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Oz

Birey toplum icerisinde sergiledigi davramislari isteyerek veya istemeyerek bazi rollere biiriiniip
gostermektedir. Bu rollerin olusumunda ise cinsiyet 6ne ¢ikan unsurlarin baginda gelmektedir. Cinsiyet
ile sekillenen toplumsal cinsiyet rolleri, meslek, yasanilan yer, iiriin ve marka gibi bireyin bircok
seciminde onemli belirleyicilerden biri olmaktadir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak
bireyin icinde bulundugu toplumun kadin ve erkekten beklentileri sonucu gelisen ve sekillenen cinsiyet
algilamalaridir. Ayrica kiiresellesmenin etkisiyle pazarlar aras: stmirlarin ortadan kalkmasyla birlikte
tiiketicinin oniinde bircok iiriin ve marka seceneginin yer almaktadir. Bu alternatiflerin artmasina yol
acarak rekabetin daha cetin olmasina neden olmaktadir. Rekabette ise marka 6nemli bir arag oldugu icin
marka baghilig1 yaratma ¢alismalart 6nemini arttirmaktadir. Marka baglhiligr yaratirken de tiiketiciyi iyi
analiz etmek gerekmektedir. Tiiketicinin sahip oldugu toplumsal cinsiyet rolleri marka baglhiliginda etkili
olmaktadir. Bu baglamda calismanin amacy; tiiketicilerin sahip olduklart toplumsal cinsiyet rol tu-
tumlarmun marka baghliinda etkili olan nedenler arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu amag dogrul-
tusunda uygulanan arastirmadan elde edilen verilere gore; tiiketicilerin sahip oldugu toplumsal cinsiyet
rol tutumlarinin marka baghliklart iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Marka Bagliligi

Ly calisma, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiince kabul edilen “Toplumsal Cinsiyet Rollerinin
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The Role Of Gender Roles On Brand Loyalty

Abstract

The individual willingly or unwillingly demonstrates the behaviors in the society in some roles. Gender
is one of the prominent elements in the formation of these roles. Gender role shaped by sex is one of the
important indicators in the selection of an individual such as occupation, residence place, product and
brand. Gender, unlike biological gender, is the gender perception that develops and shapes as a result of
the expectations of the society in which the individual resides from women and men. In addition, with
the disappearance of the inter-market boundaries due to the impact of globalization, there are many
product and brand options for the consumer. This leads to an increase in alternatives and makes the
rivalry more challenging. As the brand is an important tool in competition, efforts to create brand loyalty
increase its importance. While creating brand loyalty, it is necessary to analyze the consumer well.
Gender roles of the consumer have an impact on brand loyalty. In this context, the aim of the study is
to investigate the relationship between the gender role attitudes of consumers and the factors that affect
brand loyalty. According to the data obtained from the study; gender role attitudes of consumers have
an effect on brand loyalty.

Keywords: Consumer Behaviour, Gender Roles, Brand Loyalty

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi-International Journal of Society Researches

ISSN:2528-9527 E-ISSN : 2528-9535
http://opusjournal.net



Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Marka Baglilig1 Uzerindeki Rolii

Giris

Insanoglu yasamini devam ettirebilmek igin titketmek zorundadir. Yani bir
nevi var olmanin temelinde insanin tiitketme arzusu yatmaktadir. Tiiketim;
var olan bir gereksinimin giderilmesi amaciyla bir tiriiniin veya hizmetin sa-
tin alinarak kullanilmasi ya da yok edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Oda-
basi, 2013, s.3). Tiiketiciyi ise kisaca tiiketimi gerceklestiren kisi olarak tanim-
lanabilir. Bir diger tanimda tiiketici, maddi ve begeri ihtiyaglarim giderebil-
mek amaciyla imal edilen {iriin veya isleri satin alarak tiiketen veya yarar
saglayan, bu mal veya hizmetleri herhangi bir ticari degisime konu etmeyen
kisi, aile ve kurum olarak tanimlanabilir (Kapagan, 2004, s.12). Tiiketicinin
kendi kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullandig; tirtinii segme asamast
ise tliketici davranisi olarak tanimlanabilir. Diger ifadeyle tiiketicinin ihtiyag
duydugu iirtinii arastirmasi, aragtirmalar1 sonucunda kendisine en uygun
urtinii segmesi, sectigi tirtinii kullanmasi ve kullanim sonuglarina gore deger-
lendirme yaparak sonraki satin alma davrariglarma yon vermesi tiiketici
davranisidir.

Tiiketicilerin davramislari anlamlandirilabildiginde firmalarin tirettigi
tirlin veya hizmetler tiiketiciler igin kabul edilir olacak ve pazardaki farkl fir-
malara oranla tistiinliik saglanacaktir (Kogoglu, 2014, s.4). Giintimiizde tirtin
gesitliliginin artmasiyla beraber tiiketicinin oniindeki seceneklerin sayis1 da
artmustir. Bunun sonucunda tiiketici hangi tirtinii sececegi yoniinde karar
verme asamasina yonlenmistir. Bu asamada istek ve ihtiyaglar1 karsilamak
amaciyla almacak kararlar kolay veya zor verilebilir.

Marka tiiketici satin alma tarzlari agisindan 6nemli bir faktordiir. Glinii-
miizde rekabetin artmasi ve isletmelerin kendi tirtinlerini diger tiriinlerden
ayrishrmak icin markalasmasi ile birlikte, marka imajimin giiglendirilerek
marka baghliginin yaratilmasi 6nemli hale gelmistir. Marka baglilig: tiiketi-
cinin satin aldig tirtintin markasini begenmesi ve stirekli olarak ayn markay1
tercih etmesi anlamimna gelmektedir (Ar, 2007, s.103). Bu sebeple isletmeler
oncelikle marka baghhg: kavrammun tiiketiciler icin nasil algilandigl ve
marka bagliliginin tiiketici satin alma tarzlari tizerinde ne gibi etkisinin oldu-
gunu arastirmugslar ve tiiketicilerin marka bagliliginda etkili olan nedenleri
tespit etmeye ¢alismuslardir. Isletmeler tiiketicilerin markalarma olan baglilik
derecesini arttirdiginda rakiplerinden ayrisacak ve pazarda kendisine ve
markasina 6nemli bir yer edinecektir.
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Tiiketicileri yani tiiketici davraniglarim etkileyen faktorler goz oniine alin-
diginda kiiltiir, aile, roller, statiiler, meslek, ekonomik durum ve cinsiyet kar-
stmiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlar icinde cinsiyet kavramui ise diger kavram-
larla birlestiginde toplumsal cinsiyet kavramini 6n plana gikarmaktadir. Top-
lumsal cinsiyet kavrami, biyolojik cinsiyet kavramindan farkl olarak biitiin
cinsiyet algilamalarmin toplum tarafindan ortaya kondugunu ifade etmekte-
dir. Biyolojik olan cinsiyet dogum ile kazanilirken, toplumsal cinsiyet ise dog-
duktan sonra yasadigimiz kiiltiir ve toplum tarafindan ogretilmektedir.
I¢inde bulundugumuz toplum tarafindan dgretilen toplumsal cinsiyet yasa-
mimiz boyunca yaptigimiz biitiin segimlerde belirleyici olmaktadir. Yani in-
sanlarmn toplumsal cinsiyet algilar1 onlarin tiiketici davranisglarim géz 6ntine
sermede biiyiik rol oynamaktadir.

