoritmalarin topladig1 verilerdeki 6n yargilar, cinsiyetgi ve ayrimci
sonuglara yol agabilmektedir. Ornegin, algoritmalarin ge¢mis verilerdeki
cinsiyet kalip yargilarini 6grenmesi, kadinlarin veya erkeklerin belirli iirtin
veya hizmetlerle iligkilendirilmesine neden olabilir. Bu durum, toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini pekistirebilir ve dijital platformlarin  kullanic
deneyimlerini olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle, algoritma tasariminda ve
veri toplama siireglerinde toplumsal cinsiyet esitligini gozeten yaklagimlar
benimsenmelidir (Bagalan, 2024). E-ticaret platformlarinda, tiiketicilerin
ahigveris davraniglar1 toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenebilmektedir.
Kadin ve erkek tiiketicilerin iiriin tercihleri, aligveris sikliklart ve harcama
aligkanhiklar1 farkhilik gosterebilir (Demiral ve Oz, 2023: 58,60). Ornegin,
kadin tiiketiciler moda ve kozmetik triinlerine daha fazla ilgi gosterirken
erkek tiiketiciler elektronik ve spor malzemelerine yonelme egiliminde
olabilir. Ancak, bu tiir genellemeler her zaman gegerli olmayabilir ve bireysel
tarkliliklar goz ardi edilmemelidir. E-ticaret siteleri, kullanict deneyimlerini
tyilestirmek ve daha kapsayici bir hizmet sunmak igin cinsiyete dayal
on yargilardan kaginmali ve iriin yelpazelerini gesitlendirerek her tiirlii
ilgi ve ihtiyaca hitap etmelidir (Cergi ve Atlgan , 2024: 23). Toplumsal
cinsiyet esitligi, pazarlama alaninda etik yaklagimlarin benimsenmesi ve
cinsiyet kligelerinin yikilmasiyla gii¢lenmektedir. Bu baglamda, pazarlama
aragtirmalarinda toplumsal cinsiyetin gelecegi, daha kapsayici ve esitlikgi
stratejilerin - gelistirilmesiyle — gekillenecektir.  Bu  siire¢te  pazarlama
faaliyetlerinin etik bir ¢er¢evede uygulanmasi 6nem arz etmektedir. Etik
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pazarlama, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen ve cinsiyet temelli
kliseleri reddeden bir yaklagimi igermektedir. Birlesmis Milletler Insan
Haklar1 Yiiksek Komiserligi’nin raporuna gore, toplumsal cinsiyet temelli
kalip yargilar insan haklarinin ihlaline yol agmaktadir. Bu nedenle, pazarlama
iletigiminde cinsiyetci kliselerden kaginmak ve esitlik¢i temsilleri tegvik etmek,
etik bir zorunluluk olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, dilin toplumsal
cinsiyet esitligini saglamadaki rolii biiyiiktiir; bu nedenle, toplumsal cinsiyete
duyarli bir dil kullanimi énemlidir (Ozdemir, 2023: 513). Reklamcilikta
kadinlara dayatilan toplumsal cinsiyet rollerinin vurgulanmasi, cinsiyet
esitsizligini pekigtirmektedir. Femvertising, bu kligeleri yikarak feminizme
katkida bulunan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmugtir. Bu yaklagim,
kadinlarin giliglenmesini ve toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen igeriklerin
olugturulmasini hedeflemektedir. Ornegin, kadinlarin giiglendirildigi reklam
kampanyalari, geleneksel cinsiyet rollerini sorgulayarak daha kapsayici bir
temsil sunmaktadir (Ozdemir, 2023: 510). Pazarlama arastirmalarinda
toplumsal cinsiyetin gelecegi, cinsiyet esitligini merkeze alan ve kliselerden
arindirlmig  stratejilerin - gelistirilmesine  baghdir  (Ari,  2024:670).
Son yillarda, reklamcilikta kadinlarin olumlu temsillerinde ilerlemeler
kaydedilmistir; ancak, bu ilerlemelerin siirdiirtilebilirligi igin gesitlilik, esitlik
ve kapsayicilik girisimlerinin devam etmesi gerekmektedir(Yalazan ve Ozsoy,
2021:169). Ozellikle, reklamcilik endiistrisinde kadinlarin daha genis bir
yelpazede temsil edilmesi 6nemlidir (Topsakal ve Sardagi, 2021: 726).

