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OZET

Toplumsal cinsiyet rolii, bireye biyolojik cinsiyetinden
bagimsiz sekilde toplum tarafindan yiiklenmektedir. Bireyin
giinliik yasaminda kargilamasi gereken birgok istek ve ihtiyact
bulunmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglar1 gidermek i¢in satin alim
yapmaktadir.  Bireyi yasami boyunca etkileyen toplumsal
cinsiyet rolii onun satin alma kararin1 da etkiler. Bu yiizden
toplumsal cinsiyet rollerinin satin alma karar tarzlarimi ne
sekilde etkilediginin bilinmesi, isletmelerin stratejilerini ve
planlarini olugturmasinda Onemli rekabet araglarindan biri
olarak oOne c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda calismanin gayesi,
toplumsal cinsiyetin satin alma karar tarzlari tizerindeki roliinii
aragtirmaktir. Bu ¢ercevede Usak il merkezinde yagayan 18 yas
ve tzeri kadmnlar caligmanin kapsamini olusturmaktadir.
Verilerin analizinde SPSS 23.0 ve AMOS 22.00 paket istatistik
programlarindan yararlanilmigtir. Ulasilan sonuglara gore;
toplumsal cinsiyet rolii ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamli
bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Tiiketici Davranisi,
Toplumsal Cinsiyet, Satin Alma Tarzlar1

1. GIRiS

ABSTRACT

The gender role is imposed on the individual by the society,
regardless of their biological sex. The individual has many
desires and needs to meet in his daily life. It makes purchases to
meet these demands and needs. The gender role that affects the
individual throughout his life also affects his purchasing
decision. Therefore, knowing how gender roles affect
purchasing decision styles stands out as one of the important
competitive tools in establishing strategies and plans of
businesses. The purpose of working in this direction is to
investigate the role of gender on purchasing decision styles. In
this framework, women 18 and older living in the city center of
Usak constitute the scope of the study. SPSS 23.0 and AMOS
22.00 package statistics programs were used in the analysis of
the data. According to the results reached; It was determined
that there was a significant relationship between gender role and
purchasing styles.

Keywords: Marketing Communication, Consumer Behaviour,
Gender Roles, Purchasing Decision Styles

Giinliik hayatta dogas1 geregi bireyin gidermesi gereken bir¢ok istek ve ihtiyaci bulunmaktadir. Bu istek ve
ihtiyaglar dogrultusunda bireyin tiiketim yapis1 sekillenmektedir. Bireyin yasamini saglikli bir sekilde
devam ettirebilmesi igin tiiketmesi gerekmektedir. Bireyin tiikketim seklini anlayabilmek ve bu dogrultuda
basarili stratejiler gelistirebilmek icin isletmelerin nerede ne zaman ve ne sekilde tiiketimin gergeklestiginin
bilmesi gerekmektedir.

Birey var olan istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alimlar gergeklestirmektedir. Satin alma davranisi
her birey i¢in aymi sekilde olmamaktadir. Satin alma eylemi istek ve ihtiyaglar ekseninde ve kisisel
ozelliklere gore gerceklesmektedir. Dolayisiyla her bireyin kendine 0zgli satin alma karar tarzi
bulunmaktadir. Bireyin satin alma eylemi onun demografik 6zelliklerinden, egitimi durumundan, gelir
seviyesinden ve medeni hali gibi faktorlerden etkilenmektedir. Satin alma karar tarzlarini etkileyen
degiskenler igerisinde cinsiyetin net bir ¢izgiye sahip olmasi, iki grup arasinda degisim ihtimalinin ¢ok az
olmasit ve yagam boyunca degisime acik olmamasi gibi 6zelliklerden otiirii kolay ve net siniflandirma
kriteri olarak ele alinmaktadir.

1 Bu calisma, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan ayn1 baslikl yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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Gilinlimiiz sartlarinda bireyi toplumdan ayri diisiinmek imkansizdir. Bu nedenle bu konuda yapilan
calismalarda, birey toplumun bir pargasi olarak ele alinmalidir. Toplum bireye ¢esitli rol ve sorumluluklar
yiiklemektedir. Bu rol ve sorumluluklardan baskin olanlardan biride toplumsal anlamda bireye yiiklenen
cinsiyet roliidiir. Toplumsal cinsiyet; bireye biyolojik cinsiyetinin disinda toplum tarafindan atfedilen rol ve
sorumluluktur. Eger toplumun ona yiikledigi rol ve sorumluluklara uygun davranislar sergilemezse toplum
tarafindan diglanir. Tek basina cinsiyet caligmak tiiketici davranmiglart anlamak agisindan yeterli
goriilmemektedir. Bu sebepten otiirii bireyi ve ondan bagimsiz diigiiniilemeyen satin alma eyleminin tam
olarak anlagilmasi adina toplumsal cinsiyet ¢alismalarinin yapilmasi gerekmektedir.

Arastirmamizin amaci toplumsal cinsiyetin satin alma karar tarzlar iizerindeki roliinii arastirmaktir.
Arastirmanin ilk bdliimiinde toplumsal cinsiyet kavrami ve satin alma karar tarzlar ile ilgili literatiire ait
bilgiler bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise literatiire ait bilgileri destekleyen calismanin sonuglarina yer
verilmistir.