Bu asamada, bu ¢alisma toplumsal cinsiyet rol tutumlarmin marka bagh-
Iigina etkili olan nedenler ile iligkisini tespit ederek bir satin alma tarz1 olan
marka baghhigmmn toplumsal cinsiyet algisi ile nasil sekillendiginin tespit
edilmesine katki saglayacaktir.

Marka Bagliligini Etkileyen Faktorler

Tiiketici markaya etkiden dolay1 baglanabilir. Bu etkiler, markanin kalitesi,
markaya olan giiven, marka tanimrhgy, fiyat, promosyon, satis sonrasi hiz-
met, demografik faktorler vb. faktorlerdir. Bu faktorleri kisaca ele alacak olur-
sak;

Kalite: Genel anlamda; tasarim, tiretim, dagitim ve kurulan iliskilerdeki bag-
lilig1 ifade eden gergek kaliteyle ve tiriin ya da markann tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarmi karsilar durumda olmasini ifade eden algilanan kalite olarak
ikiye ayrilir (Tosun, 2010, s.132-133). Kisacas1 marka, tiiketicinin istek ve ihti-
yaglarmi ne denli karsiliyorsa o denli kalitelidir, yani algilanan kalite tiiketi-
cinin isteklerine uygunluk derecesini gostermektedir.

Markanin kalite iligkilendirilmesini yani onun kaliteli oldugunun algilan-
masina neden olan ve markaya yonelik tiiketicide baglilik saglayan 6zellikler;
imaj, glivenilirlik, sanatsallik, erisilebilir, satis sonrasi hizmetlerde kolaylk,
giivenlik, ucuz olmasi, saygili davranma ve yetkinlik temel 6zelliklerdir. Bu
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ozellikler, tiiketicinin markay1 kaliteli olarak algilamasini, o markay1 se¢gme-
sini daha kolay hale getirmesini saglar ve sonug olarak tiiketici o markaya
baglilik gosterir (Keskin, 2007, s.47).

Giiven: Bir ige yonelik, 6ngorii, beklenti ve eylemlerdeki riskler olarak tanim-
lanmaktadir (Devrani, 2009, s.412). Marka, isletme ve tiiketici arasindaki bir
elci olarak hareket eder ve iliskide tiiketiciyi temsil eder. Dolayisiyla, mar-
kaya olan giiven, isletmeye olan giiven anlamina da gelmektedir (Gegen,
2011, s.39).

Markaya giiven olusumunda iki farkli boyutun oldugu ileri siirtilmekte-
dir. Tlk boyut olan giivenilirlik odakli giiven olusumu, markanin ortaya cik-
tig1 ilk giinden giiniimiize imaji dogrultusunda ortaya ¢tkarmaya calistig
imaj olarak tanimlanirken; ikinci boyut olan performans veya memnuniyet
odakli giiven ise iiriinden duyulan memnuniyete gore sekillenmektedir.
(Torlak, vd. 2014, s.151).

Tanimirlik: Tiiketiciye bir sekil, sembol veya logo gosterildiginde, eger tiike-
tici o markay1 diger markalardan ayirabiliyorsa o zaman marka bilinirligin-
den s6z edebiliriz (Halitogullari, 2018, s.19). Tiiketicinin markay1 bilme dere-
cesi 0 markay1 satin alma derecesi ile dogru orantilidir. Yani tiiketici markay1
ne kadar tamiyorsa o markay1 diger markalara gore tercih etme yiizdesi arta-
cak, tam tersi durumda ise azalacaktir.

Fiyat: Tiiketicinin bir iiriin i¢in gézden cikarabilecegi sey olarak tanimlana-
bilir. Marka baglhilig: arttikca tiiketicinin gozden c¢ikarabilecegi parada arta-
caktir. Yani tiiketici tam baglilik yasadig1 bir marka igin diger markalara gore
daha fazla 6deme yapmay1 kabul edecektir. Fakat bir markanin fiyatinin sii-
rekli olarak artmasi marka baglili1 acisindan olumsuz olarak goriilebilmek-
tedir. Clinkii eger diger markalar ile ok biiytik farklar yok ise tiiketicinin sii-
rekli artan fiyatlar karsisinda marka baghlik derecesi azalabilir ve benzer di-
ger markaya yonelebilir (Keskin, 2007, s.19).

Promosyon: Tiiketicilerin markalara yonelik imajlarmi, inanglarim ve tutum-
larim biiytik olglide etkilemektedir. Bu durum promosyonun 6zellikle rek-
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lam yoluyla tiiketicilerin kafasinda fikir veya alg1 olusturmaya yardimci ola-
bilecegi gibi, tirtinleri diger markalara gore daha ayirt edici hale getirmeye
yardimar olmaktadir (Yee ve Sideh, 2008).

Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal Cinsiyet kavramu ilk olarak Amerikali psikiyatrist Robert Stoller
(1968) tarafindan “Sex and Gender (Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet)” adl1 ki-
tapta kadin ve erkek ozelliklerini ayristirmak i¢in kullanilmustir. Toplumsal
cinsiyet kavramini ilk kullananlardan biri olan Ingiliz toplumbilimci Oakley
(2016, s.117) cinsiyet (sex) kavramim kadin ve erkegi biyolojik olarak farkli-
lagtirmak icin kullanirken toplumsal cinsiyet (gender) kavrami erkeklik ve
kadinlik arasindaki esitsiz toplumsal boliinmeyi ifade etmektedir.

Toplumlarm kendi kiiltiirel yapilarina gore kadin ve erkekten beklentileri
farkl sekilde olmaktadir. Cinsiyet dogustan gelirken toplumsal cinsiyet kiil-
tiir tarafindan belirlenmektedir. Toplumsal cinsiyet, kadmn ve erkek arasinda
bulunan farklarin toplumsal yoniine vurgu yapmaktadir. Ancak yukaridaki
ifadenin kapsami, yalmz bireysel ve kisilik 6zelliklerini degil, ayrica sembolik
olarak kadmnlik ve erkekligin kiiltiirel yapilarini ve stereotiplerini, yapisal ola-
raksa orgiit ve kurumlardaki cinsel isboliimiinii de kapsayacak kadar genis-
lemistir (Marshall, 2009, s.98).

Cinsiyet esitligi, bireyin cinsiyeti nedeniyle kamusal olanaklar1 kullan-
mada ve onlara erismede herhangi bir ayrimciliga maruz kalmamasi olarak
tanimlanmaktadir. Bilimsel ¢calismalarda toplumsal cinsiyet esitligi ile ilgili tig
ana yaklasimdan bahsedilmektedir. Bunlarin ilki hukuki esitlik olup, erkek
ve kadinlara esit davranilmasi temelinde kurulmustur. Hukukun sagladig:
esitlikler sayesinde kadinlar toplumsal yasamda bir¢ok alanda s6z sahibi ol-
muslardir. Tkincisi pozitif ayrimeihiktir. Pozitif ayrimeilikla kadinlara pozitif
yonde ayricaliklar saglanmast hedeflenmistir. Ugiinciisii ise, ‘gender mainst-
reaming’ olarak da adlandirilan toplumsal cinsiyet esitligi konusunu ana po-
litika ve planlara yerlestirmedir. Bu ¢alismayla ise kadina yonelik politika ve
programlar gelistirilerek her iki cinsiyet arasindaki esitlik saglanmak isten-
mektedir (Altin, 2018, s.8).

