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PSIKOGRAFIK BiR PAZAR BOLUMLENDIRME DEGiSKENi OLARAK
CINSIYET KiMLiGi: TUKETIiM ARASTIRMALARINDA CiNSIiYET
KIiMLiGi KAVRAMININ INCELENMESIi
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OZET

Cinsiyet, tiiketici davraniglarint agiklamada O©nemli bir pazar bdliimlendirme
degiskenidir ve pazarlama yazinindaki aragtirmalarin ¢ogunda tiiketicilerin 6zellik,
tutum ve davramslarinda cinsiyetin etkisi incelenmektedir. Tiiketim arastirmalarinda
demografik bir faktor olarak incelenen cinsiyet, biyolojik cinsiyeti (sex) temsil
etmektedir. 1930’lardan itibaren psikoloji yazinina giren ve 1960’larden itibaren
tilketim aragtirmalarina da etkisi yansiyan “cinsiyet kimligi” (gender identity) ise
psikolojik cinsiyeti ifade etmektedir. Psikolojik cinsiyet kisinin maskiilenlik (erkeksilik)
ve feminenlik (kadinsilik) boyutlarina gore kendisini nasil tanimladigidir. Kadin ve
erkegin toplumsal rollerinin degismesi, maskiilenlik (erkeksilik) ve feminenlik
(kadmsilik) seviyelerini de etkilemektedir. Bireylerin cinsiyet kimliklerindeki
degisimler, basta bilgi isleme siireci olmak iizere birgok faktorii etkilemektedir. Bu
caligmada tiiketim arastirmalar1 agisindan “cinsiyet kimligi”nin Onemini belirlemeye
yonelik kavramsal bir ¢ergeve olusturmak amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet kimligi, maskiilenlik, feminenlik, tiiketici davranmislar1,
tiiketim arastirmalart

ABSTRACT

Sex is an important variable of market segmentation to explain consumer behaviour and
the effect of sex on attributes, attitudes and behaviours of consumers is examined in
many of the researches of marketing literature. Sex that examined as a demographic
variable in consumer behaviour researches means biological sex. The other concept
“consumer identity” that had appeared in psychology literature since 1930s and had
taken effect on consumer researches since 1960s means psychological sex.
Psychological sex is self-assessment of a person depending on femininity and
masculinity dimensions. The changing gender roles of women and men affect degree of
their gender identities. As for the changing gender identities of the individuals affect
mainly information processing and many other consumer factors. The main aim of this
paper is to generate a conceptual framework to specify the importance of “gender
identity” for consumer researches.
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Giris

Geleneksel olarak erkeklerin daha hirsli, idealist, kuralci, kati, mantikli,
girigken, risk alabilen ve kendine gilivenen bir yapida; kadinlarin ise duygusal, hassas,
anlayish, baskalarinin ihtiyaglarina duyarli, fedakar, merhametli bir yapida oldugu
gorlisti hakimdir. Tiketici aragtirmalart kadin ve erkek tiiketicilerin farkliliklarinin
incelenmesinde genellikle bu geleneksel yaklagimi temel alir; erkeklerin dzelliklerinden
otiirii daha rasyonel, kadinlarin ise daha duygusal karar verdigi ve bu kararlarin satin
alma siirecine ve tiiketimlerine de yansidig1 savunulmaktadir. Oysa, giinliimiizde kadinin
sosyal hayata ve is hayatina aktif katilimi, kaliplagmig cinsiyet rollerinin de sinirlarini
degistirmektedir.

Cinsiyet rollerinin toplumsal ve kiiltiirel gelismeler dogrultusunda degismesi,
kisilik degisimlerini de beraberinde getirmektedir. Degisen cinsiyet rollerinin etkisiyle,
giiniimiiz kadint daha maskiilen, gliniimiiz erkegi ise daha feminen o6zellik, tutum ve
davraniglara sahip olabilmektedir. Bireylerin cinsiyet kimliklerindeki degisimler elbette
ki tiiketim aliskanliklarini da etkilemektedir. Oncelikle bireylerin bilgi isleme
stireclerini sekillendiren cinsiyet kimligi; tiiketicilerin reklamlara, markalara ve iiriinlere
yonelik tutum, niyet ve davranislarina da yon vermektedir.