2. TOPLUMSAL CiNSIYET KAVRAMI

Birey “kadin” veya “erkek” cinsiyetinde diinyaya gelmektedir buna kisaca cinsiyet denilmektedir. Toplum
bireye tiirlii rol ve sorumluluklar yiikklemektedir bu durum ise toplumsal cinsiyet olarak adlandirilmaktadir
(Celikkaleli ve Avci 2016:5-6). Toplumsal cinsiyet rolil biyolojik kokenli degildir (Yasim-Dokmen 2016:
51). Birey kadin ya da erkek olarak dogmaktadir fakat cinsiyete dayali rolii toplumsallagma siirecinde
edinmektedir (Yiiksel 2014: 663-684).

Kavrami ilk kullananlardan birisi olan Ann Oakley’a (2016, 48) gore; Toplumsal cinsiyet kiiltiir meselesi
olup erkek ve kadinin ‘eril” ve ‘disil’ olarak sosyal siniflandirilmasina yardimer olmaktadir. Ayrica Ann
Oakley (2016: 48) toplumsal cinsiyet roliiniin biyolojik kdkeninin olmadigin1 ve cinsiyet ile toplumsal
cinsiyet arasindaki baglantilarin ‘dogal’ olmadigina dikkat ¢ekmektedir (Connell 2017: 57-68). Toplumsal
cinsiyet kavrami dinamik bir kavram olup, kiiltiirden kiiltiire hatta ayni kiiltiirde bolgeden bdlgeye
degisiklik gosterebilmektedir (Ongen ve Aytag 2013: 1-18). Toplumdan topluma farklihk gosterse de
kadina ve erkege 0zgii oldugu diisiiniilen rol ve davranislar bulunmaktadir. Bunlar; kadin i¢in kadinsi
(feminen) erkek icin ise erkeksi (maskiilen) olarak ifade edilmektedir. Kadinin giizel, bakimli, saglikli
olmasi ve bunun yani sira iyi bir anne, iyi bir es, hamarat olmasi1 kadinlik rolleri olarak diigiiniilmektedir.
Erkegin rollerin de ise iktidar sahibi, eve para getiren, gii¢lii ve basarili olmasmin altinda erkeklik rol ve
gorevleri bulunmaktadir (Pehlivan 2017: 501). Toplumsal cinsiyete iliskin davraniglarin birey tarafindan
Ogrenilmesi bir siire¢ igerisinde ¢evreyle kurulan etkilesim sonucunda gergeklesmektedir. Bu siire¢ kitle
iletisim araglar1 ve egitim sisteminin etkisi altinda zamanla degisip gelisir (Celikkaleli ve Avci 2016: 2-3).

3. SATIN ALMA TARZLARI

Birey: ihtiyacini karsilamak i¢in ¢esitli mal ve hizmetleri satin almaktadir. Satin alma karar1 birgok farkli
faktorilin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu faktorlerden bazilar1 sosyo-ekonomik yapi, politik kosullar ve
psikolojik faktorlerdir (Cemalcilar 1999: 54-65). Giliniimiiziin degisen pazar sartlar1 satin alma davranisini
karmasik hale doniistiirmekte ve satin alma davranigini anlamay1 zorlasgtirmaktadir. Bu zorluk, rasyonel
ihtiyaglar1 kargilama 6zelliginden daha ¢ok haz almaya yonelik yapildigindan kaynaklanmaktadir (T1gl ve
Yal¢m 2017: 55). Bu durum firiinlerin gergek ihtiyaci karsilamak yerine hedonik ihtiyacin karsilamasina
yol agmaktadir (Mucuk 2014: 70).

Hedonik tiiketim; genel tanimi ile hazzin bireyin hayatinda 6nemli kavramlardan biri oldugu ve kisinin
stirekli keyif arayisinda oldugu tiikketim tarzidir (Connell 2017: 57-68). Baska bir ifade ile; bireyin
tilketimden zevk ve mutluluk duyma durumudur (Mucuk, 2014:71-43). Hazcilik; haz arayicilik olarak dile
getirilirken, tiikketimden haz ve lezzet alma amaciyla yapilan tiiketim ise hazcilik olarak tanimlanabilir.
Tiiketim olgusu ve tiiketici {izerine yapilan arastirmalarda modern tiiketicinin sadece akilci davranan
bireyler olmadigini ortaya koymaktadir (Engizek ve Sekerkaya 2016: 244-246). Hirschman ve Holbrook
(1982: 92-101) tiiketicinin sadece tirtinden yarar saglamak {izere tiiketim yapmadig bilakis tiiketimi haz ve
eglence gibi gordiigii ve bu hazzi giderebilmek amaciyla tiikettigini ifade etmektedir (Yildirim 2012: 78-
79). Hazci anlayiga gore satin alinan driinler nesnel degil 6znel durumlar gibi goriilmekte olup neyi ifade
ettigi onemlidir. Nesnenin sahip oldugu ve yansittig1 kimlik dnemli olmakta ve gercegin yerini almaktadir
(Celik 2009: 48). Hazc tiiketim degisiklik arama davranisi ile hayal kurma amaglari i¢in gergeklestirilir
(Celik 2009: 53-54). Hazc1 satin alma tarzlar ise Sproles ve Kendall’a (Sproles ve Kendall 1986: 268) gore
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marka odaklilik, yenilik ve moda odaklilik, eglence-haz odaklilik ve aligkanlik-marka bagliligi odaklilik;
olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir.