Toplumsal cinsiyette hakkaniyet, kadmnlar ile erkekler arasimndaki sorumlu
olduklari isler ve gelirlerin adil olacak sekilde dagilimi olarak tanimlanmak-
tadir. Toplumsal cinsiyette hakkaniyet kavraminda, kadinlarin ve erkeklerin
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degisik ihtiyag ve glicleri oldugu kabul edilmeli ve bu fark kabul edilerek ara-
daki dengeyi saglamak igin gerekli olanlarmn yapilmasi olarak kabul edilmek-
tedir (Akin, 2007, s.2-3).

Yontem

Bu arastirmanin amaci toplumsal cinsiyet rollerinin marka baglihig: tizerin-
deki roliinii incelemektir. Bu genel amag dogrultusunda tiiketicilerin toplum-
sal cinsiyet rol tutumlari ve marka baglliklarinda etkili olan degiskenler be-
lirlenmeye ve daha sonra tiiketicilerin toplumsal cinsiyet rollerine iligkin tu-
tumlari ile marka bagliliklarinda etkili olan nedenler arasindaki iliski incelen-
meye calisiimistir.

Aragtirmanin kapsamini; Izmir ilinde bulunan 18 yas iistii kadin tiiketici-
ler olusturmustur. Toplumsal cinsiyet rol tutumlari kadmn tiiketicilerle, marka
baghiliginda etkili olan nedenler ise giyim sektorti ile siirlandirilmustir. Bu
nedenle aragtirmadan elde edilen sonuglar diger iiriin gruplarina genellene-
mez.

Aragtirmanin yukarida belirtilen amaci dogrultusunda asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

e Hi: Toplumsal cinsiyet rolleri ile marka bagliliginda etkili olan neden-

ler arasinda anlamli bir iligki vardir.

Calismanin ana kiitlesini Izmir il siurlari icinde yasayan 18 yas ve lizeri
kadin tiiketiciler olusturmaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) (2018)
verilerine gore Izmir flinin niifusu 4.320.519'dir. Kadin say1st ise 2.167.934' ir.
Smurh ana kiitle ele alinacagr zaman 6rneklem biiytikliigii asagidaki gibi
hesaplanmaktadir ve 6rneklem hatasi kategorik verilerle ¢alisildigy icin %5
alinmalidir (Ozdemir, 2016, s.112-114):

B NxZ,, *Xa?
- (N-DXE?+Z,,,°X0?

n

e n:Orneklem Biiyiikliigii

e N: Anakiitle

e E:Orneklem Hatast

e Z: Aranan olgunun goriilebilecek sikligia gore kabul edilen sapma
miktar:
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e o Giiven diizeyi

Yapilan bu ¢alismanin 6rneklem biiytikliigii ise formiile gore su sekilde
hesaplanmaktadir.

2.167.934 x 1,96%x0,52
ne 2.167.934 x 0,052 + 1,962x0,52

Bu cercevede eksiksiz ve tam 385 ve tlizeri gegerli anket sayist hedeflen-
migtir. Aragtirma kapsaminda Izmir ilinde yasayan 439 kadin tiiketici ile go-
rustlmiis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 400 anket
degerlendirmeye alinmistir.

= 384,09

Aragtirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden
once 20 kisi ile goriiserek anket goriisleri alinmistir. Sonra bu kisiler tizerinde
pilot ¢alisma yapilarak, alman sonuglara gore anket sorular1 yeniden diizen-
lenmistir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmustir.
Anket formunda 3 grup soru yer almaktadir. 1. grup cevaplayicilarin demog-
rafik ve ekonomik 6zelliklerini, 2. grup toplumsal cinsiyet rol tutumlarin ve
3. grup sorular ise marka bagliliginda etkili olan nedenleri 6lgmek amaciyla
hazirlanmigtir.

Toplumsal cinsiyet rol tutumlar1 degiskenleri, Zeyneloglunun 2008 y1-
Iinda gelistirdigi “Toplumsal Cinsiyet Rolleri Tutum Olgegi”dir (Cronbach
Alfa Giivenilirlik Katsayisi 0,98). Arastirmada kullanilan Toplumsal Cinsiyet
Rol Tutum Olgegi'ne verilen yanitlar her bir maddeye verilen toplam puanlar
tizerinden degerlendirilmistir. Olcek besli likert tipi bir olgek ile degerlendi-
rilmistir.

Calismada kullarulan marka bagliliginda etkili olan nedenler, Wood un
2004 yilinda geligtirdigi “Marka Bagliliginda Etkili Olan Nedenler Olgegi” ile
olctilmiistiir. Marka bagliliklarinda etkili oldugu diisiiniilen 11 yargi besli li-
kert tipi Olgek ile Ol¢lilmiistiir.

Verilerin analizinde SPSS 23.0 paket istatistik programi kullanilmistir. Ve-
rilerin analizinde ise; ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlari, faktor
analizi ve Kanonik korelasyon analizleri kullanilmistir.

Bulgular

Ankete katilan katilimcilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri Tablo 1'de
sunulmustur. tamami kadindir.
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik ve ekonomik ozellikleri

Yas Frekans (f) Yiizde (%) Meslek Frekans (f) Yiizde (%)
18-23 29 73 Ev Hanimu 71 17.8

24-29 103 25.8 Isci 61 15.3

30-35 115 28.6 Memur 229 573

36-41 83 20.8 Esnaf 10 25

42-47 35 8.7 Serbest Meslek 20 49

48-53 23 5.7 Emekli 2 0.5

54 ve lizeri 12 3.1 Calismiyor 7 1.7
Medeni Durum Frekans (f) Yiizde (%) Aile Tipi Frekans (f) Yiizde (%)
Evli 300 75.0 Cekirdek 361 90.2

Bekar 100 25.0 Genis 39 9.8

Egitim Diizeyi Frekans (f) Yiizde (%) Gelir Seviyesi Frekans (f) Yiizde (%)
Okuryazar 4 1.0 0-2000 TL 87 21.8
MIkogretim 52 13.0 2001-4000 TL 135 33.7

Lise 61 15.3 4001-6000 TL 162 40.5
Yiiksekokul 37 9.3 6001-8000 TL 10 2.5

Lisans 218 544 8001 ve iizeri 6 15
Lisanstistii 28 7.0

Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde cevaplayicilarin ¢ogunlugu, cekirdek aile
yapisina sahip, birbiriyle tanisip anlasarak evlenmis, 30-35 yas araliginda, li-
sans mezunu, 4001-6000 TL gelire sahip memurlardan olustugu goriilmekte-
dir.