Psikoloji yazininda 1930’11 yillardan itibaren maskiilenlik ve feminenlik
kavramlar1 tartisilmaya baglanmig, 1970°li yillarda hem psikoloji hem de tiiketici
davraniglart yazini agisindan Onemli cinsiyet kimligi Olgekleri ortaya ¢ikmus,
1980’lerden itibaren pazarlama alanindaki aragtirmalarda bu 6l¢ekler kullanilmistir
(Palan, 2001, s.1). Tiketici davramslar1 aragtirmalarinda Cinsiyet Sema Teorisi’ne
(GST) dayanan Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin (BSRI) yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir. Cinsiyet Sema Teorisi biyolojik cinsiyetin 6tesinde, psikolojik cinsiyetin
Onemi iizerinde durur ve bireylerin salt maskiilen veya salt feminen olamayabilecegini
savunur. Bireyler degisen seviyelerde maskiilen ve feminen 6zellik tasirlar (Bem, 1974,
s.155; Palan, 2001, s.1). Spence (1993) tarafindan gelistirilen Cok Faktorlii Cinsiyet
Kimligi Teorisi (MGIT) ise bireylerin cinsiyet kimliklerinin kisilik &zellikleri, tutumlar,
tercihler ve davramiglar gibi bircok farkli faktdriin  birlesimiyle olustugunu
savunmaktadir (Spence, 1993, 5.625).

Bu caligmada, cinsiyet kimligi kavraminin tiikketici davranisi arastirmalari
acisindan Onemini ortaya koymak amaglanmaktadir. Pazarlama yazininda, konuya
iliskin birgok ¢alisma yapilmis olmakla beraber Tiirk¢e yazinda cinsiyet kimligini
inceleyen tiiketici aragtirmalarimin  kisith sayida oldugu dikkat c¢ekmektedir. Bu
kavramsal ¢aligmanin tiiketici aragtirmalari agisindan cinsiyet kimliginin 6nemini ortaya
koyarak, Tiirkge yazindaki tiiketici aragtirmalarina rehberlik etmesi hedeflenmistir.
Calismada, oncelikle cinsiyet kimligi kavramina ve kavramin oOlg¢lilmesine yonelik
araglara iliskin yazin bilgisi aktarilmis, ardindan tiiketim aragtirmalarinda cinsiyet
kimliginin 6nemi degerlendirilmistir.

1. Cinsiyet Kimligi

Cinsiyet (sex), toplumsal cinsiyet (gender) ve cinsiyet kimligi (gender identity)
kavramlar1 farkli anlamlar olan; ancak benzerlikleri nedeniyle psikoloji, sosyoloji ve
tilketici davramiglar1 yazininda anlam karmagasina neden olan kavramlardir. Cinsiyet

28



CcU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 22, Say1 2, 2013, Sayfa 27-40

biyolojik olarak farkli 6zellikler gosteren kadin ve erkegi tanimlarken; cinsiyet
kimliginin temelinde psikolojik ve sosyal ozelliklerin farkliligi yatar (Deaux, 1985,
s.51). Cinsiyet kimligi ile kisilerin varolussal maskiilenligi veya feminenligi ifade
edilmektedir (Palan, 2001, s.1). ilgili yazin incelendiginde; “cCinsiyet kimligi” yerine
cinsiyet rolii (Stern, 1988, s.85) veya cinsiyet kimligi roli (Jaffe ve Berger, 1988, s.259)
kavramlarinin da kullanildigint gérmek miimkiindiir. Bem (1981) Cinsiyet Sema
Teorisi'ni gelistirerek cinsiyet kimligi boyutlarini bir sema yardimiyla agiklamistir. Bu
sema bireyin algilarini organize eden ve yonlendiren aglarin olusturdugu kavramsal bir
yapidir. Sema, bireyin gelen bilgiyi sema ile ilintili terimlerle iligkilendirerek islemeye
hazir olmasini saglar. Bu hazir olus sayesinde bireyler, semaya uygun bilgiyi hizlica
kodlar, organize eder ve sonugta farkli yargilara ulasabilirler. Bilgi isleme cinsiyet
semasina gore yapildiginda ise birey, bilgiyi kadinsi ve erkeksi boyutlara dayanarak
kodlamaktadir (Bem, 1981, s.355). Cinsiyet Sema Teorisi'ne gore farkli cinsiyet
kimligine sahip bireyleri birbirinden ayiran, maskiilen ve feminen &zellikleri degil bu
ozelliklere iligkin 6z algilar1 ve davraniglaridir (Bem, 1981, 5.356).