Marka Odaklilik; yiiksek fiyatli, cogunluk tarafindan bilinen markalar1 satin alma egilimidir (Dursun vd.
2013: 29-296). Yiiksek fiyatli ve bilinen iirlinlerin daha kaliteli olduguna inanan tiiketici bu satin alma
tarzini sergilemektedir. Bu tiiketici grubu i¢in {iriiniin iyi olma durumu, ¢ok satmasi ve pahali olmasiyla
yakindan ilgilidir. (Ceylan 2013: 44). Bu tarz satin alimlan tercih eden tiiketicinin marka algisim “fiyat
esittir kalite” disiincesi olusturmaktadir. Marka algis1 yiiksek olan tiiketici, yiiksek fiyatli ve herkes
tarafindan bilinen markay1 tercih etmektedir ayrica bu 6zelliklere sahip olan magazalara yonelik pozitif
tutumlar gostermektedir. Bunun yani sira marka odakli bireyin reklamlari fazla yapilan iiriinleri tercih etme
egilimi yiiksektir (Sproles ve Kendall 1986: 268).

Yenilik ve Moda Odakiiik; Yeni triinler kesfetmekten zevk ve heyecan duyan tiiketici grubudur (Dursun

vd. 2013: 29-296). Yeni bir iiriin kesfetmenin haz verdigini diistinen tiiketici fiyata daha az duyarl, anlik ve
dikkatsiz satin alim yapmaktadir. (Ceylan 2013: 44). Bu tarz bireyler yenilik ve moda algisina yonelik
olumlu tavir ve tutum sahibidirler. (Bayrakdaroglu ve Cakir 2016: 269). Cesitlilik arayisi da bu tarz
tilketicinin 6nemli yonlerinden biridir (Engizek ve Sekerkaya 2016:244-246). Ayrica bu tarz tiiketici
gosterisei davraniglarda bulunmayi sevmekte ve popiiler olmay1 dnemsemekte ve modayi takip etmektedir
(T1gl1 ve Yalgin 2017: 55).

Eglence-Haz Odaklilik; tiketimden haz alma ve sirf eglence olsun diye tiilketim yapma egilimidir. Bu
tarz tiiketici aligverise ihtiyaci oldugundan degil genel olarak mutluluk verdigi i¢in ¢ikar (Engizek ve
Sekerkaya 2016: 244-246). Aligveris yaparken en savurgan davraniglar sergileyen tiiketici grubudur (Tigh
ve Yalcin 2017: 55). Bu tarz tiikketim egilimi olan birey tiiketimi zevkli bir faaliyet olarak gérmekte ve bu
amaci gergeklestirebilmek igin tiiketim yapmaktadir (Bayrakdaroglu ve Cakir 2016: 269).

Aliskanlik-Marka Baglhiligi Odaklilik; tercih edilen marka ve magazalarin var olmasi ve buralardan satin
alimlar1 aligkanlik olarak gergeklestirme durumudur (Ceylan 2013: 44). Gozde yerlerden siirekli aligveris
yapmays1 tercih eden bireylerin bulundugu gruptur (Sproles ve Kendall 1986: 268).

Rasyonel tiiketim; hayatta kalmak i¢in gerekli olan temel ihtiyag ve isteklerin karsilanmasi amaciyla
gergeklesen satin alimlardir (Bocock 2014: 86). Rasyonel tiikketimde, tiiketici makineye benzetilmekte ve
satin alma kararlar1 belli bir bilgi isleme siirecinin sonucunda sekillenmektedir. Bu yaklasima gore tiiketici
tiketim kararin1 tamamen akile1 yontemler vasitasiyla vermektedir. Tiiketicinin beklentisi rasyonel
diisiincelerle satin aldig1 tirlin vasitasiyla daha iyi karsilanmakta ve satin alma sonrasinda daha yiiksek bir
tatmin diizeyine erismektedir (Addis ve Holbrook 2001: 61). Rasyonel tiiketim, iirliniin veya hizmetin
degerinin onun sagladig1 fayda ile esdeger olduguna dayanan goriistiir. Tiiketicinin {iriinden sagladigi
gergek yarar; nesnenin fonksiyonel ve islevsel nitelikleri ile ilgilidir. Faydaci tiiketimde bir {irliniin
seciminde belirleyici hususlar “fiyat, kalite ve degerdir” (Deniz ve Ercis 2010: 145). Faydaci iiriinler
temelde yararli ve fonksiyonel 6zelliklere sahiptir ve 6nemli olan bireyin ihtiyaglarinin karsilanmasi ve bu
yolla bireye fayda saglamasidir (Koker ve Maden 2012: 100).

Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odaklilik; en iyi olanm bulmak amaciyla ¢ok fazla inceleme yapma
egilimidir (Dursun vd. 2013: 295-296). Bu egilime sahip tiiketici igin kalite 6nemli bir faktordiir (Engizek
ve Sekerkaya 2016: 244-246). Ayrica mitkemmeliyetci-yiiksek kalite odakli tiiketici satin aliminda dikkatli,
sistematik ve riinlerin faydacilik esasina gore karsilastirmali satin alim yapmaktadir (Ceylan 2013: 44).
Genel olarak “yeterince iyi” bu tarz tiiketici grubu i¢in yeterli olmamakta ve her zaman en yiiksek kalitede
olan iriinleri arama c¢abast icerisindedir ve her daim yiiksek kaliteli iriinleri arama egilimindedir
(Bayrakdaroglu ve Cakir 2016: 269).