Katilimcilarin marka baglhiliginda etkili olan nedenleri belirlemeye yonelik
olarak 11 ifade sopulmus ancak “Giyim alisverisimde marka tercihim biiyiik
oranda fiyata baghdir” ve “Ailemin daha 6nceden bana satin almis oldugu
giyimi tercih ederim” ifadeleri giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlik
katsayilarmin yetersiz olmasmdan dolay1 arastirma kapsamindan cikartil-
mistir. Marka baghihiginda etkili olan nedenlerde; tercih ettigim giyim genel-
likle kisiligimi yansitir (4.1150), bir giyim satin alirken “kalite” beni etkileyen
temel faktordiir (3.8500), giyim markasi ve secimimi promosyonlar ve kam-
panyalar etkiler (3.8325), tercih ettigim birden fazla giyim markasi vardir
(3.6675) ve gesitlilik ve yenilik saglamak icin giyim markami degistirmeyi se-
verim (3.5375) One ¢ikan ifadeleri olusturmaktadir.
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Tablo 2. Marka Baghliginda Etkili Olan Nedenlerin Ortalama ve Standart Sapmalar
Aritmatik Standart
Ortalama Sapma

Marka Bagliliginda Etkili Olan Nedenler

Giyim ahgverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama

gore yaparim. (Sadakat) 24075 119163
Tercih ettigim birden fazla giyim markasi vardir. (Coklu baglilik) 3.6675 1.18763
Cesitlilik ve yenilik saglamak igin giyim markami degistirmeyi severim. 35375 1.12550
(Macera)

Tercih ettigim giyim genellikle kisiligimi yansitir. (imaj) 4.1150 0.90765

iyi imimi I ki 1 iler. (P

Giyim markasi ve se¢cimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler. (Pro- 38305 1.03543
mosyon)

Bagka marka aramakla vakit harcamak istemedigim icin her zaman aldigim 2.4400 0.98429

giyim markasmndan vazgegmem. (Zaman)

Bir giyim satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir. (Kalite) 3.8500 1.00749
Giyim segiminde arkadaglarimin satin aldig1 markalar dikkate alir ve gogun-
lukla o0 markalari tercih ederim. (Arkadas)

Giyim aligverisimde iyi iine sahip, taninmis markalar tercih ederim. (Un) 3.1425 1.16214

24500 1.14926

Tablo 2'de goriildiigii tizere; giyim tercihlerinin kisiliklerini yansittig, bir
iirtin satin alirken kalitesine 6nem verdikleri, isletmelerin yaptig1 promosyon
ve kampanyalardan etkilendikleri, satin alimlarinda fiyata onem verdikleri
ve bagkalarinin satin alimlarindan etkilenmedikleri s6ylenebilir.

Cevaplayicilarin toplumsal cinsiyet rol tutumlarini belirlemek icin 48 ifa-
deden olugsan Toplumsal Cinsiyet Rolleri Tutum Olgegi faktor analizine so-
kulmustur. Olgege uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 3 ifadenin giivenir-
lik katsayisi diistik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis ve kalan 45 ifadenin
Cronbach alpha katsayisinin 0.841 oldugu tespit edilmesi iizerine faktor ana-
lizi uygulanmigtir. 45 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri
1’den biiytik 6 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0.40 ve tizeri faktor yiik-
leri olanlar dikkate almmugtir. Bu faktorler toplam varyansin %57.946’sim
aciklamaktadir (KMO oOrneklem yeterlilik Olgtitii: 0.924 Barlett Kiiresellik
testi: 7243.142, p<0.000). Tablo 3’de elde edilen toplumsal cinsiyet rol tutum-
lar1 faktorlerinin ifadeleri, faktor yiikleri, varyans ytizdeleri ve 6zdegerleri
gosterilmektedir.

Tablo 3. Toplumsal cinsiyet rol tutumlari faktorleri

Faktér  Varyans Oz

Fakidrler Yiikleri _Yiizdesi _degeri
Faktor 1: Kadin Cinsiyeti Rolii 13.961 6.283
Bir kadin cinsel iligkiyi evlendikten sonra yasamahdir. 0.747

