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0z

Satis elemanlarinin performansinda sadece biyolojik cinsiyetleri degil, ayn1 zamanda kadinsilik veya erkeksiligi ifade eden cinsiyet
kimligi de Onemlidir. Literatiirde satis elemanlarinin performansi iizerinde biyolojik cinsiyetin etkilerini ele alan ¢aligmalarin
bulundugu, ancak satig elemanlarinin cinsiyet kimliginin satis performansi tizerindeki etkisini ve bu etki tizerinde biyolojik cinsiyetin
diizenleyici etkisini aragtiran ¢alismalarin oldukga kisith oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, satis elemanlarmin cinsiyet
kimliginin satig performansi {izerindeki etkisini ve biyolojik cinsiyetin diizenleyici etkisini aragtirmaktir. Aragtirma verileri perakende
sektoriinde calisan satig elemanlarindan yiiz yiize anket yonetimiyle toplanmustir. Elde edilen veriler, dogrulayict faktér analiziyle
incelenmis ve daha sonra cinsiyet kimliginin satis elemanlarinin performansi iizerindeki etkisi yapisal esitlik modellemesiyle
degerlendirilmistir. Analiz sonucunda, satig elemanlarinin cinsiyet kimligi rollerinin satis performansini olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur. Aragtirmada ayrica biyolojik cinsiyet agisindan da analiz yapilmigtir. Analiz sonucunda erkeklere gore, kadins1 cinsiyet
kimligi satis performansi iizerinde etkili oldugu; kadinlara gore ise erkeksi cinsiyet kimliginin satig performansi iizerinde etkili
oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet, Cinsiyet Kimligi, Kadinsilik, Erkeksilik, Satig Performansi, Yapisal Esitlik Modellemesi
Jel Kodlar1: M31, M30, M39

ABSTRACT

In the performance of salespersons, not only the biological gender but also the gender identity that expresses femininity or
masculinity are also important. In the literature, there are studies investigating the effects of biological gender on the performance of
salespersons, but studies on the effect of gender identity on the sales performance of salespeople and the moderating effect of
biological gender on this effect are seen to be very limited. The aim of this study is to investigate the effect of gender identity on
sales performance of salespeople and to evaluate the moderating effect of biological gender. Research data were collected from a
face-to-face survey from salespersons. The data were analyzed by confirmatory factor analysis and then the effect of gender identity
on the performance of salespersons was evaluated by Structural Equation Modeling. As a result of the analysis, it was found that the
gender identity roles of the salespeople positively affect the sales performance. In the study, biological gender was also analyzed.
According to men, feminine gender identity has an effect on sales performance; according to women, masculine gender identity has
an effect on sales performance.
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1. GIRIS

Cinsiyet kimligi konusu psikoloji yazininda yogun bir sekilde incelenen konulardan biridir. Son yillarda
cinsiyet kimligi konusu igletme ve pazarlama alaniyla iliskilendirilerek ¢aligilmaya baglanmistir. Bireylerin
varolugsal erkeksiligi ya da kadinsilig1 olarak tanimlanan cinsiyet kimligi (Spence, 1984: 83), kadins1 veya
erkeksi kisilik 6zelliklerine iligskin olarak bireylerin kendilerini nasil kabul ettigine ve tanimladigina gore
belirlenmektedir (Cabuk ve Koksal Arag, 2013: 29). Toplumda, kadinlara gore erkeklere daha uygun
goriilen dzelliklere sahip bireyler “erkeksi”, erkeklere gore kadinlara daha uygun goriilen 6zelliklere sahip
bireyler de “kadins1” olarak adlandirilmaktadir (Ozkan ve Lajunen, 2005: 103 ). Erkek ve kadina yonelik
ozellikler (baskin ya da pasif, cesur ya da duygusal) toplum tarafindan belirlenmekle birlikte, genellikle
erkekler kendilerini erkeksi olarak, kadinlar ise kendilerini kadinsi olarak tanimlamaktadirlar (Stets ve
Burke, 2000: 1). Bir bagka ifadeyle, bireyler genellikle biyolojik cinsiyetlerine uygun bir cinsiyet kimligi
gelistirmektedirler. Pek ¢cok kadinin kadinsi, pek ¢ok erkegin de erkeksi 6zellikler gdstermesi bu yiizdendir
(Singh, 2012: 5). S6z konusu toplumsal nitelendirmeye ragmen bir kadinin kendini erkeksi olarak gérmesi
ya da bir erkegin kendini kadins1 olarak gérmesi de miimkiindiir (Stets ve Burke, 2000: 1).

Erkek egemen bir meslek olan satisciliga gilinlimiizde kadinlarin da katilmasi ve sayilarinin artmasiyla
birlikte satiscilik meslegi de karma bir yapiya biirinmiistir (Cabuk ve Keles, 2011: 19). Bunun
sonuclarindan bir tanesi satig alaninda biyolojik cinsiyeti konu alan ¢aligmalarin artmasi olmustur (Dion ve
Banting, 2000; Dwyer vd., 1998; Siguaw ve Honeycutt, 1995; Tyagi ve Wotruba, 1998). Ancak satis
performansint istenen diizeye getirmek icin satis elemanlarinin sadece biyolojik cinsiyet kaynakli
farkliliklarii incelemek yeterli degildir. Satig elemanlarinin cinsiyet kimliginin de incelenmesi ve satig
performansi tizerindeki etkisinin belirlenmesi 6nemlidir. Ciinkii cinsiyeti sadece biyolojik cinsiyet
sekillendirmemektedir. Ayrica, Cabuk ve Koksal Ara¢’in (2013: 28) da ifade ettigi gibi yasanan toplumsal
ve kiiltlirel degisimler, erkeklerin daha kadinsi, kadinlarin ise daha erkeksi 6zellikler, davranislar, tutumlar
vb. sergilemeye baslamasina neden olabilmektedir. Cinsiyet kimligi iizerinde yasanan bu degisimin satis
elemanlarinin satis performanslarini da etkilemesi kagimlmazdir. lgili literatiir incelendiginde, satis
elemanlarinin cinsiyet kimliginin satis performansi tizerindeki etkisini ele alan ¢aligmalarin oldukga kisitlt
oldugu goriilmektedir (Christensen, 1989; Goolsby vd., 1992; Teer vd., 1992).

Bu galigma, magazali perakendecilikte calisan satig elemanlarinin cinsiyet kimliginin satis elemanlarinin
satig performans: iizerindeki etkisini ortaya koymayi1 amaclamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda ayrica
moderator degisken olarak biyolojik cinsiyet degiskeni agisindan cinsiyet kimligi boyutlarinin satig
performansi {iizerindeki etkisinin farklilagip farklilasmadiginin ortaya konmasi da amaclanmaktadir.
Calisma cesitli teorik ve pratik katkilara sahiptir. Caligma sonucunda satisgilarin sadece biyolojik
cinsiyetlerinin degil, cinsiyet kimliklerinin rolii de ortaya konacaktir. Bir diger ifadeyle satis elemanlarinin
secilmesi ve ise yerlestirilmesi, oryantasyonu, egitimi, motivasyonu, liriin bazinda gorevlendirilmeleri gibi
satig yoneticilerinin ajandalarinda yer alan islerin yiiriitiilmesinde satig elemanlarinin cinsiyet kimliklerinin
ne sekilde etkili olabilecegi iliskin pratige yonelik oneriler sunulacaktir. Literatiirde farkli agilardan sinirh
sayida ¢aligmayla ele alinan konu, satis¢ilarin cinsiyet kimligi ve satis performansi iliskisi bashigiyla detayli
bir sekilde ele alinacaktir. Bu anlamda literatiirde 6nemli bir bosluk doldurulacaktir.

Calisma kapsaminda oncelikle cinsiyet kimligine iligkin bilgi verilmis, literatiir taramas1 yapilarak satig
performansina yonelik biyolojik cinsiyet ve cinsiyet kimligi konulu aragtirmalar incelenmistir. Daha sonra
aragtirmanin metodolojisi ve analizler sonucu elde edilen bulgulara yer verilmistir. Sonug bdliimiinde ise
caligmanin teorik ve pratige yonelik katkilar1 degerlendirilmistir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Cinsiyet Kimligi

Cinsiyet (sex), toplumsal cinsiyet (gender) ve cinsiyet kimligi (gender identity) kavramlar1 birbirleriyle
iliskili goriinmekle birlikte farkli anlamlara sahip kavramlardir. Cinsiyet (sex), biyolojik olarak kadin ve
erkek arasindaki farkliliklar1 ifade etmektedir (Oakley, 1985: 16). Toplumsal cinsiyet (gender), toplumun
kadin ya da erkek i¢in uygun gordiigii ve toplum tarafindan olusturulan roller, davranislar, eylemler ve
nitelikler seklinde tanimlanmaktadir (APA, 2011). Cinsiyet kimligi ise, bireylerin erkeksi ve kadins1 kisilik
ozelliklerine gore kendilerini nasil tanimladiklarini ifade eden bir kavramdir (Palan, 2001: 1). Pazarlama
literatiiriinde cinsiyet kimligini konu alan ¢alismalar incelendiginde, cinsiyet kimligi kavramui igin “cinsiyet
kimligi rolii (sex-role identity)” (Jaffe, 1991; Jaffe ve Berger, 1988; Kahle ve Homer, 1985), “cinsiyet rolii
yonelimi (sex-role orientation)” (Gentry ve Doering, 1979), “cinsiyet rolii benlik kavrami (sex-role self-
concept)” (Allison vd., 1980; Golden wvd., 1979; Stern, 1988) gibi kavramlarin da kullanildigi
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goriilmektedir. Ancak 1990’11 yillardan bu yana yapilan c¢alismalarda yaygin olarak “cinsiyet kimligi”
(Fischer and Arnold, 1990, 1994; Gainer, 1993; Kempf vd., 1997; Palan vd., 1999; Palan, 2001)
kavraminin kullanildig1 gériilmektedir. Bu ¢alismada ise “cinsivet kimligi” kavraminin kullanilmasi tercih
edilmistir. Ancak, ¢alismanin literatiir incelemesinde kaynaklarin asillarina bagli kalinarak ilgili kavramlar
literatiirde kullanildig1 sekilde ele alinmistir.