Fiyat Odaklilik; Indirimi takip etme ve verilen paramin karsiligmi yiiksek seviyede arama egilimidir
(Dursun vd. 2013: 295-296). Bu tarz tiiketici karsilastirma yapmay1 sevmez ve genellikle diisiik fiyath
tirtinleri bilirler (Sproles ve Kendall 1986: 268).

Diisiinmeden Alisveris Etme—Dikkatsizlik; dikkatsiz tiiketim yapma ve verdigi paranin farkinda olmama
durumudur. Bu tarz egilimi olan tiiketici anlik satin alimlar1 sik¢a yapmaktadir (Sproles ve Kendall 1986:
268). Bu tiiketici grubu genel olarak aligveriste harcadigi para miktarini veya iyi bir aligveris yapip
yapmadiklarini1 ¢ok 6nemsemez (Ceylan 2013: 44).
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Cesit Karmasast Yasama, gesit ve bilgi fazlaligindan bir iiriin veya markayi tercih etme de zorlanma halidir
(Ceylan, 2013:44). Farkli marka ve iriinlerin kalite farkliliklar1 ve diger Ozellikleri kafalarini
karigtirmaktadir. Karar verme de zorluk yasayan tiiketici grubudur (Engizek ve Sekerkaya 2016: 244-246).

4. YONTEM

Bu arastirmanin gayesi toplumsal cinsiyet rolii ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Bu
cergevede Oncelikle katilimcilarin toplumsal cinsiyet rolleri belirlenmistir. Daha sonra bu roller ile satin
alma karar tarzlar1 arasindaki iligki arastirilmaya calismis ve bu iligki i¢in su hipotez gelistirilmistir:

Hi: Toplumsal cinsiyet rolleri ile satin alma karar tarzlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmanin ana kitlesi Usak il merkezinde yasamini siirdiiren 18 yas ve {izeri kadin bireylerdir. Orneklem
Usak merkezde yasamimi siirdiiren 18 yas ve lizeri kadin tiiketiciler i¢inden basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi baz alinarak gergeklestirilmistir. %95 giiven araliginda e=%5 hata payi ile 6rnek biiyiikliigli n=384
olarak tespit edilmistir. Anket uygulamasi 10-25 Ocak 2019 tarihlerinde gerceklestirilmistir. Toplam 500
anket yapilmistir, gecersiz oldugu diisiiniilen anketlerin ¢ikarilmasi ile 451 anket iizerinden analizler
yapilmistir. Caligmada veriler, kapali uglu sorularin bulundugu anket teknigi kullanilarak elde edilmistir.
Anket formunda 3 grup soru bulunmaktadir. 1. grupta cevaplayicilarin toplumsal cinsiyet rol tutumlarina
yonelik ifadelere yer verilmistir. 2. grupta cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerine yonelik
sorular yer almistir ve 3. Grupta ise satin alma karar tarzlarini dlgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Aragtirmada cevaplayicilarin toplumsal cinsiyet roliinii belirlemek amaciyla Zeyneloglu’nun (2008: 22),
toplumsal cinsiyet rol tutumlar: 6lgegi ve satin alma karar tarzlarini 6lgmek igin Sproles ve Kendall’ in
(1986: 267-269), gelistirmis oldugu satin alma karar tarzi 6lgeginden yararlanilmistir.

Cevaplayicilarin toplumsal cinsiyet rolleri ve satin alma karar tarzlarina iliskin ifadelere katilma dereceleri
5’li likert Olgegi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) kullanilarak tespit edilmistir.
Verilerin analizinde SPSS 23.0 ve AMOS 22.00 paket istatistik programlarinin kullanilmasi tercih
edilmistir. Calismada ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, agiklayici faktor analizi ve kanonik
korelasyon analizleri uygulanmaistir.

5. BULGULAR

Tablo 1°de cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Medeni durum

Frekans (f)

Yiizde

Yas

Frekans

Evli

168

37.3

18-25

204

Bekar

283

62.7

26-33

114

Aylik gelir (TL)

Frekans

Yiizde

42-49

35

7.8

0-1000

179

39.7

50-57

11

2.4

1001-2000

101

224

58 ve lizeri

4

9

3001-4000

56

214

Meslek

Frekans

Yiizde

4001 ve tizeri

15

3.3

Isci

37

8.2

Egitim durumu

Frekans

Yiizde

Esnaf

25

55

[lkogretim

53

11.8

Serbest meslek

33

7.3

Lise

116

25.7

Emekli

15

3.3

yiiksekokul

51

11.3

Ev Hanimi

52

115

Lisans

219

48.6

diger

188

41.7

Toplam

451

100

Toplam

451

100

Ankete katilan cevaplayicilarin; %1001 kadindir, %45.2°si 18-25, %25.3°1 26-33, %18.4’1 34-41, %7.8’1
42-49, %2.4’14 50-57, ve %.9’unun 58 yas ve Ustil bireyler olusturmaktadir. Katilimeilarin %37.3°1 evli
olugu ve %62.7’sinin bekar oldugu gorilmektedir.