Bir geng kizin, flort etmesine ailesi izin vermelidir. 0.725
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Erkegin evlenecegi kadmn bakire olmalidir. 0.724
Kizlar, ekonomik bagmmsizliklarini kazandiklarinda ailelerinden ayr1
g 0.615
yasayabilmelidir.
Gebelikten korunmak kadinin sorumlulugudur. 0.605
Bir kadin hastaneye gittiginde kadin doktora muayene olmalidir. 0.597
Evlilikte erkegin yas1 kadindan biiyiik olmalidir. 0.563
Faktor 2: Evlilikte Geleneksel Cinsiyet Rolii 12.578 5.660
Ailede ¢ocuklarm ahlaki egitiminden anne sorumlu olmalhdir. 0.645
Bir geng kiz, evlenene kadar babasinin séziinii dinlemelidir. 0.629
Bir geng kizin evlenecegi kisiyi segmesinde son sozii baba soylemelidir.  0.626
Kadinlar kocalariyla anlasamadiklar: konularda tartismak yerine sus- 0.602
may1 tercih etmelidirler. ’
Kadin ¢alismak i¢in kocasindan izin almahdir. 0.591
Erkegin evde her dedigi yapilmalidur. 0.579
Kadmmn dogurganhk 6zelligi nedeniyle, is bagvurularinda erkekler 0578
tercih edilmelidir. ’
Evin reisi erkektir. 0.545
Kadmnin yagsamiyla ilgili kararlar: kocas: vermelidir. 0.505
Kadmin temel gorevi anneliktir. 0.500
Erkegin maddi giicii yeterliyse kadin ¢ahsmamahdir. 0.496
Kadinin yapacag1 meslekler ile erkegin yapacagi meslekler ayr1 olma- 0.454
hdur. )
Kadin icin ailesi ilk planda olmalidir. 0454
Faktor 3: Evlilikte Esitlik¢i Cinsiyet Rolii 11.661 5.248
Bir erkegin karisini aldatmasi normal kargilanmalidir. 0.748
Evlilik siiresince alinan mallarin tapusu eglerin iizerine olmalidir. 0.742
Ailede kararlari egler birlikte almalidir. 0.699
Ailenin maddi olanaklarmdan kiz ve erkek gocuk esit yararlanmahdir. 0.612
Kadmnin gocugu olmuyorsa erkek tekrar evlenmelidir. 0.584
Evlilikte, kadin istemedigi zaman cinsel iligkiyi red edebilmelidir. 0.561
Kadmnin erkek ¢ocuk dogurmasi onun degerini artirir. 0.513
Esler bosandiginda mallar esit paylagilmalidur. 0.461
Cahisma yasaminda kadinlara ve erkeklere esit {icret 6denmelidir. 0418
Faktor 4: Esitlikgi Cinsiyet Rolii 8.342 3.754
Evlilikte ¢ocuk sahibi olma kararin egler birlikte vermelidirler. 0.730
Evlenme teklifini kadin da yapabilmelidir. 0.629
Evlilikte erkegin 6grenim diizeyi kadindan yiiksek olmalidir. 0429
Ailede erkek ¢ocugun 6grenim gormesine dncelik taninmahdir. 0,425
Faktor 5: Erkek Cinsiyeti Rolii 6.497 2.924
Bir erkek gerektiginde karisin1 dévmelidir. 0.670
Statiisii yiiksek olan mesleklerde erkekler calismalidir. 0.612
Ailede kazancin nasil kullanilacagma koca karar vermelidir. 0.603
Esler mesleki gelisimlerinde birbirlerine destek olmalidirlar. 0.409
Faktor 6: Geleneksel Cinsiyet Rolii 4.907 2.208
Kadin, es secerken dncelikle erkegin maddi durumuna bakmahdur. 0.668
Erkegin en énemli gorevi evini gegindirmektir. 0.565
Kiz bebege pembe, erkek bebege mavi renkli giysiler giydirilmelidir.  0.510
Alsveris yapma, fatura 6deme gibi ev dist iglerle erkek ugragmalidir.  0.451
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Elde edilen faktorler sirasi ile sdyledir:
Faktor Kadin Cinsiyeti Rolii: Bu faktorde; kizlar, ekonomik bagimsizlik-
larim kazandiklarinda ailelerinden ayr1 yasayabilmelidir, bir geng kizin
flort etmesine ailesi izin vermelidir, bir kadin cinsel iliskiyi evlendikten
sonra yasamalidir, erkegin evlenecegi kadin bakire olmalidir, gebelikten
korunmak kadinin sorumlulugudur, bir kadin hastaneye gittiginde ka-
din doktora muayene olmalidir, evlilikte erkegin yasi kadindan biiytik
olmalidir degiskenleri yer almistir.
Faktor Evlilikte Geleneksel Cinsiyet Rolii: Bu faktorde yer alan degis-
kenler: kadn icin ailesi ilk planda olmalidir, erkegin evde her dedigi ya-
pilmalidir, kadimin yapacagr meslekler ile erkegin yapacagi meslekler
ayr1 olmalidir, bir geng kizin evlenecegi kisiyi se¢mesinde son sozii baba
soylemelidir, kadimin dogurganlik 6zelligi nedeniyle, is bagvurularinda
erkekler tercih edilmelidir, kadinin yasamaiyla ilgili kararlar1 kocas: ver-
melidir, ailede ¢ocuklarin ahlaki egitiminden anne sorumlu olmalidir, ka-
dinlar kocalariyla anlasamadiklar1 konularda tartismak yerine susmay1
tercih etmelidirler, bir geng kiz evlenene kadar babasimin soziinii dinle-
melidir, kadimin temel gorevi anneliktir, evin reisi erkektir, kadin galis-
mak igin kocasimndan izin almalidir, erkegin maddi giicii yeterliyse kadin
calismamalidir.
Faktor Evlilikte Esitlik¢i Cinsiyet Rolii: Bu faktorde; kadimnmn erkek co-
cuk dogurmasi onun degerini artirir, ailenin maddi olanaklarindan kiz
ve erkek cocuk esit yararlanmalidir, ¢alisma yasaminda kadmlara ve er-
keklere esit ticret 6denmelidir, bir erkegin karisin1 aldatmasi normal kar-
stlanmalidir, kadmin ¢ocugu olmuyorsa erkek tekrar evlenmelidir, ailede
kararlar1 egler birlikte almalidir, esler bosandiginda mallar esit paylasil-
malidir, evlilikte, kadin istemedigi zaman cinsel iliskiyi reddedebilmeli-
dir, evlilik siiresince alman mallarin tapusu eglerin tizerine olmalidir de-
giskenleri yer almustir.
Faktor Esitlik¢i Cinsiyet Rolii: Bu faktorde; evlilikte ¢ocuk sahibi olma
kararini egler birlikte vermelidirler, evlenme teklifini kadin da yapabil-
melidir, evlilikte erkegin 6grenim diizeyi kadindan yiiksek olmalidur, ai-
lede erkek cocugun 6grenim gormesine oncelik taninmalidir degiskenleri
yer almistir.
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o Faktor Erkek Cinsiyet Rolii: Bu faktorde; statiisii yiiksek olan meslek-
lerde erkekler ¢alismalidir, ailede kazancin nasil kullanilacagina koca ka-
rar vermelidir, bir erkek gerektiginde karisi1 dovmelidir, esler mesleki
gelisimlerinde birbirlerine destek olmalidirlar degiskenleri yer almugtir.

o Faktor Geleneksel Cinsiyet Rolii: Bu faktorde; kadmn es segerken 6nce-
likle erkegin maddi durumuna bakmaldir, kiz bebege pembe erkek be-
bege mavi renkli giysiler giydirilmelidir, erkegin en 6nemli gorevi evini
gecindirmektir, aligveris yapma fatura 6deme gibi ev dist islerle erkek ug-
ragsmalidir degiskenleri yer almustir.

Elde edilen faktorler Toplumsal Cinsiyet Rol Tutumlari Olgegi faktorleri
ile tamamiyla uyum gostermemistir. Toplumsal Cinsiyet Rol Tutumlar: 6l-
cegi faktorleri 5 tanedir. Arastirmamizda 6 faktor elde edilmistir. Bu faktor-
lerden 4 tanesi toplumsal cinsiyet rol tutumlari 6lgegi faktorleri ile benzerdir.
2 faktor ise benzerlik gostermemektedir. Toplumsal cinsiyet rol tutumlar: 6l-
ceginde 5. Faktor olan evlilikte cinsiyet rol tutumlar1 ayrintilandirilarak evli-
likte geleneksel cinsiyet rolii ve evlilikte esitlikci cinsiyet rolii isimleri veril-
mistir.

Toplumsal cinsiyet rol tutumlari ile marka bagliliginda etkili olan neden-
ler arasindaki kargilikli ve ¢oklu iliskiyi gorebilmek icin kanonik korelasyon
analizi yapilmigtir. Amacimiz marka bagliliginda etkili olan nedenler ile top-
lumsal cinsiyet rol tutumlar1 degiskenleri arasindaki iliskiyi maksimum ya-
pan fonksiyonlar elde etmektir. Arastirmamizin kriter degiskenlerini marka
bagliliginda etkili olan nedenler, tahmin degiskenlerini de toplumsal cinsiyet
rol tutumlar1 degiskenleri olusturmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rol tutumlari ile marka bagliliginda etkili olan neden-
ler degiskenleri setinden en diisiik degisken sayis1 toplumsal cinsiyet rol tu-
tumlari (6) setinde oldugu icin 6 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 4’de gortile-
cegi tizere galismada yer alan 6 fonksiyondan 1 tanesi istatistiki agidan an-
lamli bulunmustur.
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Tablo 4. Marka bagliliginda etkili olan nedenler kanonik korelasyon analizi genel model

uyum kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik  Wilk’s Ki-  Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon  Korelasyon Katsayis1 (Re) Kok Lambda Kare  Derecesi Anlamlilik
1 0.337 0.128 0.822 1427 54 0.023
2 0.187 0.036 0.928 0733 40 0.891
3 0.155 0.025 0.961 0550 28 0973
4 0.091 0.008 0.985 0330 18 0.996
5 0.077 0.006 0.993 0272 10 0.987
6 0.031 0.001 0.999 0.0% 4 0.984

Degiskenler setinin aciklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci
fonksiyonun, iligkiler setinin daha biiytik bir kismim agikladig1 goriilmekte-
dir. Bu nedenle aragtirmada birinci fonksiyon dikkate almacaktir.