1930’lardan 1960’lara kadar yapilan calismalar, kadinst ve erkeksi ozellikleri iki ayr1 kutup olarak
degerlendirmistir. Bir bireyin erkeksi ya da kadimnsi cinsiyet kimliginin sadece birine sahip olabilecegi
ancak her ikisine yonelik 6zelliklere birden sahip olamayacagi kabul edilmistir (Gill vd., 1987: 375). Bem
(1975) ise, kadins1 ve erkeksi 6zelliklerin her ikisini birden yiiksek diizeyde gosteren bireylerin “androjen”
cinsiyet kimligi roliine, kadinsi ve erkeksi 6zelliklerin her ikisini birden diisiik diizeyde gosteren bireylerin
ise “kayitsiz” cinsiyet kimligi roliine sahip olduklarimi ileri siirmiistiir. Bu ¢alismada cinsiyet kimliginin
sadece “erkeksi” ve “kadins1” olarak ifade edilen iki boyutu degerlendirilmistir. Diger iki boyuta (androjen
ve kayitsiz) iliskin olarak konu sadece teorik acidan kisaca ele alinmustir.

Isletmecilik literatiiriinde cinsiyet kimligi konusuyla ilgili calismalar genel olarak y&netim ve pazarlama
literatiiriinde ele alinmaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde, is tatmini, kariyer basarisi, liderlik ve
performans gibi yonetim konularmin cinsiyet kimligiyle iliskili olarak arastirildig1 goriilmektedir. Ornegin
Lipinska-Grobelny ve Wasiak (2010) cinsiyet kimligi ve is tatmini arasindaki iligkiyi kadin caliganlar
iizerinden arastirmigtir. Aragtirma sonucunda, yonetici olan kadinlarin ¢ogunun androjen ve erkeksi
cinsiyet kimligine, yonetici olmayan kadinlarin ¢ogunun ise androjen ve kadinsi cinsiyet kimligine sahip
oldugu bulunmustur. Cinsiyet rolleri, psikolojik sermaye ve kariyer basarisi arasindaki iligkiyi arastiran
Ngo ve arkadaslar1 (2014) ise erkeksiligin is ve kariyer tatmini {izerindeki etkisinin kadinsiliktan daha
giiclii oldugunu bulmuslardir. Cinsiyet rollerinin, Orgiitsel vatandaslik davranig boyutlar1 (vicdanlilik,
nezaket, centilmenlik, sivil erdem, 6zgecilik) iizerindeki etkisini arastiran Altintag (2016) ise, kadinsi
ozelliklerin Orgilitsel vatandaslik davranis1 lizerinde erkeksi 6zelliklere gore daha giiglii bir etkiye sahip
oldugunu bulmustur. Etkilesimci ve doniisiimcii liderlik, liderlerin cinsiyet rolleri ve algilanan calisma
grubu performansi konusunu arastiran Wolfram ve Gratton (2014) ise, kadin liderlerin erkeksiliginin
algilanan ¢alisma grubu performansini olumlu etkiledigini, erkek liderler i¢inse androjenligin daha avantajli
oldugunu bulmuslardir.

Pazarlama literatiiriinde cinsiyet kimligini inceleyen ¢aligmalar genel olarak tiiketici davraniglar1 alaninda
yogunlagmaktadir. Tiiketici arastirmalarinda 1980’li yillarin ortalarina kadar cinsiyet kimligi ile ilgili
caligmalarin sayist sirlidir. Az sayidaki g¢aligmalarda cinsiyet kimliginin tiiketici arastirmalarinda
kullanilmasinin verimli olmadig ileri siirilmiigtiir (Roberts, 1984: 276-278). 1990’lardan itibaren ise,
cinsiyet kimligi tiiketici arastirmalarina yogun bir sekilde konu edilmeye baglanmigtir (Palan, 2001: 1).
Ornegin, Vitz ve Johnston (1965) tiiketicilerin tercih ettikleri sigara markasinin, erkeksi marka imajina
sahip olup olmadigini iiniversite d6grencileri {izerinde arastirmislardir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin
erkeksi cinsiyet kimligi ile tercih edilen sigara markasinin erkeksi imaji arasinda anlamli, ancak diisiik
pozitif bir iligkiye sahip oldugu bulunmustur. Kahle ve Homer (1985) ise cinsiyet ve cinsiyet kimligi rolleri
ile tiiketicilerin 6gle yemeklerinde tercih ettikleri yiyecek secimi arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Aragtirma
sonucunda, cinsiyet kimligi rollerinin yiyecek se¢imi {izerinde sadece bir kag tercihte farklilik olusturdugu,
cinsiyetin ise yiyecek se¢imi lizerindeki 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Fischer ve Arnold (1990), toplumsal cinsiyete bagli degiskenlerin (cinsiyet, cinsiyet rol tutumu ve cinsiyet
kimligi) yilbasi hediyesi satin alma davranisi tizerindeki etkisini arastirmistir. Aragtirma sonucunda, daha
kadins1 cinsiyet kimligine sahip olan tiiketicilerin, daha az kadinsi cinsiyet kimligine sahip olanlara gore
yilbasi hediyesi i¢in aligverise daha fazla katildiklari bulunmustur. Kiliger ve arkadaslar1 (2016) da cinsiyet
ve cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin hediye satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirmistir.
Aragtirma sonucunda, en ¢ok hediye satin alan grubun androjenler, en az hediye satin alan grubun ise
belirsizler oldugu sonucuna ulasilmistir. Cinsiyet agisindan ise kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok hediye
satin aldiklar1 bulunmustur.

Tiiketici davramglarini cinsiyet (toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kimligi) perspektifinden ele aldiklan
literatiir incelemesine dayal1 ¢alismalarinda Caterall ve Maclaran (2002), tiikketici arastirmalarinda {izerinde
durulan cinsiyetle ilgili ¢alismalar1 belirlemislerdir. Bu g¢alisma sonucunda gelecekte yapilacak olan
aragtirmalar etkileyebilecek gelisen toplumsal cinsiyet teorilerine iliskin Oneriler sunulmustur. Tiketici
davranig aragtirmalarinda cinsiyet kimligi konusunu ele alan Palan (2001) ise calismasinda cinsiyet
kimliginin kavramsallagtirilmasina ve islevsellestirilmesine yonelik arastirma sorulariyla gelecekteki
aragtirmalara iliskin bir yon ortaya koymustur.
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Erkek tiiketicilerin erkeksi, kadinsi ve androjen erkek modelleri kullanan basili reklamlara gosterdikleri
tepkileri arastiran Martin ve Gnoth (2009) arastirmalarimin sonucunda, basili reklamlarda erkek
tiiketicilerin kendi cinsiyet kimligini yansitan modelleri gormeyi tercih ettiklerini bulmustur. Giiger ve
arkadaglar1 (2013) ise konaklama isletmelerinin reklamlarina yonelik tiiketici tutumlan ile cinsiyet ve
cinsiyet kimligi rolii arasindaki iliskiyi iki farkli reklam gorseli kullanarak arastirmistir. Arastirma
sonucunda, karmasik, bilgi veren, gdrsel uyaricilar agisindan zengin olan reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gostermedigi, cinsiyet kimligi roliine gore ise farklilik gosterdigi
bulunmustur. Basit, tiriiniin belirli 6zelliklerine vurgu yapan, tek bir tema iizerine odaklanan reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarinin ise cinsiyete gore farklilik gosterdigi, ancak cinsiyet kimligi rolii agisindan
farklilik géstermedigi bulunmustur.

Yagc1 ve llarslan (2010) ise cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin reklam algis1 ve satin alma kararlari
iizerindeki etkisini tiiketicilerin sosyo-ekonomik statii diizeylerini de dikkate alarak arastirmistir. Arastirma
sonucunda, tiiketicilerin cinsiyet kimligi roliiniin satin alma kararlarinda ve reklama yonelik tutumlarda
etkili oldugu bulunmustur. Tiiketicilerin cinsiyet kimligi roli ile sosyo-ekonomik statii diizeyi arasinda
negatif yonlii bir iliskinin oldugu da bu arastirmadan elde edilen 6nemli bir sonugtur. Worth ve arkadaslari
(1992) tiiketicilerin erkeksi ve kadinsi dzellikleri ile erkeksi ya da kadinsi olarak betimlenen tirtinleri tercih
etmeleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonucunda, erkeksi erkeklerin erkeksi ve kadinsi
iirtinleri tercih ettikleri ortaya konulmustur. Kadinsi kadinlarin ise, kadinsi, erkeksi ve hem kadinst hem de
erkeksi olarak betimlenen iirlinleri tercih ettikleri bulunmustur. Tiiketicilerin cinsiyet kimligi ile satin alma
tarzlar1 arasindaki iliskiyi arastiran Yeniceri ve Ozal (2016), cinsiyet kimligi rolleri farklilastikca,
tilketicilerin satin almaya yonelik karar alma tarzlarinin farklilagtigin1 bulmuslardi.

2.2. Biyolojik Cinsiyet ve Satis Performansi

Erkek egemen olarak bilinen satig¢ilik mesleginde kadinlarin daha fazla yer almaya baglamasiyla birlikte
cinsiyet kaynakli farkliliklar1 anlamak, satigcilarin etkinliklerini arttirmalari agisindan oldukc¢a Gnemli
olmaktadir (McQuiston ve Morris, 2009: 54). Kadinlarin satis¢ilik meslegine onceki yillara gére daha fazla
yonelmesi ve basarilar elde etmesi sonucunda bir¢ok akademisyen ve yonetici tarafindan satis siirecinde
cinsiyetin rolii ve énemi tartisilmaya baglanmistir. Yapilan arastirmalarda goriis birligine varilan nokta,
cinsiyet farkliliklarinin yaygin oldugu ve satis yoneticilerinin bu farkliliklar1 yonetmek zorunda oldugudur
(Moncrief vd., 2000: 245).