Aylik gelir oram1 bakimindan cevaplayicilarin %39.7°si 0-1000, %22.4’1 1001-2000, %22.2’si 2001-3000,
%21.4’13001-4000 ve %3.3’1 4001 ve iizeri Yeni Tiirk Liras1 gelire sahiptirler. Egitim durumlarina gore
%11.8°1 ilkdgretim, %25.7°si lise, %11.3"0 ylksekokul, %48.6’s1 lisans, ve %2.7’si lisans istii egitim
mezunudur. Katilicilarin %8.2°si is¢i, %22.4°t memur, %5.5’i esnaf, %7.3’li serbest meslek, %3.3’l
emekli, %11.5’1 ev hanimi, %41.7’si diger meslek grubunda yer almaktadir.

Sonuglardan da anlasilacagi ilizere cevaplayicilarin tamami kadin, ¢ogunlukla bekar, 18-25 yas arasi, 0-
1000 YTL aras1 gelire sahip, lisans mezunu ve diger meslek grubunda bulunan bireylerden olusmaktadir.
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Arastirmada cevaplayicilarin toplumsal cinsiyet rollerini belirlemek igin 48 ifadeden olusan toplumsal
cinsiyet rollerine agiklayici faktor analizi uygulanmadan 6nce giivenilirlik analizi uygulanmis olup 14 ifade
elenmis ve kalan 34 ifadeye faktor analizi uygulanmigtir. Tercih edilen Glgegin alpha katsayisi 0.863
oldugu bulunmustur. 34 ifadeye faktor analizi uygulanmasi iizerine 6zdegeri 1’den biiyiikk 6 faktor
bulunmustur. ifadelerin 0.40 ve {izeri faktdr yiiklerine sahip olanlar baz alimstir. Bu faktorler toplam
varyansin %47.14’sine karsilik gelmektedir (KMO 6rneklem yeterlilik Slgiitii: %87.1, Barlett Kiiresellik
testi: 5342.481, p<0.000).

Tablo 2’de elde edilen toplumsal cinsiyet rollerinin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans ylizdeleri ve
Ozdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Toplumsal Cinsiyet Faktorleri

Faktor Varyans

Faktorler Yiikleri | Yiizdesi

Ozdegeri

itaatkir Kadin Rolii 15.858 7.860
Kadmin erkek ¢ocuk dogurmasi onun degerini artirir.

Kadinin yagamiyla ilgili kararlar1 kocasi vermelidir.

Kadmin dogurganlik dzelligi nedeniyle, is bagvurularinda erkekler tercih edilmelidir.
Bir erkegin karisini aldatmasi normal karsilanmalidir.

Kadinin ¢ocugu olmuyorsa erkek tekrar evlenmelidir.

Erkegin evde her dedigi yapilmalidir.

Kadilar kocalartyla anlagsamadiklar1 konularda tartismak yerine susmayi tercih
etmelidirler.

Bir geng kizin evlenecegi kisiyi segmesinde son sozii baba sdylemelidir.
Ailede cocuklarm ahlaki egitiminden anne sorumlu olmalidir.

Erkek Egemen Rolii

Gebelikten korunmak kadinin sorumlulugudur.

Bir kadin hastaneye gittiginde kadin doktora muayene olmalidir.

Statiisii yiiksek olan mesleklerde erkekler calismalidir.

Bir erkek gerektiginde karisini dovmelidir.

Evlilikte erkegin yasi kadindan biiyiik olmalidir.

Kadinin yapacagi meslekler ile erkegin yapacagi meslekler ayri olmalidir.
Geleneksel Kadin Rolii

Erkegin evlenecegi kadin bakire olmalidir.

Erkegin en 6nemli gorevi evini gegindirmektir.

Bir kadin cinsel iliskiyi evlendikten sonra yasamalidir.

Kadinin temel gdrevi anneliktir.

Evlilikte erkegin boyu kadinin boyundan uzun olmalidir.

Uyumlu Kadin Rolii

Erkegin maddi giicii yeterliyse kadin ¢alismamalidir.

Aligveris yapma, fatura 6deme gibi ev dis1 iglerle erkek ugragmalidir.
Evlilikte erkegin dgrenim diizeyi kadindan yiiksek olmalidir.

Kadin ¢alismak i¢in kocasindan izin almalidir.

Evin reisi erkektir.

Ailede erkek cocugun 6grenim gérmesine dncelik taninmalidir.

Esitlik¢i Kadin Rolii
Ailenin maddi olanaklarindan kiz ve erkek cocuk esit yararlanmalidir.
Kadin i¢in ailesi 6n planda olmalidir.

Bir geng kiz evlenene kadar babasinin soziinii dinlemelidir.

Evlenme teklifini kadin da yapabilmelidir.

Ozgiirliik¢ii Kadin Rolii

Evli bir kadin, erkek is arkadasi ile is yemegine gidebilmelidir.

Bir genc kizin, flort etmesine ailesi izin vermelidir.

Evlilik siiresince alinan mallarin tapusu eslerin iizerine olmalidir.
Kizlar, ekonomik bagimsizliklarini kazandiklarinda ailelerinden ayr1 yasayabilmelidir

Elde edilen faktorler sirasi ile sdyledir:

1.Faktor: Itaatkar Kadin Rolii’nde: Kadimin erkek ¢ocuk dogurmast onun degerini artirir, kadinin yasamiyla
ilgili kararlar1 kocas1 vermelidir, kadinin dogurganlik 6zelligi nedeniyle is basvurularinda erkekler tercih
edilmelidir, bir erkegin karisin1 aldatmasi normal karsilanmalidir, kadinin ¢ocugu olmuyorsa erkek tekrar
evlenmelidir, erkegin evde her dedigi yapilmalidir, kadinlar kocalariyla anlasamadiklari konularda
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tartismak yerine susmayi tercih etmelidirler, bir gen¢ kizin evlenecegi kisiyi segmesinde son sézii baba
sOylemelidir, ailede ¢ocuklarin ahlaki egitiminden anne sorumlu olmalidir degiskenleri yer almistir.