4. Toplumsal Cinsiyet ve Tiiketici Davranislar:

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplumsal rolleri, kimlikleri ve tiiketici
tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Pazarlama stratejilerinde toplumsal
cinsiyetin nasil ele alindigy, tiiketici davraniglarini sekillendirmede belirleyici
bir rol oynamaktadir (Mehta, 2020:320). Bu baglamda, toplumsal cinsiyetin
titketici karar alma siireglerine etkisinianlamak, pazarlamastratejileri gelistiren
firmalar igin biiyiik 6nem tagimaktadir (Meyers-Levy ve Maheswaran,
1991:69). Tiiketici davranslar, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorlerin
etkisiyle sekillenmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketicilerin belirli
trtinleri tercih etmelerinde ve marka algist olugturmalarinda kritik bir rol
oynamaktadir (Machado vd., 2021:153). Ornegin, kadinlar genellikle estetik,
stirdiiriilebilirlik ve etik degerlere daha fazla 6nem verirken, erkek tiiketiciler
performans ve iglevselligi 6n planda tutmaktadir (Mehta, 2020: 320). Bu
nedenle, sirketler pazarlama stratejilerini olugtururken toplumsal cinsiyet
duyarhligina dikkat etmek zorundadir (Frieden, 2013:20). Arastirmalar,
erkeklerin ve kadinlarin aligveris aligkanliklarinda belirgin  farklhiliklar
oldugunu gostermektedir. Kadin tiiketiciler, genellikle duygusal faktorlere
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ve marka sadakatine daha fazla 6nem verirken, erkek tiiketiciler daha analitik
bir karar alma siireci izlemektedir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991: 69).
Kadin tiiketiciler ayrica, satin alma siirecinde gevresel siirdiiriilebilirlik ve etik
tretim gibi unsurlara daha fazla dikkat etmektedir. Pazar boliimlendirme,
pazarlama stratejilerinin tiiketici gruplarina gore uyarlanmasini saglayan
onemli bir tekniktir. Toplumsal cinsiyet temelli boliimlendirme, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde sik¢a kullanilan bir yontemdir. Bu baglamda,
erkek ve kadin tiiketicilere yonelik iiriin ve hizmet tasarimlari farklilagmaktadr.
Ornegin, kigisel bakim ve moda sektorlerinde cinsiyet bazh pazarlama
yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Ancak, gliniimiizde toplumsal cinsiyet
temelli pazarlama stratejileri elestirilmekte ve daha kapsayici yaklagimlar
benimsenmektedir. Cinsiyet, notr {iirtinlerin ve reklam kampanyalarinmn
artig1, tiiketici tercihlerindeki degisimi yansitmaktadir (Frieden, 2013:20).
Bu trend, markalarin daha genis bir miisteri kitlesine ulagmasini saglarken
toplumsal cinsiyet esitligi konusunda da farkindalik yaratmaktadir (Nash ve
Sidhu, 2023: 382).

Tiiketiciler, markalarla etkilegimlerinde toplumsal cinsiyet kimliklerini de
g6z 6niinde bulundurmaktadir. Cinsiyet kodlar1, marka kigiligi algisini 5nemli
olgiide etkilemektedir (Mehta, 2020: 320). Ornegin, bazi markalar daha
feminen veya maskiilen bir imaj ¢izerken bazilari toplumsal cinsiyet kimligini
agan bir strateji benimsemektedir (Machado vd., 2021:153). Bu baglamda,
cinsiyet notr markalarin popiilaritesi giderek artmakta ve tiiketicilerin daha
kapsayici markalara yonelmesine neden olmaktadir (Frieden, 2013:20).
Aragtirmalar, toplumsal cinsiyet stereotiplerini igermeyen reklamlarin,
titketiciler tarafindan daha olumlu algilandigini gostermektedir (Meyers-
Levy ve Maheswaran, 1991). Ayrica, tiiketiciler toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyen markalara daha fazla giiven duymakta ve bu markalara yonelik
bagliliklar1 artmaktadir (Nash ve Sidhu, 2023: 382).