Satisla ilgili literatiir incelendiginde, biyolojik cinsiyetle ilgili caligmalarin yogun olarak bir¢ok aragtirmada
ele alindig1 kolaylikla goriilmektedir. Ancak biyolojik cinsiyetin ve bu ¢aligmanin konusunu olusturan
cinsiyet kimliginin satis performans: lizerindeki etkisini arastiran ¢aligmalarin sayisinin sinirli oldugu
goriilmektedir.

Biyolojik cinsiyet farkliliklar1 ve satis performansi arasindaki iliskiyi endiistriyel iiriin satan satig
elemanlar1 iizerinde arastiran Siguaw ve Honeycut (1995) aragtirma sonucunda, satig elemanlarin biyolojik
cinsiyeti ile satis performansi arasinda anlamli bir farklihgin olmadigi sonucunda ulagmistir. Dwyer ve
arkadaglar1 (1998) ise sigorta sektoriinde ¢alisan satis elemanlarinin yas ve biyolojik cinsiyeti ile satig
performanslari arasindaki iligkiyi arastirmiglardir. Arastirma sonucunda satis elemanlarinin yas ve cinsiyet
acisindan kendi yaslaria yakin ve cinsiyetiyle uyumlu miisterileri sectikleri bulunmustur. Bununla birlikte,
satig elemanlarinin ve miisterilerin yakin yaslarda olmalarinin satis performansi tizerinde herhangi bir etkisi
olmazken, satis elemanlarinin ve miisterilerin cinsiyetlerinin farkli olmasinin satig elemanlarinin satig
performansini arttirdigi bulunmustur.

Tyagi ve Wotruba (1998) tarafindan dogrudan satis yapan satiscilar {izerinde gerceklestirilen ¢alisma
sonucunda ise biyolojik cinsiyetin satig¢ilarin performansi iizerinde herhangi bir farklilik olusturmadigi
bulunmustur. Farkli sektorlerdeki satis elemanlari, satis yoneticileri ve miisterilerin satis performansi
konusundaki degerlendirmelerini arastirdiklari ¢aligmalarinda Dion ve Banting (2000), her ii¢ tarafin
degerlendirmeleri arasinda tutarsizliklarmn oldugunu bulmuslardir. ilgili taraflarin iyi satis performansi
hakkinda fikir birligine varamadiklar1 arastirma sonucunda miisteriler, satis elemanlarinin cinsiyetlerine
gore satis performansinda herhangi bir farklilik olmadig1 yoniinde bir degerlendirmede bulunmuslardir.

Uluslararas1 hizmet isletmelerinde gergeklestirdikleri ¢alismada Moncrief ve arkadaslari (2000) isten
ayrilma egilimi disinda biyolojik cinsiyete gore farklilik olmadigini bulmuslardir. Macintosh ve Krush
(2017) satigta ag olusturma (networking) davranigt ve satig performansi arasindaki iligskiyi gayrimenkul
sektoriinde c¢alisan satis elemanlarinin cinsiyetine gore arastirmigtir. Farkli ag bicimlerinin satig
performansiyla iligkili oldugunun ortaya kondugu bu arastirma sonucunda, kadin satis elemanlariin
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profesyonel aglardan, erkek satis elemanlarmin ise miisteri aglarindan daha fazla yararlandiklar
bulunmustur.

2.3. Cinsiyet Kimligi ve Satis Performansi

Cinsiyet kimligi mesleki acidan ele alindiginda, uzun yillar boyunca kadins1 6zelliklere sahip kadmlarin
genel olarak kendi cinsiyetleriyle iliskili meslek veya gorevlere, erkeksi ozelliklere sahip kadinlarin ise
erkeklerle iliskilendirilen meslek veya gorevlere yoneldikleri goriilmektedir (Bem, 1975: 635). Geleneksel
acidan erkek egemen bir meslek olarak nitelendirilen satig¢ilik meslegi ise artik sadece erkeksi bir meslek
olarak goriilmemekte, satis elemanlarinin erkeksi 6zelliklerin yani sira kadinsi 6zelliklere de sahip olmalari
gerektigi ileri siiriilmektedir. Bu baglamda, satis elemanlarmin bireysel farkliliklarini anlamak ve satig
performansini iyilestirmek igin satis elemanlarinin cinsiyet kimliklerinin de g6z Oniine alinmasi
gerekmektedir (Tanrikulu ve Efeoglu, 2015: 66). Nitekim Gelibolu ve Tanrikulu (2014) da satis ¢evresi ve
satig gliciinde yasanan degisimlerin, satis¢ilarin biyolojik cinsiyetlerinin yani sira cinsiyet kimligi agisindan
da incelenmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu noktada cinsiyet ve cinsiyet kimligi temelinde ilag
sektoriinde galigan satiggilarin satis davraniglarindaki farkliliklart aragtirdiklar: ¢aligmalarinda Tanrikulu ve
Efeoglu (2015), satis davramislarindaki bireysel farkliliklarin, satiggilarin biyolojik cinsiyetinden ziyade
cinsiyet kimliginden kaynaklandigin ortaya koymuslardir.

Ilgili literatiir incelendiginde satis elemanlarinin cinsiyet kimligi ile satis performans arasindaki iliskinin
sinirhi sayida calismada ele alindigi goriilmektedir. Bu c¢alismalardan birinde Christensen (1989), satis
elemanlarinin kadmsiligi ve erkeksiligi ile satig performansi arasindaki iligkiyi gayrimenkul sektoriinde
arastirmistir. ABD’de gergeklestirilen arastirma sonucunda, erkeksilik ile satis performansi arasinda pozitif
yonlii, kadinsilik ile satis performansi arasinda ise negatif yonlii bir iliski bulunmustur.

Lagace ve Twible (1990), perakende ve endiistri sektdrlerinde calisan satis elemanlarinin androjenlik
diizeyini arasgtirmislardir. Arastirma sonucunda, satis elemanlariin androjen &zelliklere sahip oldugu
bulunmustur. Cinsiyet acisindan ise kadin satis elemanlarinin erkek satig elemanlarina gore androjen
ozelliklere daha fazla sahip olduklari ortaya ¢ikmistir. Goolsby ve arkadaslar1 (1992) ise satig elemanlarinin
androjenligin de igerisinde ele alindigi psikolojik uyarlama O6zelliklerinin satis performansina etkisini
incelemiglerdir. Arastirma sonucunda androjenligin satig performansina etkisi konusunda birtakim
benzerliklerin ve farkliliklarin oldugu ortaya konmustur. Teer ve arkadaglart (1992) ise, cinsiyet rolleri ve
satig performansi arasindaki iliskiyi ¢cogunlugu siyahi kadin satig elemanlarindan olusan bir grup {izerinde
arasgtirmislardir. Bu arastirma sonucunda erkeksilik, kadinsilik ve androjenlik 6zelliklerin yiliksek satig
performansiyla iliskili olmadigi bulunmustur.

Yukarida ele alinan literatiir incelemesinde goriildiigii gibi cinsiyet kimliginin satis performansi iizerindeki
etkisiyle iligkili arastirmalarin sonuglar1 farklilik gostermektedir. Yukarida ele alinan literatiir incelemesi
sonucunda aligveris merkezlerinde calisan satis elemanlarmin erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimligi
Ozelliklerinin onlarin satis performansina etkisini ortaya koymaya yonelik asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hi: Satis elemanlarinin erkeksi cinsiyet kimligi satis performansi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Ha: Satis elemanlarinin kadinst cinsiyet kimligi satig performanst iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hz: Erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimligi boyutlarinin satis elemanlarinin satis performansi tizerindeki etkisi
biyolojik cinsiyete gore farklilik gosterir.

Belirlenen hipotezlere gore olusturulan arasgtirma modeli asagidaki sekil 1°de goriilmektedir.

Satis Performansi

Cinsiyet

Sekil 1: Arastirma Modeli
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanin amaci, magazali perakendecilikte ¢alisan satis elemanlariin kadinsilik ve erkeksilik cinsiyet
kimligi 6zelliklerinin satis performansi tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirma, Bursa ilinde tekstil,
gida, telekomiinikasyon, bilisim alaninda perakende satis yapilan satis elemanlan iizerinde
gerceklestirilmistir. Aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.

Arastirma verileri 01-31 Temmuz 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmustir.
Arastirma sonucunda kullanilabilir 352 anket toplanmustir. Veriler, IBM SPSS 23 ve IBM AMOS 23 paket
programlari kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Ilk boliim, katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin 7 adet kategorik sorudan olugmaktadir. Sonraki iki boliim de ise satis elemanlarinin
cinsiyet kimligi ve satis performansiyla ilgili olarak Likert dlcegi kullanilmistir.

Satig elemanlarinin cinsiyet kimligini belirlemek amaciyla Bem tarafindan gelistirilen Bem Cinsiyet Rolii
Envanteri’nin (BCRE) kisa formu kullanilmistir. Envanterin orjinalinde her biri 20 ifadeden olusan
“Erkeksilik”, “Kadmsilik” ve “Sosyal Kabul Edilirlik” seklinde 60 kisilik 6zelligi bulunmaktadir. Sosyal
Kabul Edilirlik 6l¢egi, kadinsi ya da erkeksi olarak nitelendirilemeyecek kisilik 6zelliklerini igermekte ve
notr bir 6lgek olarak kabul gérmektedir (Bem, 1974: 155-156). Anketi cevaplama siiresini kisaltmak igin
arastirmada BCRE’nin 30 kisilik 6zelligini igeren kisa formunda yer alan 10 erkeksi ve 10 kadins1 6zellige
iliskin 6lgekler kullanilmistir (Bem, 1981). BCRE’nin kisa formunun gegerlilik ve giivenirligi Ozkan ve
Lajunen (2005) tarafindan Orta Dogu Teknik Universitesi'nde okuyan {iniversite dgrencileri iizerinde
arastirllmistir. Bu arastirma sonucunda, orijinal BCRE’nin erkeksilik ve kadinsilik yapisinin desteklendigi,
BCRE’nin kisa formunun Tiirkiye i¢in gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugu bulunmustur.