2.Faktor: Erkek Egemen rolii'nde: Gebelikten korunmak kadinin sorumlulugudur, bir kadin hastaneye
gittiginde kadin doktora muayene olmalidir, statiisii yiiksek olan mesleklerde erkekler calismalidir, bir
erkek gerektiginde karisin1 dovmelidir, evlilikte erkegin yast kadindan biiyiik olmalidir, kadinin yapacagi
meslekler ile erkegin yapacagi meslekler ayri olmalidir degiskenleri yer almistir.

3.Faktor Geleneksel Kadin Rolii’nde: Erkegin evlenecegi kadin bakire olmalidir, erkegin en 6énemli gorevi
evini ge¢indirmektir, bir kadin cinsel iligkiyi evlendikten sonra yasamalidir, kadinin temel gorevi
anneliktir, evlilikte erkegin boyu kadinin boyundan uzun olmalidir degiskenleri bulunmaktadir.

4. Uyumlu Kadin Rolii'nde: Erkegin maddi giicii yeterliyse kadin ¢alismamalidir, aligveris yapma, fatura
O0deme gibi ev dis1 islerle erkek ugragmalidir, evlilikte erkegin 6grenim diizeyi kadindan yiiksek olmalidir,
kadin ¢alismak i¢in kocasindan izin almalidir, evin reisi erkektir,

aile de erkek cocugun 6grenim gérmesine Oncelik taninmalidir degiskenleri bulunmaktadir.

5.Faktor Esitlik¢i Kadin Rolii’nde: Ailenin maddi olanaklarindan kiz ve erkek g¢ocuk esit yararlanmalidir,
kadin igin ailesi 6n planda olmalidir, bir geng kiz evlenene kadar babasinin soziinii dinlemelidir, evlenme
teklifini kadin da yapabilmelidir degiskenleri yer almistir.

6.Faktor Ozgiirliik¢ii Kadin Rolii’nde: Evli bir kadin, erkek is arkadas: ile is yemegine gidebilmelidir, bir
geng kizin flort etmesine ailesi izin vermelidir, evlilik siiresince alinan mallarin tapusu eslerin iizerine
olmalidir, kizlar, ekonomik bagimsizliklarin1 kazandiklarinda ailelerinden ayr1 yasayabilmelidir
degiskenleri yer almistir.

Aragtirmamizda 6 faktor elde edilmistir. Elde ettigimiz faktorler sirasiyla; itaatkar kadin roli, erkek
egemen rolii, geleneksel kadin rold, uyumlu kadin rolii, esitlik¢i kadin rolii, 6zgiirliikk¢ii kadin rolii’diir.
Toplumsal cinsiyet rol tutumlarini tespit etmek amaciyla Zeyneloglu’nun (2008), toplumsal cinsiyet rol
tutumlart Olgegi kullanilmistir Zeynoglu'nun buldugu 5 faktor sirasiyla: esitlikei cinsiyet rolii, kadin
cinsiyet rolii, evlilikte cinsiyet rolii, geleneksel cinsiyet rolii, erkek cinsiyet roli’diir. Yapilan her iki

calismada bulunan faktorlerin birbirine yakin ve benzer oldugu goriilmektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri ile satin alma karar tarzlari arasindaki karsilikli ve ¢oklu iligkiyi tespit edebilmek
i¢in kanonik korelasyon analizi uygulanmistir. Amag; toplumsal cinsiyet rolleri ile satin alma karar tarzlar
arasindaki iliskiyi arttiran fonksiyonlar1 belirlemektir. Calismamizin kriter degiskenlerini toplumsal
cinsiyet rolleri tahmin degiskenlerini de satin alma karar tarzlar1 degiskenleri olusturmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rolleri ve satin alma tarzlar setinde en diisiik degisken sayist satin alma karar tarzlari
(6) setinde oldugu i¢in 6 fonksiyon tespit edilmistir. Tablo 3.” de anlasilacagi gibi, arastirmada bulunan 6
fonksiyondan 2 tanesi istatistiki bakimdan anlamli gérilmiistiir.

Tablo 3. Mitkemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite Odakliligi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri
Kanonik Kanonik Wilk’s Serbestlik | Istatistiksel

Fonksiyon Korelasyon Oz deger Lambda F Derecesi Anlamhihk
Katsayisi

1 0.619 0.621 0.518 6.415 48.000 0.000
0.322 0.115 0.840 2.229 35.000 0.000
0.192 0.038 0.937 1.203 24.000 0.227
0.116 0.014 0.973 0.814 15.000 0.663
0.088 0.008 0.986 0.782 8.000 0.619
6 0.079 0.006 0.994 0.937 3.000 0.423

Tablo 4.’de edilen satin alma karar tarzlar1 fonksiyonun kanonik yiiklerine dikkate edildiginde; ilk sirada,
marka odaklilik (0.739) ikinci sirada, diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik bulunmaktadir. Toplumsal cinsiyet
kanonik yiiklerine bakildiginda ise, erkek egemen rolii (0.922), itaatkar kadin rolii (0.705) ve uyumlu kadin
rolii (0.481) en yiiksek katsay1 oranina sahip oldugu anlasilmaktadir.