5. Siirdiiriilebilir ve Etik Pazarlamada Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet ve siirdiiriilebilir pazarlama arasindaki iliski,
giiniimiiz i3 diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Etik
pazarlama stratejileri, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyerek sirketlerin
daha kapsayic1 ve siirdiiriilebilir olmalarina katkida bulunmaktadir (Mehta,
2020: 320). Markalar, toplumsal cinsiyet normlarina duyarli yaklagimlar
gelistirerek tiiketicilerin beklentilerini kargilamakta ve uzun vadeli marka
sadakati olugturmaktadir (Frieden, 2013:20). Bu siiregler “kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS)”, sirketlerin ekonomik, ¢evresel ve toplumsal
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmak i¢in uyguladig stratejileri iermektedir
(Machado vd., 2021:153). Bu stratejilerin 6nemli bir unsuru, toplumsal
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cinsiyet egitligini destekleyen politikalarin benimsenmesidir. Kadinlarin ig
giiciine katilimini artirmak, liderlik rollerinde temsil edilmelerini saglamak ve
esit icret politikalarini tegvik etmek gibi uygulamalar, KSS siirecinin ayrilmaz
bir pargasidir (Mehta, 2020: 320). Sirketler, toplumsal cinsiyet esitligiyle ilgili
girisimlerini giiclendirmek igin gesitli stratejiler benimsemektedir. Ornegin,
biiyiik uluslararast firmalar kadin galigan oranlarini artirmak ve esit maag
politikalarini desteklemek amaciyla toplumsal cinsiyet esitligi projelerine
yatinm yapmaktadir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991). Ayrica, KSS
kapsaminda vyiiriitiilen programlar ¢alganlarin is yerinde daha kapsayici
bir kiiltiir olugturmasina yardimer olmaktadir. Etik pazarlama, tiiketicilere
saygly, adil ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarini igermektedir. Reklam
ve marka iletisiminde cinsiyetgi kligelerden kaginilmasi, etik pazarlamanin
temel unsurlarindan biridir (Machado vd., 2021:153). Arastirmalar,
tiiketicilerin, toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan reklamlara daha
olumlu tepki verdigini gostermektedir (Mehta, 2020: 320). Kadin ve erkek
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler, toplumsal cinsiyet
duyarliligina dayali pazarlama stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir. Kadin
tilketiciler, genellikle detaylara ve etik degerlere daha fazla 6nem verirken,
erkek tiiketiciler marka sadakati ve iglevsellik faktorlerine odaklanmaktadir
(Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991). Bu nedenle, markalarin toplumsal
cinsiyet duyarll yaklagimlar gelistirmesi hem etik agidan hem de ticari
bagar1 agisindan Onemlidir (Nash ve Sidhu, 2023: 382). Toplumsal
cinsiyet duyarliligina sahip markalar, sadece iiriin ve hizmetlerinde degil,
ayn1 zamanda reklam ve kurumsal iletisim stratejilerinde de bu yaklagimi
benimsemektedir. Ornegin, reklam kampanyalarinda cinsiyet esitligini
destekleyen markalar, daha genis ve ¢esitli bir tiiketici kitlesine ulagmaktadir.
Bu tiir kampanyalar, sirketlerin sadece ekonomik kazang saglamasini degil,
ayni zamanda toplumsal degisime de katkida bulunmasini tegvik etmektedir
(Machado vd., 2021:153). Giiniimiizde kiiresel pazarlama stratejileri,
toplumsal cinsiyet esitligini tegvik eden yaklagimlar geligtirmektedir. Kadin
liderlerin i§ diinyasinda daha fazla yer almasi, cinsiyet notr triinlerin artigt
ve kapsayici pazarlama kampanyalari, bu degisimin 6nemli gostergeleridir.
Kiiresel markalar, toplumsal cinsiyet esitligini desteklemek amaciyla gesitli
sosyal sorumluluk projeleri vyiiriitmektedir. Ornegin, bazi markalar iiriin
ambalajlarinda ve reklamlarinda toplumsal cinsiyet ayrimciligina karg
bilinglendirme kampanyalar1 diizenlemektedir (Frieden, 2013:20). Bu
tiir girigimler, sadece toplumsal fayda saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
tilketicilerin markaya duydugu giiveni artirir (Machado vd., 2021:153).
Toplumsal cinsiyet esitligi, siirdiiriilebilir ve etik pazarlama stratejilerinin
temel bir unsuru haline gelmistir. Markalar, tiiketicilere daha duyarl ve etik
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yaklagimlar sunarak uzun vadeli marka sadakati olusturabilmektedir (Mehta,
2020). Aragtirmalar, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen pazarlama
stratejilerinin, markalarin itibarini giiglendirdigini ve tiiketici memnuniyetini
artirdiginmi gostermektedir (Frieden, 2013; Machado vd., 2021). Gelecekte,
daha fazla marka kapsayici pazarlama uygulamalarina yonelerek etik ve
stirdiiriilebilir biiylime saglayacaktir (Nash ve Sidhu, 2023:382).