Satig elemanlarinin performansini 6lgmek icin Behrman ve Perreault (1982) tarafindan endiistriyel satig
elemanlarinin satis performansini élgmede kullandigr 6lgek kullanilmigtir. Orijinalinde 31 ifade bulunan bu
Olcekteki endiistriyel satigla ilgili ifadeler c¢ikarilarak, bu arastirmanin ana kiitlesinde yer alan
perakendecilik sektorii ve satis performansiyla ilgili olabilecek alti ifadeyle satis performansi 6l¢giilmiistiir.

4. VERI ANALIZi VE ELDE EDILEN SONUCLAR

Elde edilen veriler, literatiir incelemesine dayanarak olusturulan arastirma modeli ¢ergevesinde Yapisal
Esitlik Modellemesiyle (YEM) analiz edilmistir. Ancak bu agamaya gelmeden 6nce bir dizi istatistiki analiz
gerceklestirilmistir. Ilk olarak arastirma katilimcilarmin dzelliklerine iliskin sonuclar frekans analiziyle
ortaya konmustur. Daha sonra arastirmada kullanilan dlgeklere iligkin 6l¢iim modeline dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Sonrasinda ise arastirma modeli YEM ile degerlendirilmistir.

4.1. Cevaplayicilara iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan satis elemanlarimin demografik o6zelliklerine iliskin veriler asagidaki Tablo 1’de
goriilmektedir. Tablo 1’de goriildigii tizere, cevaplayicilarin ¢gogunlugunu erkek (% 55,1) ve 21-30 yas
arasindaki (% 47,2) satis elemanlar1 olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu ise sirasiyla lisans, lise
ve yiiksek lisans seklindedir. Cevaplayicilarin medeni durumu incelendiginde ise evli olanlarin oraninin (%
59,1) bekar olanlara (% 40,9) gore biraz daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin iicte ikisinin (%
67,3) aylik gelirleri 2001 TL - 4000 TL arasindadir.

Tekstil, gida, telekomiinikasyon ve bilisim teknolojileriyle ilgili perakende sektorlerinde gerceklestirilen bu
aragtirmaya en ¢ok katilim gida ve tekstil sektoriinden olmustur. Ancak bu dort sektoriin arastirma igindeki
dagilimi dengelidir. Cevaplayicilarin is tecriibeleri incelendiginde ise arastirmaya en fazla katilimin 6-10
yil arasi is tecriibesine sahip satig elemanlarindan (% 39,8) oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara iliskin Demografik Veriler

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet Kadin 158 449
Erkek 194 55,1
20 yas ve alt1 13 3,7
21-30 yag arasi 166 47,2
Yas 31-40 yas arasi 122 34,7
41-50 yas arast 43 12,2
51 ve iizeri yasg 8 2,3
Egitim Durumu Tkdgretim 4 1,1
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Lise 82 23,3
Lisans 182 51,7
Yiksek Lisans 80 22,7
Doktora 4 1,1
. Bekar 144 40,9
Medeni Durum Evii 208 59 1
2000 TL ve alt1 38 10,8
2001 TL-3000 TL 104 29,5
Gelir Diizeyi 3001 TL-4000 TL 133 37,8
4001 TL-5000 TL 62 17,6
5001 TL ve ilizeri 15 4,3
Tekstil 99 28,1
Sekiér Gida : 105 29,8
Telekomiinikasyon 72 20,5
Bilisim 76 21,6
1 yildan az 22 6,3
1-5 95 27,0
Is Tecriibesi 6-10 140 39,8
11-15 67 19,0
16 ve lizeri 28 8
Toplam 352 100

Aragtirmada kullanilan toplam 26 ifadeden olusan 6lgegin giivenilirligi (BCRE 6l¢eginin kisa formunda yer
alan 20 ifade ile satig performansim1 6lgmede kullanilan 6 ifade) Cronbach Alfa ile dlciilmiistiir. Genel
olarak kullanilan 6l¢egin giivenilirligi (Cronbach Alfa degeri 0,829) yiiksek bulunmustur. Literatiirde kabul
edilen 0,70 degerinin iizerinde bulunan bu sonug¢ arastirmada kullanilan &lgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Aragtirma verilerinin analizinde ilk olarak olgeklerin 6l¢iim ve yap1 gegerliliklerini test etmek amaciyla
“Dogrulayic1 Faktor Analizi” yapilmistir. Daha sonra satis elemanlarinin cinsiyet kimliginin satig
performansi iizerindeki etkisini ve cinsiyetin bu etkiler {izerinde farklilik olusturup olusturmadigini test
etmek i¢in “Yapisal Esitlik Modeli” kullanilmustir.

4.2. Olgiim Modeli ve Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Arastirma modeli icin kullanilan 6l¢eklerin dlglim ve yapi gecerliliklerini test etmek igin ilk olarak 6l¢iim
modeli olusturulmus ve sonrasinda bu model dogrulayici faktdr analiziyle incelenmistir. Olgiim modeli iki
sekilde dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Ilk olarak, arastirmada yapisal esitlik modellemesi
kullanildig1 igin olusturulan O6l¢iim modelinin yeterliligi uyum iyiligi degerleri incelenerek kontrol
edilmistir. ikinci olarak ise &l¢iim modelinin yeterliligi yakinsak ve ayrim gegerliligiyle irdelenmistir.

Ol¢iim modeli, ifade eleme yontemi kullanilarak arastirma modelinde onerildigi sekilde ii¢ boyutta
olusturulmustur. Hair ve arkadaglar1 (2014: 618) calismalarinda her bir dlgekte yer alan gézlenen
degiskenlerin faktor yiikiiniin 0,50 ve iizerinde olmasi, ideal olarak ise 0,70 ve {iizeri faktor ylikiine sahip
olmasi gerektigini ifade etmektedir. Dolayisiyla bu degerlerin altinda faktor yiikiine sahip olan gdzlenen
degiskenler elenmelidir. Bu ¢aligmada literatiirde kabul edilen uyum iyiligi degerlerini elde edebilmek ve
s0z konusu onerilen faktor yiikii esik degeri sinirlari i¢inde kalmak sartiyla faktor yikii 0,60 degerinden
diisiik olan gozlenen degiskenler 6l¢iim modelinden ¢ikarilmistir. Bu ifade eleme islemi sonrasinda 10
ifadeden olusan kadinsilik 6l¢eginden 4 ifade, erkeksilik 6lgeginden de 4 ifade faktor yiikii 0,60’ 1n altinda
oldugu i¢in dl¢iim modelinden ¢ikarilmustir. Ifade eleme modifikasyonu sonrasinda 6lgiim modeli 18
ifadeden olusmustur. Asagidaki Sekil 2’de ifade eleme modifikasyonu sonrasinda olusturulan &lgiim
modeli analiz sonuglarina iliskin IBM AMOS 23 Ekran Goriintiisti goriilmektedir.
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Sekil 2: Modifikasyon Sonras1 Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglarina liskin IBM AMOS 23 Ekran GOriintiisii

Olgiim modeli ve daha sonra gerceklestirilecek Yapisal Esitlik Modellemesi analizi icin bu ¢alismada uyum
iyiligi indeksleri olarak GFI, AGFI, CFI, NFI, RMSEA, RMR degerleri ve X?/df orani kullanilmstir.
Asagidaki Tablo 2’de ifade eleme 6ncesinde ve sonrasinda elde edilen 6l¢lim modeli uyum iyiligi degerleri
goriilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, ifade elemeye iliskin modifikasyon yapildiktan sonra elde edilen
degerlerin literatiirde genel kabul edilen sinirlarin (Baumgartner ve Homburg, 1996; lacobucci, 2010;
Schermelleh-Engel vd., 2003; Weston ve Gore, 2006) iizerinde oldugu ve degerlerin iyi uyuma sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeli Sonuglar1 (ifade Eleme Oncesi ve Sonrasi)
Literatiirde Kabul Edilen Arastirma Verilerinden Elde Edilen Ol¢iim Modeli
Uyum Degerler Sonuclari
Olgiitleri | Kabul Edilebilir Iyi Uyum ifade Eleme Modifikasyonu | ifade Eleme Modifikasyonu
Uyum Degerleri Degerleri Oncesi Degerler Sonrasi Degerler
x2/df 2 <y2/df <3 0 <y2/df <2 2,580 1,970
CFl | wosscri<or | VTECMIS 0,872 0.953
GFI 90<GFI<.95 | 95<GFI<97 0,860 0,924
AGFI | 85<AGFI<.90 | P05 A0TI= 0,835 0,902
NFI | 90<NFI<os | O°ZIFIS 0,808 0,909
RMR | 0.5<RMR<.10 [ OSRMRS 0,152 0,078
RMSEA 05< R(I;/éSEA < |0 Rl\ggEA < 0,067 0,053
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Arastirmada kullanilan Olg¢eklerin  yap1 gecerliligini tespit etmek i¢in dogrulayici faktdr analizi
gergeklestirilmistir. Bu amagla 6l¢iim modelinde yer alan 6lgeklerin yakinsak ve ayrim gegerliligine iliskin
analizler yapilmustir. Olgeklerin giivenilirligini ve yakimsak gegerliliklerini test etmek igin 6lgiim modelinde
yer alan her bir dlgegin Faktor Yiikleri, Ortalama Agiklanan Varyans (AVE), Bilesik Giivenilirlik (CR) ve
Giivenilirlik (Cronbach’s Alfa) degerleri hesaplanmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢iim modelinin dogrulayici faktoér analizleri sonuglar1 asagidaki Tablo 3’te
goriilmektedir. Hair ve arkadaslarinin (2014: 618) her bir 6lgekte yer alan gozlenen degiskenlerin faktor
yiikiiniin 0,50 ve {izerinde olmasi, ideal olarak ise 0,70 ve iizeri faktor yiikiine sahip olmasi gerekliligine
iliskin olarak 0,60 faktor yiikiiniin altindaki gozlenen degiskenlerin 6l¢iim modelinden c¢ikarildigi daha
once belirtilmisti. Cikarilan bu ifadeler ve sahip olduklar faktor yiikleri Tablo 3’{in altinda gdsterilmistir.
Ayrica tablonun altinda AVE ve CR degerlerinin nasil hesaplandigi da belirtilmistir.