Elde edilen bu sonuglardan satin alma karar tarzlarinda 6ne ¢ikan degiskenlerin “marka odaklilik” ve
“disiinmeden aligveris/dikkatsizlik” oldugu goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerinde ise “erkek

egemen roli”, “itaatkar kadin rolii” ve “uyumlu kadin rolii”niin en yiiksek katsayi oranina sahip oldugu
anlasiimaktadir.
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Tablo 4. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Milkemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite Odaklilig1 Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu
Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.Fonksiyon 2.Fonksiyon 1.Fonksiyon 2.Fonksiyon

Miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odakliligi 0.457 0.385 0.283 0.124
Fiyat odaklilik 0.093 0.695 0.058 0.223
Diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik 0.722 0.075 0.447 0.024
Cesit karmasasi yasama 0.350 0.363 0.217 0.117
Marka odaklilik 0.739 0.004 0.458 0.001
Yenilik moda odaklilik 0.393 0.518 0.243 0.167
Eglence ve haz odaklilik 0.700 0.201 0.433 0.065
Aligkanlik ve marka bagliligi 0.386 0.073 0.239 0.024
Aciklanan Varyans Orani 0.275
Toplumsal Cinsiyet Rolleri
Itaatkar Kadin Rolii 0.705 0.236 0.437 0.076
Erkek Egemen Rolii 0.922 0.026 0.571 0.008
Geleneksel Kadin Rolii 0.074 0.575 0.046 0.185
Uyumlu Kadin Rolii 0.481 0.311 0.298 0.100
Esitlikei Kadin Rolii 0.157 0.595 0.097 0.191
Ozgiirliik¢ii Kadmn Rolii 0.367 0.566 0.227 0.182
Aciklanan Varyans Orani 0.291

Satin alma karar tarzlar ¢apraz iliskilerine dikkat edildiginde, en yiiksek katsayiya sahip olanlarin marka
odaklilik (0.458) ve diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik (0.447) oldugu anlasilmaktadir. Toplumsal cinsiyet
rolleri capraz iliskilerine bakildiginda ise, erkek egemen rolii (0.571), itaatkar kadin rolii (0.437) ve uyumlu
kadin rolii (0.298) en yiiksek katsay1r oranina sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu sonuglardan hareketle
toplumsal cinsiyet rolleri ve satin alma karar tarzlari arasinda anlamli bir iliskinin bulundugunun goriilmesi
iizerine ve Hi hipotezi kabul edilmistir.

6. TARTISMA ve SONUC

Birey icinde bulundugu toplumun maddi ve manevi yapilarini toplumsallagsma siirecinde edinmektedir.
Birey ait oldugu toplumun toplumsal cinsiyete dair belirledigi rol ve kurallar1 toplumsallagma siirecinde
Ogrenir ve igsellestirir. Bu siirecin sonunda birey toplumsal anlamda cinsiyet roliinii olusturur fakat
olusturdugu bu cinsiyet rolii biyolojik anlamda sahip oldugu cinsiyetin disinda i¢inde bulundugu toplumun
belirledigi toplumsal cinsiyet rolii ekseninde olusmaktadir. Toplumsal cinsiyet tam da bu nokta da devreye
girmektedir cinsiyet sadece biyolojik olarak kadin ve erkek dogmanin disinda toplumun belirledigi
kadinsilik ve erkeksiliktir. Toplumsal cinsiyet kadin ve erkege verilen farkli rolleri meydana getirmektedir
ve birey bu rollere uygun davrandigi siirece toplum tarafindan onaylanir ve kabul goriir. Toplumsal cinsiyet
rolii ailede baslar ve toplumun geri kalan tiim yapilar tarafindan da pekistirilir.

Toplumlarin ve insanligin var olmasii saglayan iiretim beraberinde tiiketim olgusunu da olusturmustur.
Birey yasamini devam ettirebilmek ve toplumsal hayatta var olabilmek, istek ve ihtiyaglarimi karsilamak
icin cesitli satin alimlar gerceklestirmektedir ve bu satin alma esnasinda farkli davranis kaliplar
sergilemektedir. Bir istek ve ihtiyacim1 karsilayacak olan birey satin alma karar siirecinin degisik
asamalarii yasadiktan sonra satin alim islemini gerceklestirir ve bu satin alim iglemi sonrasi farkli satin
alma davraniglarini tecriibe eder. Satin alma siirecinin belli asamalar1 olmakla beraber tiim satin alma
islemlerinde bu asamalar aymi sekilde gerceklesmemektedir. Bireyin satin alma karar siireci boyunca
gerceklestirdigi kalipsal davraniglar satin alma karar tarzlar olarak adlandirilmaktadir. Bu alanda yaptigi
calismada Sproles ve Kendall (1986) tiiketicileri satin alma karar tarzlarina gore milkemmeliyetgilik ve
yliksek kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik ve moda odaklilik, eglence ve haz odaklilik, fiyat odaklilik,
diisinmeden aligveris yapma, ¢esit karmasasi yasama ile aligkanlik ve marka bagliligi olarak sekiz
kategoriye aymrmistir. Aragtirmamizda toplumsal cinsiyet rollerinin satin alma karar tarzlarina olan etkisi

incelenmistir.