6. Sonug ve Degerlendirme

Toplumsal cinsiyet ve pazarlama arasindaki iligki, geleneksel pazarlama
stratejilerinden dijitallesen diinyada ortaya ¢ikan yeni yaklagimlara kadar
genis bir perspektifte ele alinmugtir. Caliymada toplumsal cinsiyetin pazarlama
alanindaki yeri, feminist teori ve sosyal kimlik teorisi gibi kuramsal yaklagimlar
gergevesinde incelenmig; reklamciliktan noropazarlamaya, sosyal medyadan
e-ticarete kadar farkli alanlarda toplumsal cinsiyetin nasil bir etkide bulundugu
tartistlmistir. Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinde cinsiyetin hala
belirleyici bir unsur oldugunu, ancak bu alanda doniisiimiin kaginilmaz hale
geldigini gostermektedir. Pazarlama disiplininde toplumsal cinsiyetin nasil
temsil edildigj, tiiketici davraniglarini ne gekilde etkiledigi ve markalarin bu
konuyu nasil yonettigi glinlimiiz pazarlama literatiiriiniin 6nemli tartiyma
konular1 arasinda yer almaktadir. Caligma, toplumsal cinsiyetin pazarlama
uygulamalarinda yalnizca bir demografik degisken olarak ele alinmamasi
gerektigini, bunun yerine sosyal normlar, kimlik ingas1 ve tiiketici tutumlariyla
biitlinciil bir gekilde degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya ve e-ticaret
platformlari, toplumsal cinsiyet temsillerinin yeniden tiretildigi, degistirildigi
ve bazen de doniigtiiriildiigii alanlar haline gelmistir. Algoritmalarin cinsiyet
temelli hedefleme stratejilerinde nasil kullanildigr ve tiiketici deneyimini
nasil gekillendirdigi, bu alanda daha fazla aragtirma gerektiren 6nemli
konular arasindadir. Bu baglamda, pazarlama aragtirmalarinda toplumsal
cinsiyetin gelecegine dair bazi 6nemli ¢ikarimlarda bulunulabilir. Oncelikle,
etik pazarlama anlayiginin toplumsal cinsiyet esitligini tesvik eden bir yapiya
kavugturulmas: gerekmektedir. Gilintimiizde markalar, cinsiyet kligelerini
yitkmaya yonelik kampanyalar diizenlemekte ve toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyen iletisim stratejileri gelistirmektedir. Ancak bu gabalarin sadece bir
pazarlama araci olarak kalmamasi, kurumsal politikalar ve marka degerleriyle
biitlinlesmesi biiyliik 6nem tagimaktadir. Ayrica, tiiketici davranmiglarindaki
degisimler dikkate alindiginda, cinsiyete dayali ayrimciligin pazarlama
stratejilerinde stirdiirtilebilir bir model olmadig: ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, noropazarlama gibi yeni nesil pazarlama yaklagimlarinin toplumsal
cinsiyet perspektifinden ele alinmasi, tiiketici karar mekanizmalarinin daha
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iyl anlagilmasini saglayabilir. Caligmanin ortaya koydugu bir diger 6nemli
sonug, uygulamali pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet odakli, daha
bilingli bir yaklagimla geligtirilmesi gerektigidir. Reklamcilik, iiriin tasarim
ve marka yOnetimi gibi alanlarda toplumsal cinsiyetin sadece pazarlama
trendlerine gore sekillendirilmesi degil, toplumsal doniigiimii destekleyen
bir arag olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Firmalarin, 6zellikle kiiresel
Olgekte faaliyet gosteren markalarin, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda
sadece iletigim stratejileriyle degil, aym1 zamanda kurumsal politikalarla
da destekleyici bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Bu siiregte tiiketici
egilimleri ve duyarhiliklar1 da 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir;
zira gliniimiiz tiiketicileri, markalarin toplumsal meselelere duyarli olup
olmadigmmi daha yakindan takip etmekte ve satin alma kararlarini bu
dogrultuda gekillendirmektedir.

Son olarak, gelecek aragtirmalar agisindan toplumsal cinsiyetin
pazarlama disiplininde nasil ele alindigina dair daha genis 6lgekli ¢aligmalara
ihtiyac duyulmaktadir. Ozellikle yapay zekd ve biiyiik veri analitigi
gibi teknolojilerin pazarlama alanina entegrasyonu, toplumsal cinsiyet
perspektifinden yeni arastirma firsatlar: sunmaktadir. Algoritmik 6n yargilar,
dijital platformlardaki cinsiyet temsilleri ve tiiketici deneyimi gibi konular
hem akademik hem de sektorel diizeyde daha fazla aragtirmayr gerektiren
alanlar arasindadir. Bu baglamda, disiplinler aras1 ¢aligmalarin artirilmasi,
pazarlama literatiirline toplumsal cinsiyet perspektifinden daha zengin ve
kapsamli katkilar sunacaktir. Genel olarak degerlendirildiginde, pazarlama
disiplininin toplumsal cinsiyet perspektifinden ele alinmasi, sadece tiiketici
davraniglarini anlamakla sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal adalet ve
etik ilkeler baglaminda da 6nemli bir tartiyjma alani olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, markalarin ve pazarlama profesyonellerinin toplumsal cinsiyet
konusunu siirdiiriilebilir bir degisim ve doniigiim ekseninde ele almast,
gelecekte daha kapsayici ve egitlikgi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
katkida bulunacaktir.
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