Yakinsaklik gecerliligin testi i¢in Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen yontem kullanilmistir. Bu
yonteme gore kullanilan 6lgegin yakinsaklik gegerliliginin gergeklesmesi i¢in degiskenlere ait Ortalama
Aciklanan Varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin iizerinde; Bilesik Giivenilirlik (CR) degerlerinin ise
0,60’ tzerinde (kabul edilebilir) olmasi (0,70’in iizerinde olmasi ise Onerilen iyi bir degerdir)
gerekmektedir (Hair vd., 2014: 619). Bagozzi ve Yi (1988: 80) ise bilesik giivenilirlik degerinin 0,60’1n
iizerinde olmasim yeterli olarak ifade etmektedir. Bilesik giivenilirlik (CR), gdzlenen degiskenlerin gizil
yapiy1 ne Ol¢iide temsil ettigini gosterir (Fornell ve Larcker, 1981). AVE degeri, her bir dlgekte yer alan
ifadelerin kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina boliinmesiyle bulunur
(Yashoglu, 2017: 82). Tablo 3’de goriildiigii ilizere arastirma Olgeginde yer alan Olgeklerin bilesik
giivenilirlik (CR) degerleri esik deger olarak ifade edilen degerlerin olduk¢a iistiindedir. Ortalama
aciklanan varyans degerleri (AVE) ise satis performans1t AVE degeri disinda kritik deger olan 0.50’nin ¢ok
az altinda kalmistir. Ancak Fornel ve Larcker (1981) AVE degeri 0,50’nin altinda olmasina ragmen CR
degeri 0,70’in {izerinde ise 0,50 nin altindaki AVE degerlerinin de kabul edilebilecegini belirtmektedir. Bu
anlamda Tablo 3’te goriildiigii gibi kadinsilik ve erkeksilik boyutlarinin CR degerleri sirasiyla 0,855 ve
0,826 oldugu i¢in bu boyutlarin sahip oldugu diisitk AVE degerleri de kabul edilebilir niteliktedir.

Tablo 3: Kullanilan Olceklerin Dogrulayici Analiz Sonuglari

Olcek ifadeler Faktor Yiikleri | AVE? CRP Cronbach’s Alfa
Sempatik 0,620
Merhametli 0,631
Kadimsilik Duygular1 Tamir Eden 0,691 0,499 0,855 0,851
Sicak 0,781
Sevecen 0,813
Yumusak 0,680
Iddiali 0,600
Kisiligi Giiglii 0,701
Erkeksilik Kendine Yetebilen 0,646 0,443 0,826 0,820
Liderlik Yetenegi Olan 0,683
Riske Istekli 0,667
Baskin 0,690
Yiiksek Pazar Pay1 0,820
Yiksek Kar 0,794
Satig Nakit Girisi 0,838 0,603 0,900 0,897
Performansi Potansiyel Miisterilere Satis 0,729
Yeni Uriin Satis1 0,647
Satis Hedefini Gergeklestirme 0,814

Not: Faktor yiikii 0,60 degerinden diisiik oldugu i¢in 6l¢iim modelinden ifade eleme yontemiyle kadinsilik dlgeginden ¢ikarilan
ifadeler ve faktor yiikleri: gocuklari seven (0,469), hassas (0,548), duyarli (0,566), anlayish (0,567). Faktor yiikii 0,60 degerinden
diisiik oldugu i¢in 6l¢iim modelinden ifade eleme yontemiyle erkeksilik 6l¢eginden ¢ikarilan ifadeler ve faktor yiikleri: saldirgan
(0,127), inanglarin1 savunan (0,407), bagimsiz (0,455), haksizliga kars1 (0,527).

@ Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) = (Faktor Yiiklerinin Karesinin Toplami) / {(Faktor Yiiklerinin Karesinin Toplami) +
(Hata Varyanslarinm Toplami)}

b Bilesik Giivenilirlik (CR) = (Faktor Yiiklerinin Toplaminin Karesi) / {(Faktdr Yiiklerinin Toplaminin Karesi) + (Hata
Varyanslarinin Toplamimin Karesi)

Ol¢iim modelinde yer alan her bir 6lgegin icsel tutarhig icin ise Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmustir. ¢
tutarliligin bir Olgilisii olan Cronbach's Alpha degeri gozlenen degiskenlerin bir grup olarak ne kadar
yakindan iligkili oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker 1981). Bu analiz sonucunda Tablo 3’de de
goriildigl gibi her bir 6lgegin giivenilirlik degerleri literatiirde kabul edilen 0,70 degerinden yiiksektir. Bu
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degerler Ol¢ek giivenilirliklerinin olduk¢a iyi oldugunu gostermektedir. Yukarida ele almman yakinsak
gecerlilik ve giivenilirlik 6l¢iimlerine iliskin sonuglar literatiirdeki esik degerleri oldukea iyi bir sekilde
karsilamaktadir. Bir diger ifadeyle gozlenen degiskenler ait olduklar1 6lgegi yeterli degerde ve tutarli olarak
aciklamaktadirlar.

Dogrulayici faktor analizinin son asamasinda ise ilgili 6l¢eklerin ayrim gecerliligi hesaplanmigtir. Ayrim
gecerliliginin tespitinde de Fornell ve Larcker’in (1981) 6nerdigi yontem kullanilmistir. Bu yonteme gore
ayrim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in bir boyuta ait ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin
karekdkiiniin, bu boyutun diger boyutlarla olan korelasyon degerlerinden biiyiilk olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Analiz sonucunda elde edilen sonuclara gore, 6l¢iim modelindeki boyutlarin
ayr1 yapilar oldugu ve ayrim gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Ayrim gecerliligiyle ilgili veriler
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Ayrim Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell-Larker Kriterine Gore)

Kadinsihik Erkeksilik Satis Performansi
Kadinsihk 0,706
Erkeksilik 0,126 0,665
Satis Performansi 0,234 0,191 0,777

Not: AVE Degerinin Karekokii ¢apraz hatta ve koyu siyah olarak yazilmistir. Capraz olarak yazilan diger degerler ise gizli
degiskenler arasindaki korelasyonlar gostermektedir.

Sonug olarak dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen bulgular yapisal esitlik modeli dncesinde
Ol¢lim modelinin giivenilirlik ve gecerlilik sartlarin1 sagladigim ve verilerin yapisal analiz i¢in uygun
oldugunu gostermektedir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuclar:

Tatmin edici 6l¢lim modeli sonuclari elde edildikten sonra, satis elemanlarinin cinsiyet kimligi boyutlarinin
satig performansi iizerindeki etkisi IBM AMOS 23 paket programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi
analiziyle test edilmistir. Asagidaki tablo 5’de olusturulan yapisal modelin uyum iyiligi degerleri
literatiirdeki kabul edilebilir ve iyi uyum degerleri ile birlikte gosterilmektedir. Asagida Tablo 5’deki uyum
iyiligi degerleri incelendiginde, Onerilen modelin bir biitiin olarak iyi bir uyuma sahip oldugu
gorlilmektedir. Bir diger ifadeyle bulgular Onerilen yapisal modelin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

_Uyum Kabul Edilebilir Uyum iviUu Deserleri Mevcut Arastirmanin YEM
Olgiitleri Degerleri yr Uyum Degeriert Uyum Degerleri
y2/df 2 <x2/df<3 0<yx2/df<2 1,985
CFI 95 <CFI<.97 97 <CFI<1.00 0.952
GFlI 90 <GFI<.95 95 <GFI<1.00 0,924
AGFI .85 <AGFI<.90 90 < AGFI<1.00 0,902
NFI 90 <NFI< .95 95 <NFI<1.00 0,908
RMR 0.5<RMR<.10 0 <RMR <.05 0,094
RMSEA .05 <RMSEA <.08 0<RMSEA <.05 0,053

Arastirma hipotezleri dogrultusunda hazirlanan yapisal esitlik modeli AMOS ekran goriintiisii agagidaki
Sekil 3’de goriilmektedir. Onerilen yapisal esitlik modelinde erkeksilik ve kadmsilik boyutlar1 digsal
(egzojen) gizil degiskenleri, satis performansi boyutu ise i¢sel (endojen) gizil degiskeni gostermektedir.
Sekil 3°de goriilen gizil degiskenler arasindaki yon oklari etkinin yoniinii ve ilizerindeki degerler ise
standardize regresyon katsayilarini bir diger ifadeyle standardize edilmis etki degerlerini gostermektedir.
Bu anlamda kadinsilik boyutunun satis performansi tizerindeki etkisi 0,22 iken, erkeksilik boyutunun satig
performansi tizerindeki etkisi 0,17 olarak bulunmustur. Bir diger ifadeyle satis elemanlarinin verdikleri
yanitlar neticesinde elde edilen veriler satig performansini kadinsilik boyutunun 0,22, erkeksiligin ise 0,17
oraninda agikladigin gostermektedir. Cinsiyet kimliginin satig performansim agiklama yiizdesi ise oldukca
disik (0,08) c¢ikmistir. Bu deger, satis performansi iizerinde bu calismada ele alinmayan diger
degiskenlerin (6rnegin isletmenin fiyat diizeyi, satis elemanlarinin becerisi, rekabet vb. gibi) oldukca fazla
bir etki yiizdesine (0,92 kadar) sahip oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3: Onerilen Modelin Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglarina fliskin IBM AMOS 23 Ekran Gériintiisii

Onerilen yapisal esitlik modelindeki yollarin standardize etki katsayilarinin yani sira bu yollarin anlamli
olup olmadigi ise asagidaki Tablo 6’da gosterilmektedir. Erkeksilik ve kadinsilik boyutunun satig
performansi boyutu lizerindeki etkisinin olduguna iligskin hipotezler 0.05 anlamlilik (p<0.05) diizeyinde test
edilmistir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Standardize| Standart Kritik p
Hipotez | Gizil Degiskenler Arasi iliskiler Katsayilar Hata Deger dederi Sonug
(B) (S.E) (CR) g
Erkeksilik ~ |> | Saus 0,168 049 2731 | 006 | Desteklendi
Hi Performanst
Kadmsiik | > | Saus 0,217 041 3593 | *** | Desteklendi
H> Performanst

* p<0.05; **p<0.01; *** p<0.001

Yukaridaki tablo 6 incelendiginde satis elemanlarinin erkeksi cinsiyet kimliginin satig performansi iizerinde
olumlu bir etkisinin bulunduguna iliskin H; hipotezinin p degeri 0,006 olarak hesaplanmistir. Bu deger
p<0.05 oldugu i¢in H; hipotezi desteklenmistir. Satis elemanlarimin kadinsi cinsiyet kimliginin satig
performansi ilizerinde olumlu bir etkisinin bulunduguna iliskin H> hipotezinin p degeri de anlaml
bulundugu igin (p<0.001) H, hipotezi de desteklenmistir. Ozetle hem kadinsilik hem de erkeksilik
boyutlarinin satis performansi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu etkiler yaklasik degerlerdedir.