Tablo 5. Toplumsal cinsiyet rol tutumlar: ve marka baglhhginda etkili olan nedenler ka-

nonik ve capraz yiikler tablosu

11 os Kanonik  Capraz
Marka Baghiliginda Etkili Olan Nedenler Yiikler Yiikler
Giyim aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama gore
yaparmm. (Sadakat) 0227 0155
Tercih ettigim birden fazla giyim markas: vardir. (Coklu baglilik) 0.321 0.043
Cesitlilik ve yenilik saglamak icin giyim markanmu degistirmeyi severim. (Macera)  0.230 0.051
Tercih ettigim giyim genellikle kisiligimi yansitir. (imaj) 0.512 0.174
Giyim markas1 ve secimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler. (Promosyon)  0.295 0.135
Bagka marka aramakla vakit harcamak istemedigim icin her zaman aldigim
giyim markasindan vazgecmem. (Zaman) 0.062 0058
Bir giyim satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir. (Kalite) 0.256 0.040
Giyim segiminde arkadaslarmmin satin aldig1 markalar dikkate alir ve gogun- 0372 0201
lukla o markalari tercih ederim. (Arkadas)
Giyim aligverisimde iyi {ine sahip, taninmis markalari tercih ederim. (Un) 0312 0.190
Aciklanan Varyans Oranu 0.321
Toplumsal Cinsiyet Rol Tutumlarn
Kadin Cinsiyet Rolii 0.619 0.292
Evlilikte Geleneksel Cinsiyet Rolii 0314 0.260
Evlilikte Esitlikci Cinsiyet Rolii 0.210 0.083
Esitlikci Cinsiyet Rolii 0.175 0.049
Erkek Cinsiyet Rolii 0.027 0.175
Geleneksel Cinsiyet Rolii 0.265 0.232
Aciklanan Varyans Oranu 0.018

Tablo 5'de elde edilen fonksiyonun kanonik ytiklerine bakildiginda birinci
sirada kullanilan tercih edilen giyimin kisiligini yansitmasi (0.512), ikinci s1-
rada kullarilan arkadaslarimin satin aldig1 markalar1 dikkate alirrm (0.372),
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tiglincii sirada tercih edilen birden fazla giyim markasi olmasi (0.321) ve dor-
diinctii sirada iyi tine sahip tanmnmig markalarin tercih edilmesi (0.312) yer al-
maktadir. Toplumsal cinsiyet rol tutumlarmin kanonik yiiklerine bakildi-
ginda ise, en yiiksek degerleri kadin cinsiyet rolii (0.619), evlilikte geleneksel
cinsiyet rolii (0.314), geleneksel cinsiyet rolii (0.265) almaktadir. Bu sonuglar-
dan yola ¢ikarak marka baghliginda etkili olan nedenler degiskenleri igeri-
sinde en ¢ok agirlig1 olanlarmn “tercih edilen giyimin kisiligini yansitmas1”,
“arkadaglarimin satin aldig1 markalar1 dikkate alirim”, “tercih ettigim birden
fazla giyim markasi vardir” ve “iyi tine sahip taninmis markalarin tercih edil-
mesi” oldugu goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rol tutumlarinda ise; “Ka-
din cinsiyet rolii”, “evlilikte geleneksel cinsiyet rolii” ve “geleneksel cinsiyet
rolii” en yiiksek katsay1y1 aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, en yiiksek kat-
say1y1 alanlarin arkadaslarimin satin aldigi markalar1 dikkate alirrm (0.201),
iyi tine sahip taninmis markalarin tercih edilmesi (0.190), tercih edilen giyi-
min kisiligi yansitmasi (0.174) ve fiyata bakmadan favori markaya gore tercih
yapilmasi (0.155) yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet rol tutumlarimn marka
bagliliginda etkili olan nedenler ile capraz iliskisinde ise, kadn cinsiyet rolii
(0.292) en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuclara gore toplumsal cinsiyet rolleri
ile marka baglihginda etkili olan nedenler arasinda anlamli bir iliski oldugun-
dan “H2: Toplumsal cinsiyet rolleri ile marka bagliliginda etkili olan nedenler
arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglardan; kadin cinsiyet roliine sahip kadin tiiketicilerin marka
bagliliginda etkili olan nedenleri arkadaslarin tercih ettigi markalar1 dik-
kate alan, iyi tine sahip taninmis markalar: tercih eden ve tercih ettikleri gi-
yimlerin kisiliklerini yansittigini ortaya ¢ikmis ve “Hi: Toplumsal cinsiyet rol-
leri ile marka bagliliginda etkili olan nedenler arasinda anlaml bir iligki var-
dir” hipotezi Kabul edilmistir.

Tartisma ve Sonug

Insanoglu var oldugu andan itibaren bir grup iginde yasamaktadir, daha
diinyaya geldiginde toplumun en kiigiik pargasi olan ailede var olmakta, son-
rasinda gevresindeki diger insanlarla her daim etkilesim iginde bulunmakta-
dir. Iste bu etkilesim i¢inde bulundugu toplumun sosyokiiltiirel yapisinda bir
takim normlar bulunmaktadir. Birey dogarken erkek veya kadin olarak yani
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biyolojik iki cinsiyetten biri ile dogsa da i¢inde yasadig1 toplumun hatta aile-
nin bu iki cinsiyete yiikledigi anlamlara sahip olmak ve beklentileri karsila-
makla yiiktimliid{ir, aksi takdirde toplumun isteklerine cevap vermedigi icin
toplum tarafindan dislanacaktir. Toplumun her iki cinsten de bekledigi bu
davranislar en temelde ailede, sonrasinda okulda, gevrede, medyada ve ha-
yatin her noktasinda defalarca 6gretilerek biitiin bu davrarslari bireylerin
iyice benimsemesini saglanmaktadir. Birey tiim bunlarmn sonucunda belli
toplumsal cinsiyet rollerine sahip olmaktadir. Bu rollere gore hareket et-
mekte, hareket etmediginde ise toplumun disina itilmektedir. Bu roller her
toplumda degisebilmektedir clinkii toplumlarin sosyokiiltiirel 6zelliklerine
gore sekillenmektedir.