Arastirmamizda 6 faktor elde edilmistir. Elde edilen 6 faktdrden en yliksek katsayiya sahip oldugu goriilen
“erkek egemen rolii”, “itaatkar kadin rolii” ve “uyumlu kadin rolii gruplarinin marka odakli oldugu ve
diistinmeden/dikkatsiz aligveris yaptiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica toplumsal cinsiyet rolii ve satin

alma karar tarzlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunun goriilmesi lizerine H; hipotezi kabul edilmistir.
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Arastirmamiz sonucunda varilan bilgiler 1s181nda su tavsiyelerde bulunulabilir;

v Arastirma literatiire katki saglamaktadir. Calisma toplumsal cinsiyet roliiniin satin alma tarzlari
iizerindeki roliyle ilgili hem teorik ve hem de uygulamayi iceren bir ¢alisma olmasindan dolay1
konuyla ilgili gelecek yillarda calismak isteyen aragtirmacilara 6n ayak olabilecek bir g¢aligma
niteliginde oldugu sdylenebilir. Ayrica arastirmanin sonuglar1 giiniimiiz kadinlarmin toplumsal cinsiyet
roline ve satin alma tarzlarina iliskin diisiince yapisim agiklamaktadir. Konuya ilgi duyan
arastirmacilarin gelecek yillarda yapacagi calismalarla glinlimiiz ve gelecek yillardaki insanlarin
diisiince yapilarini karsilastirabilme imkanina kavusabilecegi diisliniilmektedir.

Aragtirma toplumsal cinsiyet rolleri ve satin alma karar tarzlarina iligkin bilgiler icermektedir.
Isletmelerin bu bilgiler 15131nda bireyin satin alma kararina etki eden toplumsal cinsiyet rolii hakkinda
bilgi sahibi olmasi, satin alma tarzini tespit etmesi ve bu dogrultuda basarili satis stratejileri
olusturmasinin miimkiin oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglar1 dogrultusunda isletmeler basarili
stratejiler gelistirerek tercih edilme oranlarim1 artirabilme ihtimaline sahip olabilecekleri
diistiniilmektedir.

Bundan sonraki ¢aligmalarda toplumsal cinsiyet rollerinin satin alma karar tarzlarina olan etkisi daha
fazla yer alacagi disiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma baska kiiltiirlere yapilarak elde edilen sonuglarla
literatiire katkida bulunabilecektir.

Her calismada oldugu gibi yapilan bu calismada da belirli smirliliklar1 s6z konusudur. Basta gelen
sinirliliklar yer, zaman ve biit¢e kisitlaridir. Calismada 6rneklem Usak ili merkez ilgede yasamini siirdiiren
kadin bireyler olarak belirlenmistir. Son sinirlilik ise ¢aligmada tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda
orneklemin kullanilmasidir. Bu sebeplerden otiirii elde edilen sonuglar tiim tiiketiciler {izerinde
genellenemez.
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EXTENDED ABSTRACT

It is not possible to think of the individual separately from the society. This use of the individual should
always be considered as part of the society. The individual must be born as a woman or a man. But over
time, society, gender roles have been instilled into the individual. They expect different roles from women
and men and act differently. Gender gives different roles to men and women, and the individual is suitable
for these roles. Gender roles begin in the family and are strengthened by the rest of the community.

Production combines consumption with the use of the individual's existence. The individual can continue
his life and make various purchases in order to exist in social life. The procurement process takes place
according to the wishes and needs and personal preferences. It makes the individual's own purchase
decision. The individual's purchase decision is influenced by his demographic characteristics, educational
background, income level and marital status.

The purpose of our research is to investigate the role of gender in the decision-making styles buttons. For
the first time in the research, there is information about the literature about the styles of your gender and
purchase decision. On the second page, for the information about the literature, the results of the study are
included. In this framework, it is primarily under the gender roles of the participants. Later, the relationship
between these roles and purchase decision styles was investigated and for this relationship is for the
following hypothesis:

H1: There is a significant relationship between gender roles and purchase decision styles.

The main population of the study is female individuals aged 18 and over who live in Usak district. Sample
size is determined as n = 384 with e = 5% margin in 95% confidence interval. Sproles and Kendall (1986:
267-269) benefited from the scale of the purchase decision that Spreyles and Kendall (1986: 267-269) had
developed.

In the light of the findings obtained, all of the respondents are women, most of them are single, between the
ages of 18-25, with an income of 0-1000 YTL, graduate and other colleagues.

In our study, 6 factors were obtained. It is for the factors we obtain; obedient female participation, male
dominant participation, traditional female participation, harmonious female participation, egalitarian female
participation, libertarian women's participation. You can use Zeyneloglu's (2008) gender role attitudes
scale. It is because the factors with two factors are close and similar.

Canonical correlation analysis has been applied to determine the relationship between gender roles and
purchase decision styles and multiple relationships. Goal; The relationship is for increasing the relationship
between gender roles and purchasing decision styles. You can purchase the criterion variables of our study,
gender roles estimation variables.

It turned out to be "brand orientation” and "shopping / carelessness without thinking". In gender roles, it

was understood that “male domination”, “obedient women's activities” and “harmonious women's activity”
had the highest coefficient ratio.

It involves acceptance of the H1 hypothesis.
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