Caligmanin {igiincii hipotezi cinsiyete gore erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimligi boyutlarinin satig
elemanlarinin satis performansi iizerindeki etkisinin farklilik gosterip gostermeyecegine iliskin olarak
belirlenmisti. Analizlerin devaminda yapisal esitlik modellerindeki etkilerin biyolojik cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmaktadir.
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4.4. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonu¢larimin Biyolojik Cinsiyet Acisindan Olusturulan Modelle
Karsilastirilmasi

Bu ¢alismanin bir diger amaci erkeksi ve kadmnsi cinsiyet kimligi boyutlarinin satis elemanlarinin satig
performans1 lizerindeki etkisinin biyolojik cinsiyet degiskeni dikkate alindiginda farklilik gosterip
gostermeyecegini belirlemekti. Bir diger ifadeyle Onerilen yapisal modelde cinsiyet degiskeninin
diizenleyici bir roliiniin olup olmadigini ortaya koymaktir. Cinsiyet agisindan model sinirlandirildiginda ve
coklu grup analizi yapildiginda asagidaki Sekil 4 ve 5’de goriildiigii lizere 6nerilen yapisal esitlik modelinin
standardize etki katsayilarinda ve endojen gizil degiskenin agiklanma yiizdesinde farkliliklar olugsmaktadir.
Asagidaki Sekil 4’de kadin cevaplayicilara gore kadinsilik ve erkeksilik boyutlarinin satis performansi
tizerindeki etkilerine iliskin IBM AMOS 23 ekran goriintiisii goriilmektedir.

Kadin cevaplayicilara gore kadinsilik ve erkeksilik boyutlarin satis elemanlarinin satis performansi
iizerindeki etkilerini gosteren Sekil 4 incelendiginde, kadinsilik boyutunun satig performansi iizerinde
etkisinin olmadig1 hatta az da olsa kadinlara gore kadinsilik boyutunun satis performansi {izerinde negatif
bir etkiye (-0,03) sahip oldugu goriilmektedir. Asagidaki Tablo 7 incelendiginde bu etkinin anlamli
olmadigi da goriilmektedir. Kadinlara gore erkeksilik boyutunun ise satis performansi iizerinde etkisi
(0,335) bulunmaktadir. Bu etkinin anlamli oldugu ise tablo 7 incelendiginde goriilmektedir.
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Sekil 4: Kadin Cevaplayicilara Gore Kadinsilik ve Erkeksilik Boyutlarinin Satis Elemanlarinin Satis Performansi
Uzerindeki Etkileri
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Asagidaki Sekil 5°de ise erkek cevaplayicilara gore kadinsilik ve erkeksilik boyutlarin satis performansi
iizerindeki etkilerine iliskin IBM AMOS ekran goriintiisii gorilmektedir. Erkek cevaplayicilara gore
kadinsilik ve erkeksilik boyutlarinin satig performansi iizerindeki etkilerini gosteren Sekil 5 incelendiginde,
kadinsilik boyutunun satis performansi iizerinde etkisinin oldugu (0,340) goriilmektedir. Tablo 7
incelendiginde bu etkinin anlamli oldugu da goriilmektedir. Erkeklere gore erkeksilik boyutunun ise satig
performansi iizerindeki etkisi (0,053) yoktur. Tablo 7 incelendiginde ¢ok diisiik orandaki bu etkinin anlaml
olmadig1 da goriilmektedir.
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Sekil 5: Erkek Cevaplayicilara Gore Kadinsilik ve Erkeksilik Boyutlarinin Satis Elemanlarinin Satis Performansi
Uzerindeki Etkileri
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Tablo 7. Cinsiyet Orneklemleri Agisindan Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglart ve Anlamlilik Diizeyleri
Karsilagtirmast

Kadin Erkek
. T S k] L o T = k] L o
Gizil Degiskenler Arasindaki iliskiler 3 5 < > s |35 < > 5
- s gl X ~ B T ® o = ~ 80
c 4 c 8| B 2 |c g cE 8| B 2
8 = 8 © S0 =] S8~ Sw = O a
h M HI| X< e | OME HhTI | xZ 9
- Satis 0,063 10,138 0,654 0,513
Erkeksilik > 0,335 0,045 | 3,696 [***
Performansi
Satis 0,340 10,063 (4,137 |***
Kadinsilik > -0,031 0,068 | -,356 (0,722
Performansi

Sinirlandirilmamis model ile cinsiyet agisindan sinirlandirilan modelin karsilagtirilmast sonucunda elde
edilen sonuclar asagidaki tablo 8’de goriilmektedir. Tablo 8 incelendiginde 0,05 anlamlilik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri (39,811), ki-kare tablo degerinden (37,652) yiiksek oldugu i¢in biyolojik cinsiyet
acisindan degerlendirildiginde kadinsilik ve erkeksilik boyutlarinin satis performansi lizerinde etkisinin
farkli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bir diger ifadeyle arastirmanin {igiincii hipotezi de desteklenmistir.

Tablo 8: Smirlandirilmamis Model ile Biyolojik Cinsiyet Agisindan Onerilen Modelin Karsilastirmasi

_ Serbestlik Ki-kare Sel’bestli_k 0,05 Anlamlihik

Model Ki-kare Derecesi farki Derecesi | P degeri | Diizeyinde Ki-Kare
Farki Tablo Degeri

Sinrlandirtlmamig 497,059 266 - - 000 )
Model
Biyolojik Cinsiyet
Agisindan 536,870 281 39,811 25 ,000 37,652
Smirlandirilmis Model

Elde edilen sonuglar cinsiyet acgisindan sinirlandirilmis modelin, sinirlandirilmamis genel yapisal esitlik
modelinden farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Bir diger ifadeyle cinsiyet kimligi boyutlarinin satig
performansi tizerindeki etkisinin katsayilar1 ve anlamliliklart cevaplayicilarin biyolojik cinsiyetine goére
farklilasmaktadir. Erkekler kadinsiligin satig performansi tizerinde etkili oldugunu diisiiniirken, kadinlar da
erkeksiligin satis performansi iizerinde etkili oldugunu diisiinmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada, perakendecilik sektoriinde galisan satig elemanlarinin erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimliginin
satig performansi iizerindeki etkisi ve biyolojik cinsiyete gdore bu etkilerin anlamli olarak farklilasip
farklilasmadigi aragtirilmistir. Arastirma verileri analiz edildiginde, perakende sektoriinde galisan satig
elemanlarinin erkeksi (0,17) ve kadinst (0,22) cinsiyet kimliginin satis performansi {izerinde anlamli ve
olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ancak satig performansi {izerinde kadins1 ve erkeksi cinsiyet
kimligi boyutlarinin agiklama orani oldukca diisiik (0,08) ¢ikmistir. Aslinda bu durum normal kabul
edilebilir diizeydedir. Bir diger ifadeyle satis performansi bu iki boyutun &tesinde diger bir¢ok degisken
tarafindan etkilenmektedir.

Konuyla ilgili ¢aligmalar incelendiginde, farkli arastirmacilarin farkli sonuglara ulastigi goriilmektedir.
Ornegin Christensen (1989) arastirmasinda erkeksiligin satis performansmi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmigtir. Bu sonug, bu ¢alismada bulunan sonuglarla benzerlik gostermektedir. Ancak yapilan
mevcut calismadan farkli olarak Christensen’in (1989) calismasinda kadinsiligin satis performansini
olumsuz yonde etkiledigi de bulunmustur. Teer ve arkadaslar1 da (1992) c¢alismalarinda erkeksilik ve
kadinsiligin yiiksek satis performansiyla iliskili olmadig1 sonucuna ulasmiglardir. Bu sonuglar da analizler
sonucunda ulasilan mevcut ¢alismadaki sonuglardan farklilik géstermektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu, satis performansi {izerinde 6zellikle kadinsiligin etkisinin
erkeksilige gore daha fazla oldugudur. Buradan hareketle kadinsi satis elemanlarinin sempatik, anlayisl,
merhametli, sicak gibi dzelliklere sahip olmalarinin miisterileri etkileme, ikna etme, etkili iletisim kurmada
basar1 sagladig1 ve satis performansini daha fazla etkiledigi degerlendirmesi yapilabilir. Bilindigi gibi satis
sirecinde teknik bilginin yani sira insan iligkileri de olduk¢a dnemlidir. Kilig (2013: 166-167) calismasinda
misteri ile satisg1 arasinda karsilikli glivenin olusturulmasi, satistan ziyade insana odaklanilmasi, iyi
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iletisim ve icten bir ¢evre olusturulmasi gibi konularda kadmnsilik 6zelliklerine yiliksek diizey sahip
olunmasinin satis faaliyetinin 6zellikle ilk zamanlarinda daha fazla etkili olabilecegini ifade etmektedir.
Jolson ve Comer (1992) de sevecen, sempatik, baskalarinin ihtiyaglarina duyarli, anlayish gibi kadinsi
ozelliklerin miisterilerle iliski kurmak, miisterileri dinlemek ve uzun siireli miisteri iliskilerini stirdiirmek
acisindan yararli oldugunu belirtmektedir. Ayrica inanglarin1 savunan, bagimsiz, iddiali, kisiligi giicli gibi
erkeksi ozelliklerin de potansiyel miisterilerle iliski kurmak, satis sunumlarini yonlendirmek, ikna edici
sunumlar yapmak ve sunumu giiclii bir kapamsla sonlandirmak acgisindan yararli oldugunu da ifade
etmektedir.