Cocuk diinyaya geldigi anda toplumsal cinsiyet ile kars1 karsiya kalir, 6r-
negin kiz ¢ocuklarinin odalar1 genellikle pembe ve tonlarmda boyanur ve ona
gore dizayn edilir, kiz gocuga alinan oyuncaklar geleneksel toplumsal cinsi-
yet rollerine uygun bir sekilde daha ¢ok evcilik ile ilgilidir. Cocuk biiyiimeye
basladiginda ise kiz ¢ocugun annesine sofra toplama gibi islerde destek ol-
masl, erkek ¢ocugun ise babaya tamirat konusunda yardim etmesi beklenir.
Boylece geleneksel kadin ve erkek rolleri pekistirilmeye devam eder ve bu
stireg cocugun okula baglamasi ile birlikte ders kitaplar1 ve ¢evresel etmen-
lerle daha da sistematik bir sekilde geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri insa
edilir. Birey bu geleneksel rolleri benimsemedigi takdirde toplum tarafindan
ayiplanp, dislanabilir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin ilk 6grenildigi yer olan aile ve sonrasmnda
yasadig gevre geleneksel kat1 toplumsal cinsiyet rolleri yerine daha esitlikgi
roller 6gretirse de birey bu rolleri benimser ve o roliin beklentilerine uygun
davranir yani birey sahip oldugu toplumsal cinsiyet rol tutumuna gore dav-
ranglarin sekillendirir. Biitiin yasami boyunca sahip oldugu toplumsal cin-
siyet rol tutumuna gore hayatinda aldig1 kararlar: sekillendiren bireyin el-
bette ki yaptig1 satin alimlarda da sahip olduklar1 rol tutumuna gore hareket
etmesi kagimilmazdir. Yani bireyin sahip oldugu toplumsal cinsiyet rol tu-
tumlari satin alma kararinda etkili olmaktadir. Eger bireylerin toplumsal cin-
siyet rol tutumlarin iyi analiz edebilirsek yaptigimiz analiz sayesinde segim-
lerini ve tercihlerini de etkileme sansi yakalayabiliriz, iste bu sebeple bu ¢a-
lismada kadin tiiketicilerin toplumsal cinsiyet rol tutumlarini belirlemeye ¢a-
Listik.
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Giintimtiizde toplumlarin Jean Baudrillard'in dedigi gibi tiiketici toplumu
haline gelmesiyle ¢ilginlik derecesinde bir tiiketim ile karsi karsiya bulun-
maktayiz. Icinde bulundugumuz bu toplumda tiiketicilerin satin ahmlarinda
marka bagliliklarmnin etkili oldugunu gerek yaptigimiz literatiir calismasimda
gerekse calismamizin sonuglarinda goriilmektedir. Bireylerin i¢inde bulun-
dugu toplumun normlartyla birlikte cinsiyetlerine gore 6grendikleri rolleri
hayatlar1 boyunca biitiin segimlerinde etkili olmaktadir. insanin var oldugu
andan itibaren 6grendigi toplumsal cinsiyet rolleri onun biitiin secimlerinde
etkili olmaktadr.

Tiiketicilerin bir firmaya ait markaya yonelik baghilik derecesi o markay1
tekrar kullanma siklig ile pozitif iliskilidir. Yani bir markaya ne kadar bagli-
lik gosterirse o kadar tekrar satin alma istegi artacaktir. Firmalar tiiketicilerin
kendi markalarma baglilik gostermesi amaciyla gesitli calismalar yapmakta-
dir. Bunlarin en basinda ise tiiketicinin marka bagliligini nelerin etkiledigini
ogrenmeye calismak vardir. Tiiketicide marka baglilig1 yaratmanin en 6nemli
noktast tiiketicinin ne istedigini bilmekten gecmektedir, ne istedigini bilmek
icin ise tiiketicinin davraniglarini 6grenmeye ¢alismak gerekir. Tiiketicilerin
toplumsal cinsiyet rol tutumlar iyi bilindiginde aym zamanda tiiketicinin is-
teklerinin de nasil sekillendigini bilebiliriz. Iste bu noktada yaptigimiz ga-
lisma da toplumsal cinsiyet rolleri ile marka baglihgimnda etkili olan nedenler
arasinda bir iligki olup olmadigim arastirdik.

Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s181nda su 6nerilerde bulunabiliriz:

e Toplumsal cinsiyet rollerinin marka bagliligia etki eden nedenlerle ilis-
kisi incelendiginde ve bu kapsamda toplumsal cinsiyet rolleri, marka
bagliligina etki eden nedenler, toplumsal cinsiyet, marka bagliliginn ayr
ayri ele alindig1 bu calismanin tiiketicilerin kendilerini tanimalar1 ve bu
sayede davraniglarim sorgulamalari, toplum tarafindan kendilerine atfe-
dilen rolleri ve kalip yargilar: gozlemleyebilmeleri ve bu rol tutumlarmin
marka bagliligina etki eden nedenlerini fark edebilmeleri agisindan
onemli oldugu diistintilmektedir.

¢ Kadin cinsiyet rolij, evlilikte geleneksel cinsiyet rolii ve geleneksel cinsi-
yet roliine sahip tiiketiciler marka bagliliginda etkili olan nedenler agisin-
dan bakildiginda arkadaslarimn satin alimlarina énem verdikleri ve on-
larin aldig1 markalar: tercih edebildikleri, bir tirtintin taninmis olmasmin
tercih sebebi oldugu, satin aldiklari tirtinlerin kisiliklerini yansittigin dii-
stindiikleri, sevdigi favori markalar1 oldugu ve siirekli o markay1 tercih
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ettikleri, firmalarin yaptig1 promosyon ve kampanyalarin se¢imlerini et-
kiledigi kisilerden olusmaktadir.

Bu c¢alismada sadece kadmnlarm toplumsal cinsiyet rolleri belirlenerek
marka bagliligina etki eden nedenler ile arasindaki iliski gozlemlenmistir.
Bu nedenle toplumsal cinsiyet rollerine iliskin tutumlarda cinsiyetler agi-
sindan bir karsilastirma yapilabilmesi i¢cin hem kadin hem de erkekleri
kapsayan ¢alismalarin yapilmas: 6nerilmektedir.

Yine konunun kapsaml olarak ele alinmasy, literatiirdeki bulgulara gerek
Tiirkiye gerekse yabanci yazindaki ¢alismalara yer verilmis olmasiyla, bu
konuda yapilan baska ¢alismanin olmamasi sebebiyle yapilan bu ¢alisma
onem arz etmektedir.

Yaptigimiz bu ¢alismada ayrintili bir sekilde konunun ele alinmasi, Tiir-
kiye ve yabanci alan yazinnin biyolojik cinsiyetin disinda toplumsal cin-
siyet rollerine de 6nem verilmesi gerekliligini ortaya koymasi agistndan
onemli oldugu diistiniilmektedir.

Toplumsal cinsiyet rol tutumlariin marka baghiligina etki eden neden-
lerle iligkisi incelendigi ve bu kapsamda cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
rollerinin ayrimi, marka bagliliginin ele alindig1 bu aragtirmada tiiketici-
lerin kendi davranislar1 {izerine diistinmeleri, sadece kadin veya erkek
olmalarmin disinda toplumun kendilerine bictigi rolleri inceleyerek bu
roller sayesinde marka baglliklarinda meydana gelecek degisimler agi-
sindan 6nemli oldugu diistintilmektedir.

Cinsiyet, egitim seviyesi, calisma durumlari ve gelir durumu gibi demog-
rafik faktorlerdeki degisimlerle toplumsal cinsiyet rol tutumlari arasinda
iligki bulunmakta olup, demografik faktorlerdeki degisimin her biri top-
lumsal cinsiyet rollerinin ayrismasinda da farkliliklara sebep olmaktadir.
Bu nedenle benzer konuda yapilacak calismalarda demografik faktorlere
yeteri kadar 6nem verilmesi, konunun dogru analiz edilmesi agisindan
faydal olacaktir.