Satig performansina iliskin literatiir incelendiginde, yapilan ¢alismalarda genel olarak satis elemanlarinin
biyolojik cinsiyetinin satig performansi tizerindeki etkisinin arastirildigi goriilmektedir (Dion ve Banting,
2000; Dwyer vd., 1998; Siguaw ve Honeycutt, 1995; Tyagi ve Wotruba, 1998). Ancak satis performansini
isletmenin istedigi seviyeye ulastirmak icin, sadece biyolojik cinsiyet etkisini incelemenin yeterli
olmayacagi, satis elemanlarinin cinsiyet kimliginin de arastirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Literatiirde,
satis elemanlarmin cinsiyet kimliginin performanslart iizerindeki etkisini inceleyen c¢aligmalarin kisith
oldugu goriilmektedir (Christensen, 1989; Goolsby vd., 1992; Teer vd., 1992). Tiirkiye’de ise konuyla ilgili
calisma sayis1 yok denecek kadar azdir (Gelibolu ve Tanrikulu, 2014; Tanrikulu ve Efeoglu, 2015).
Dolayisiyla bu ¢alismanin literatiire dnemli bir katki sagladigi diisiiniilmektedir. Ancak yine de biyolojik
cinsiyet yoniiyle konunun literatiirde c¢okca arastirilmis olmasi, bu c¢alismanin da biyolojik cinsiyet
acisindan degerlendirilebilecegi diisiincesini dogurmustur. Buradan hareketle biyolojik cinsiyet agisindan
cinsiyet kimligi boyutlarnin satig performansi {izerinde etkisinin farkli olup olmadigini da arastirilmstir.
Arastirma sonucunda, cinsiyet kimligi boyutlarinin satis performansi iizerindeki etkisinin katsayilarinin ve
anlamliliklarinin cevaplayicilarin biyolojik cinsiyetine gore farklilastigi bulunmustur. Erkekler, kadinsiligin
(0,340) satis performansi iizerinde etkili oldugunu diisiiniirken, kadinlar da erkeksiligin (0,335) satis
performansi {izerinde etkili oldugunu diisiinmektedirler. Analiz sonucunda elde edilen bu etkiler anlaml
bulunmustur. Kadinlar kadinsiligin, erkekler de erkeksiligin satis performansi iizerinde etkisinin olmadigini
diisinmektedirler. Bir diger ifadeyle analiz sonucunda bulunan etkiler ¢ok diisiik diizeyde ve anlamsizdir.
Bu sonuglar kadin ve erkek satig elemanlarinin satis performansi iizerinde diger cinsiyet kimliginin daha
etkili oldugunu disiindiigiinii gostermektedir. Bu galismay1 diger ¢aligmalardan farklilagtiran en 6nemli
yonlerden biri de elde edilen bu sonugtur.

Satig elemanlar1 miisteri tiplerinin farkli oldugunun ve her miisteri i¢in farkli bir satig yaklagimi
kullanilmas1 gerektiginin bilincindedirler. Miisteri tiplerine goére farkli satis yaklasimlari kullanma
davranist literatiirde uyarlanmis satis olarak adlandirilmaktadir (Simintiras vd., 2013). Satis elemanlarinin
sadece kadinsi ya da sadece erkeksi oOzellikler gostermelerinin miisterilerin farkli ihtiya¢ ve isteklerini
kargilama, degisen sartlara hizla uyum saglama ve satig performansini arttirmada yeterli olmayacagi, satig
elemanlarinin igerisinde bulunduklar1 satis durumuna gore kadinsi ya da erkeksi 6zelliklerini 6n plana
cikararak bir satis stratejisi gelistirmeleri gerektigi diisliniilmektedir. Buradan, satis elemanlarinin kadinsi
ve erkeksi 6zelliklerin ikisine birden yiiksek diizeyde sahip olmay1 gerektiren androjen cinsiyet kimligine
sahip olmalarmin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Konuyla ilgili yapilan c¢aligmalar da bunu
desteklemektedir (Goolsby vd., 1992; Lagace ve Twible, 1990; Simintiras vd. 2013; Spiro ve Weitz, 1990;
Teer vd., 1992). Tirkiye’de ise androjen cinsiyet kimliginin satis davranislari ve satis performansi
iizerindeki etkisini inceleyen ¢aligma sayist yok denecek kadar azdir (Gelibolu ve Tanrikulu, 2014;
Tanrikulu ve Efeoglu, 2015). Bu nedenle ozellikle Tiirkiye’de satis performansi ve cinsiyet kimligi
iligkisini konu alan gelecekte yapilacak olan arastirmalarda cinsiyet kimliginin kadinsilik ve erkeksilik
boyutlarinin yaninda androjenlik boyutunun da incelenmesi ve satis performansi lizerindeki etkisinin
belirlenmesi gerektigi onerilmektedir. Ayrica isletmelerin de satig elemanlarini segerken, kadins1 ve erkeksi
Ozellikleri yiiksek derecede birlikte sahip olan androjen bireyleri tercih etmelerinin yiiksek satig
performansi agisindan faydali olabilecegi onerilmektedir.

Satis elemanlarinin cinsiyet kimliginin satis performansi iizerindeki etkisi incelenirken, isletmenin faaliyet
gosterdigi sektoriin de goz Oniine alinmasi ve arastirilmasi gerektigi farkli bir 6neri olarak sunulabilir.
Erkek egemen olarak nitelendirilen sektorlerde gorev yapan satig elemanlari sektoriin niteligine uygun
olarak erkeksi ozellikler ya da kadinlarin yogunlukta oldugu sektdrlerde gbrev yapan satig elemanlari
kadins1 6zellikler gosterme egiliminde olabilmektedirler. Satig elemanlarinin, isletmenin faaliyet gosterdigi
sektoriin niteligine ve misteri profiline uygun bir cinsiyet kimligine sahip olmasinin satis performansi
lizerinde olumlu bir etki yaratacagi distiniilmektedir. Bu baglamda, sektor karsilastirmasi yapilarak kadinsi
veya erkeksi cinsiyet kimligine yonelik 6zelliklerin satis performansi lizerindeki etkisinin arastirilmasi
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onerilmektedir. Boylece isletmelerin, satis performansini istenen seviyeye ulastirabilecekleri
diistiniilmektedir.

Bu ¢aligmada kullanilan veriler Bursa ilinde perakendecilik sektoriinde calisan satis elemanlarindan
toplanmigtir. Aragtirmanin farkli bir ilde, Tiirkiye genelinde, farkli bir cografi bolgede, farkli bir kiiltiirde
ve/veya farkli sektorlerde calisan satis elemanlarinin yer aldigi bir 6rneklem grubundan elde edilen veriler
iizerinden yapilmasi halinde dogal olarak farkli sonucglar elde edilebilecektir. Dolayisiyla gelecekte
yapilacak ¢aligmalarin kapsaminin bu yonlerden farklilastirilmasina ihtiyag vardir.

KAYNAKCA

Allison, N. K., Golden, L. L., Mullet, G. M., & Coogan, D. (1980). Sex-typed Product Images: The Effects
of Sex, Sex Role Self-Concept and Measurement Implications, Advances in Consumer Research, 7(1), 604-
6009.

Altintas, F. C. (2016). Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Orgiitsel Vatandashk Davranisi Uzerindeki Etkisi, /s,
Gii¢: Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklar: Dergisi, 18(4), 129-144.

American Psychological Association. (2011). Answers to Your Questions About Transgender People,
Gender Identity and Gender Expression, http://www.apa.org/topics/Igbt/transgender.pdf.

Bagozzi, R.P. & Yi, Y. (1988). On the Evaluation of Structural Equation Models, Journal of the Academy
of Marketing Science, 16(1), 74-94.

Baumgartner, H. & Homburg, C. (1996). Applications of Structural Equation Modeling in Marketing and
Consumer Research: A Review, International Journal of Research in Marketing, 13(2), 139-161.

Behrman, D.N. & Perreault, W.D. (1982). Measuring the Performance of Industrial Salespersons, Journal
of Business Research, 10, 355-370.

Bem, S.L. (1974). The Measurement of Psychological Androgyny, Journal of Consulting and Clinical
Psychology, 42(2), 155-162.

Bem, S.L. (1975). Sex Role Adaptability: One Consequence of Psychological Androgyny, Journal of
Personality and Social Psychology, 31(4), 634-643.

Bem, S.L. (1981). Bem Sex-Role Inventory: Professional Manual, Consulting Psychologists Press, Palo
Alto.

Caterall, M. & Maclaran, P. (2002). Gender Perspectives in Consumer Behaviour: An Overview and Future
Directions, The Marketing Review, 2, 405-425.

Christensen, J. (1989). The Relationship Between Masculinity, Femininity, Self-Esteem, and Real Estate
Sales Performance”, Master’s Thesis, San Jose State University.

Cabuk, S. & Keles, C. (2011). Satis Yénetiminde Cinsiyet ve Is Tatmini, E- Journal of World Sciences
Academy, 6(1), 18-33.

Cabuk, S. & Koksal Arag, S. (2013). Psikografik Bir Pazar Bolimlendirme Degiskeni Olarak Cinsiyet
Kimligi: Tiiketim Arastirmalarinda Cinsiyet Kimligi Kavramimin Incelenmesi, Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22(2), 27-40.

Dion, P.A. & Banting, P.M. (2000). Comparisons of Alternative Perceptions of Sales Performance,
Industrial Marketing Management, 29, 263-270.

Dwyer, S., Richard, O. & Shepherd, C.D. (1998). An Exporatory Study of Gender and Age Matching in the
Salesperson-Prospective Customer Dyad: Testing Similarity - Performance Predictions, Journal of
Personal Selling and Sales Management, 18(4), 55-69.

Fischer, E. & Arnold, S.J. (1990). More Than a Labor of Love: Gender Roles and Christmas Gift Shopping,
Journal of Consumer Research, 17(3), 333-345.

Fischer, E. & Arnold, S.J. (1994). Sex, Gender Identity, Gender Role Attitudes, and Consumer Behavior,
Psychology and Marketing, 11(2), 163-182.

Fornell, C. & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables
and Measurement Error, Journal of Marketing Research, 48, 39-50.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

5998



mailto:sssjournal.info@gmail.com
http://www.apa.org/topics/lgbt/transgender.pdf

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2018 pp:5983-6001

Gainer, B. (1993). An Empirical Investigation of the Role of Involvement with a Gendered Product,
Psychology and Marketing, 10(4), 265-283.

Gelibolu, L. & Tanrikulu, C. (2014). Satis¢ilarda Cinsiyet Kimligi: Kavramsal Bir Inceleme, Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 23(2), 243-252.

Gentry, J.W. & Doering, M. (1979). Sex Role Orientation and Leisure, Journal of Leisure Research, 11,
102-111.

Gill, S., Stockard, J., Johnson, M., & Williams, S. (1987). Measuring Gender Differences: The Expressive
Dimension and Critique of Androgyny Scales, Sex Roles, 17(7/8), 375-400.

Golden, L.L., Allison, N. & Clee, M. (1979). The Role of Sex Role Self-Concept in Masculine and
Feminine Product Perceptions, Advances in Consumer Research, 6(1), 599-605.

Goolshy, J.Y., Lagace, R.R. & Boorom, M.L. (1992). Psychological Adaptiveness and Sales Performance,
Journal of Personal Selling and Sales Management, 12(2), 51-66.

Giiger, E., Yayla, O. & Kog, B. (2013). Tiiketicilerin Biyolojik Cinsiyet ve Cinsiyet Kimligi Rollerinin,
Konaklama Isletmelerinin Uyguladiklari Reklamlara Yonelik Tutumlarina Etkisinin Incelenmesi, Isletme
Aragtirmalart Dergisi, 5(4), 133-145.

Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. & Anderson, R.E. (2014). Multivariate Data Analysis, Pearson New
International Edition, 7th ed., Essex: Pearson.

lacobucci, D. (2010). Structural Equations Modeling: Fit Indices, Sample Size, and Advanced Topics,
Journal of Consumer Psychology, 20, 90-98.

Jaffe, J. & Berger, P.D. (1988). Impact on Purchase Intent of Sex-Role Identity and Product Positioning,
Psychology and Marketing, 5(3), 259-271.

Jaffe, J. (1991). Impact of Positioning and Sex-Role Identity on Women’s Responses to Advertising,
Journal of Advertising Research, (June/July), 57-64.

Jolson, M.A. & Comer, L.B. (1992). Predicting the Effectiveness of Industrial Saleswomen, Industrial
Marketing Management, 21(1), 69-75.

Kahle, L.R. & Homer, P. (1985). Androgyny and Midday Mastication: Do Real Men Eat Quiche?,
Advances in Consumer Research, 12, 242-246.

Kempf, DA.S., Palan, K.M. & Laczniak, R.N. (1997). Gender Differences in Information Processing
Confidence in an Advertising Context: A Preliminary Study, Advances in Consumer Research, 24(1), 443-
449,

Kharbe, A.S. (2016). Femininity and Masculinity: A Theoretical Analysis and Its Approach to
Shakespeare’s Macbeth, Epitome Journals, 2(3), 103-111.

Kilig, S. (2013). Yeni Uriin Gelistirmede Inovasyon (Yeni Uriin inovasyonu), 1. Baski, Seckin Yayinlari,
Ankara.

Kiliger, T., Boyraz, E. & Tiizemen, A. (2016). Kadin, Erkek, Ya Da? Hediye Satin Alma Davranisinda
Cinsiyet Kimligi Roliiniin Etkisi, Ege Akademik Bakig Dergisi, 16(1), 121-133.

Lagace, R.R. & Twible, J.L. (1990). The Androgyny Level of Salespeople: Gooses and Ganders, or All
Geese?, Journal of Social Behavior and Personality, 5(6), 642-650.

Lipinska-Grobelny, A. & Wasiak, K. (2010). Job Satisfaction and Gender Identity of Women Managers
and Non-Managers, International Journal of Occupational Medicine and Environmental Health, 23(2),
161-166.

Macintosh, G. & Krush, M. (2017). Networking Behavior and Sales Performance: Examining Potential
Gender Differences, Journal of Marketing Theory and Practice, 25(2), 160-170.

Martin, B.A.S. & Gnoth, J. (2009). Is the Marlboro Man The Only Alternative? The Role of Gender Identiy
and Self-Construal Salience in Evaluations of Male Models, Market Lett, 20, 353-367.

Mcquiston, D.H. & Morris, K.A. (2009). Gender Differences in Communication: Impucations for
Salespeople, Journal of Selling and Major Account Management, 9(1), 54-64.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

5999



mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2018 pp:5983-6001

Moncrief, W.C., Babakus, E., Cravens, D.W., & Johnston, M.W. (2000). Examining gender differences in
field sales organizations. Journal of Business Research, 49(3), 245-257.

Ngo, H. Y., Foley, S., Ji, M. S., & Loi, R. (2014). Linking Gender Role Orientation to Subjective Career
Success: The Mediating Role of Psychological Capital, Journal of Career Assessment, 22(2), 290-303.

Oakley, A. (1985). Sex, Gender and Society, London, Temple Smith (revised edition).

Ozkan, T. & Lajunen, T. (2005). Masculinity, Femininity, and the Bem Sex Role Inventory in Turkey, Sex
Roles, 52(1/2), 103-110.

Palan, K. M., Areni, C.S. & Kiecker, P. (1999). Reexamining Masculinity, Femininity, and Gender ldentity
Scales, Marketing Letters, 10(4), 363-377.

Palan, K. M., Areni, C.S. & Kiecker, P. (2001). Gender Role Incongruency and Memorable Gift Exchange
Experiences, Advances in Consumer Research, 28, 51-57.

Palan, K.M. (2001). Gender Identity in Consumer Behavior Research: A Literature Review and Research
Agenda, Academy of Marketing Science, (10), 1-26.

Roberts, M.L. (1984). Gender Difference and Household Decision Making: Needed Conceptual and
Methodological Developments, Advances in Consumer Research, 11, 276-278.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miiller, H. (2003). Evaluating the Fit of Structural Equation
Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures, Methods of Psychological
Research, 8(2), 23-74.

Siguaw, J.A. & Honeycutt, E.D. (1995). An Examination of Gender Differences in Selling Behaviors and
Job Attitudes, Industrial Marketing Management, 24, 45-52.

Simintiras, A. C., Ifie, K., Watkins, A., & Georgakas, K. (2013). Antecedents of Adaptive Selling Among
Retail Salespeople: A Multilevel Analysis, Journal of Retailing of Consumer Services, 20(4), 419-428.

Singh, D. (2012). A Follow-up Study of Boys with Gender Identity Disorder, Doctorate Thesis,
Department of Human Development and Applied Psychology Ontario Institute for Studies in Education
University of Toronto.

Spence, J.T. (1984). Masculinity, Femininity and Gender-Related Traits: A Conceptual Analysis and
Critique of Current Research, Progress in Experimental Personality Research, 13, 1-97.

Spiro, R.L. & Weitz, B.A. (1990). Adapting Selling: Conceptualization Measurement and Nomological
Validity, Journal of Marketing Research, 27(1), 61-69.

Stern, B.B. (1988), Sex-Role Self-Concept Measures and Marketing: A Research Note, Psychology &
Marketing, 5(1), 85-99.

Stets, J.E. & Burke, P.J. (2000). Femininity/Masculinity, pp. 997-1005 in Edgar F. Borgatta and Rhonda J.
V. Montgomery (Eds.), Encyclopedia of Sociology, Revised Edition, New York: Macmillan.

Tanrikulu, C. & Efeoglu, E. (2015). Examination of the Differences in Selling Behavior on the Basis of Sex
and Gender ldentity, Journal of Management Policies and Practices, 3(1), 59-68.

Teer, H.B., Tobacyk, J.J., & Dawson, L.E. (1992). Sex-Role Self- Concept and Sales Success in Minority
Saleswomen, Journal of Marketing Channels, 2(2), 71-78.

Twenge, J.M. (1997). Changes in Masculine and Feminine Traits Over Time: A Meta-Analysis, Sex Roles,
36(5/6), 305-325.

Tyagi, P.K. & Wotruba, T.R. (1998). Do Gender and Age Really Matter in Direct Selling? An Exploratory
Investigation, The Journal of Marketing Management, 8(2), 22-33.

Vitz, P.C. & Johnston, D. (1965). Masculinity of Smokers and The Masculinity of Cigarette Images,
Journal of Applied Psychology, 49(3), 155-159.

Weston, R. & Gore, P. A. (2006). A Brief Guide to Structural Equation Modeling, The Counseling
Psychologist, 34(5), 719-751.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

6000


mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2018 pp:5983-6001

Wolfram, H-J. & Gratton, L. (2014). Gender Role Self-Concept, Categorical Gender, and Transactional-
Transformational Leadership: Implications for Perceived Workgroup Performance, Journal of Leadership
and Organizational Studies, 21(4), 338-353.

Worth, L.T., Smith, J. & Mackie, D.M. (1992). Gender Schematicity and Preference for Gender-Typed
Products, Psychology and Marketing, 9(1), 17-30.

Yagc1, M.I. & llarslan, N. (2010). Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, Dogus Universitesi Dergisi, 11(1), 138-155.

Yaslioglu, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Fakt6r Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullanilmas1, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Yenigeri, T. & Ozal, H. (2016). Tiiketici Karar Verme Tarzlarmin Cinsiyet Kimligine Gore incelenmesi,
Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalar: Dergisi, 18, 135-168.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

6001



mailto:sssjournal.info@gmail.com