Firmalarin genellikle tiiketicileri demografik degiskenlere gore ayristir-
mak yerine markalarmin yer aldig1 toplumun 6zelliklerine gore sekille-
nen toplumsal cinsiyet rollerini de dikkate almalar1 gerektigi, tiiketicile-
rin sahip olduklar1 toplumsal cinsiyet rol tutumlarimin satin alma kara-
rina etkisinin biiyiik oldugu ve bunun markalarma olan baglhlik derece-
sine etki ettigi, bu sebeple tiiketicilerin sahip oldugu toplumsal cinsiyet
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rol tutumlarinin iyi analiz edilerek pazarlama stratejilerini ytirtitmeleri
gerektigini belirtmesi bakimindan 6nemlidir.

e Pazarlamada firmalarin marka baghhg: yaratmalar1 satislarini arttirma
ve markalarmin devamliligy i¢in 6nemlidir. Marka baglilig1 yaratmak igin
ise tiiketicinin ne istedigini, tiiketicinin davranislarim etkileyen seylerin
neler oldugunu ve gevrenin tiiketici tizerindeki etkisinin énemli oldu-
gunu bilmek ve biitiin bunlarin aslinda toplumsal cinsiyet rol tutumlari
ile iligkili olarak sekillendigi, bu nedenle de satin alimlarinda ve markaya
karg1 bir bag olusturmakta etkiye sahip olan toplumsal cinsiyet rol tutum-
larmin iyi analiz edilmesi gereklidir. Firmalarn marka baglhilig: yaratma-
lart icin tiiketicilerin toplumsal cinsiyet rol tutumlarmi dogru sekilde tes-
pit edip buna yonelik ¢alismalar yiiriitmesi 6nem arz etmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Role Of Gender Roles On Brand Loyalty

*

Serdar Aymaz - Polat Can
Minister of Family, Labour and Social Services, Usak University

Nowadays, with the increase in rivalry and the branding of enterprises to dif-
ferentiate their products from other products, it has become important to
strengthen brand image and create brand loyalty. Brand loyalty briefly means
that the consumer likes the brand of the product and buys the same brand
continuously. For this reason, enterprises have tried to determine the reasons
that affect the brand loyalty of consumers. When the enterprises increase the
loyalty of consumers to their brands, they will differentiate from their rivals
and gain an important place in the market for themselves and their brands.

Considering the factors that affect consumers' in fact consumers” behavio-
urs, we face some concepts such as culture, family, roles, statuses, occupa-
tions, economic condition and sex. Within these concepts, when combined
with other concepts, sex emphasizes the concept of gender. Gender, unlike
biological sex, means that all gender perceptions are developed and shaped
by the expectations of the society. It is sociocultural, invented by humans and
can be changed over time. Gender taught by the society is decisive in all the
choices we make throughout our lives. Perceptions of gender play a major
role in considering people’s consumer behaviours. In other words, the indi-
vidual makes choices according to certain stereotypes throughout his life be-
cause of the gender roles s/he has within the society and culture. The gender
roles of an individual affect their choices throughout their lives. When an in-
dividual chooses a brand, s/he acts according to her/his gender roles.

This study by examining the relationship between the two variables by
determining the reasons that are effective in individuals' gender role attitudes
and brand loyalty, forming market segments for the clothing sector consu-
mers in the region where the study is conducted, helping the advertising texts
to be written to create brand loyalty and determining the consultancy or re-
ference groups and guiding the studies to be carried out in the field.
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Firstly; factor analysis was applied to variables of gender role attitudes

and 6 gender role attitude groups including female gender role, traditional

gender role in marriage, equitable gender role in marriage, equitable gender

role, male gender role and traditional gender role were identified.

Female Gender Role: When the female gender role attitudes consist of
young, low-educated, married females are examined, they agreed vari-
ables that a girl can only flirt with the permission of her family, they can
go home separately in case of economic independence, sexual interco-
urse should be experienced after marriage, the woman should be a vir-
gin, if it is necessary to prevent pregnancy during marriage, this should
be done by the woman, female doctor should examine the woman ins-
tead of male doctor when she goes to the hospital and she should marry
aman older than her.

Traditional Gender Role In Marriage: In traditional gender role in mar-
riage consist of females who are young, marry without knowing each
other beforehand and have low level of education, the female consumers
agreed variables that woman should give priority to her family, she sho-
uld do everything her husband says, a man and a woman should have
different professions, her father should approve the man before wed-
ding, man should be preferred in business life, decisions about her life
should be made by her husband, woman’s main duty should be mother-
hood, woman should be responsible for the moral development of the
child, woman should prefer to be silent during the quarrel, the woman
should work only if the man cannot support the house.

Equitable Gender Role In Marriage: In equitable gender role in marriage
females have high level of education and these consumers agreed vari-
ables that family decisions should be taken jointly, equal salary should
be paid for equal work in work life, that children should benefit equally
from the economic opportunities of the family without gender discrimi-
nation, a woman should not have an unintended sexual intercourse, the
goods should be distributed equally among them in case of divorce of
spouses, the spouses should be shareholder in the title deed of each
good.

Equitable Gender Role: In this factor, female consumers agreed variables
that there must be a common decision to have children, the male should
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be more educated, the education of the male child should be given im-
portance and the marriage proposal cannot be made only by the male.

* Male Gender Role: In male gender role consist of females who marry
without knowing each other beforehand and have low level of education
and income, it is seen that a man can commit violence against his wife,
the economic power should be in the man and the man should work in
high status jobs.

¢ Traditional Gender Role: In traditional gender role consist of females
who are young, marry without knowing each other beforehand and
have low level of education, the female consumers agreed variables that
when choosing a spouse, it is necessary to look at the financial situation
of the man, baby girl should be dressed in pink, baby boy should be dres-
sed in blue, man should deal with out-of-home works and man's most
important task is to run the household.

According to the data obtained from the analyzes made as a result of the
study; in terms of the reasons that affect brand loyalty, it is seen that consu-
mers with female gender role, traditional gender role in marriage and tradi-
tional gender role consist of people who give importance to the purchases of
their friends, prefer their brands, think that the products they buy reflect the
personalities of them, have favourite brands that they love and they always
prefer that brand, they think that the promotions and campaigns made by the
companies affect the choices of the products and choose the brands which are
recognized by others.

This study is important in that enterprises should consider gender roles
that are shaped according to the characteristics of society rather than separa-
ting consumers according to demographic variables, the gender role attitudes
of consumers have a great impact on the purchasing decision and this affects
the degree of loyalty to their brands, for this reason, it is necessary to analyze
the gender role attitudes of the consumers and carry out their marketing stra-
tegies. Creating brand loyalty in marketing is very important for increasing
the sales and continuity of brands. To create brand loyalty, it is necessary to
know what the consumer wants, what are the factors that affect the consu-
mer’s behaviour, that the impact of the environment on the consumer is im-
portant. All these are actually shaped in relation to gender role attitudes, so it
is necessary to analyze gender role attitudes, which have an impact on their
purchases and a link to the brand. In order for enterprises to create brand
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loyalty, itis important to correctly identify gender role attitudes of consumers
and carry out studies for this purpose.
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