Toplumsal cinsiyet, kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklarin toplumsal
boyutunu ifade etmekte (Ersoy, 2009, s.210) ve cinsiyet kimligine temel
olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet, toplumun kadin ve erkegi nasil gordiigi ile
ilgilidir; toplumun kadin ve erkege yiikledigi degerler, beklentiler ve roller toplumsal
cinsiyeti olusturur (Ashcraft ve Belgrave, 2005, s.6). Dolayisiyla toplumsal cinsiyet
biyolojik cinsiyet gibi evrensel olmayip; her toplumun kadin ve erkege uygun gordigii
roller farklilagmaktadir. Toplumsal cinsiyet, bir¢ok disiplin agisindan énemli bir konu
olmakla beraber, pazarlama alaninda en ¢ok reklam ile ilgili ¢aligmalarda incelenmistir.
Bu caligmalarda genellikle, reklamlardaki kadin portrelerinin sosyal hayattaki konumu
ve bu kadinlara bigilen roller elestirilmektedir (Debevec ve lyer, 1986, s.210; Coughlin
ve O’Connor, 1985, 5.238; Knoll vd., 2011, 5.867).

Cinsiyet, cinsiyet kimligi ve toplumsal cinsiyet arasindaki farkliliklara
bakildiginda; cinsiyet, biyolojik olarak farkli 6zellikler gosteren kadin ve erkegi ifade
ederken, bireylerin cinsiyet kimlikleri maskiilenlik ve feminenlik boyutlarma goére
kendilerini nasil tanimladiklarina gore belirlenir, toplumsal cinsiyet ise toplumun kadin
ve erkege iliskin algilarina dayanir. Cinsiyet kimliginde, biyolojik cinsiyet ve toplumsal
cinsiyetin etkileri s6z konusu olmakla birlikte; toplumsal cinsiyet, bireysel farkliliklari
g6z oniinde bulundurmaz.

2. Cinsiyet Kimliginin Ol¢iilmesi

1970’lerden once cinsiyet rolii ile ilgili arastirmalarda biyolojik cinsiyet
belirleyici olmustur. Bu dénemlerde, saglikli bireylerin biyolojik cinsiyetlerine uygun
olarak kaliplasmigs davramiglar1 gergeklestiren kisiler oldugu distincesi hakimdir.
Toplum agisindan maskiilenlik ve feminenlik birbirine zit kutuplar gibi goriinmiis ve
bireyler bu iki zit kutuptan birinde yer almak zorunda gibi algilanmigtir. Geleneksel
cinsiyet rolii yaklasimlari da maskiilenlik ve feminenligi bir tarafinda asir1 erkeksilik bir
tarafinda asir1 kadinsilik bulunan tek bir boyut olarak degerlendirmektedir. 1960’lardan
itibaren cinsiyet rollerinin smirlarinin degismesi ile biyolojik cinsiyetlerin kaliplasmis
ozellikleri sorgulanmaya baslamistir. Geleneksel yaklasimlara yonelik elestiriler yeni
6lgeklerin gelistirilmesini saglamistir. Bu yeni 6lgeklere gore maskiilenlik ve feminenlik

29



CcU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 22, Say1 2, 2013, Sayfa 27-40

birbirinden bagimsiz iki boyutlu bir yap1 gostermektedir; maskiilenlik ve feminenlik
boyutlarina ait 6zellikleri bireylerin bir arada tasimasi miimkiindiir (Bem, 1974, s.155;
Dokmen, 1999, s.28; Stern, 1988, s.86; Barak ve Stern, 1986, s.204). Stern (1988)
tiiketici davraniglart alaninda siklikla bagvurulan cinsiyet kimligi 6l¢eklerini incelemis
ve en sik bagvurulan 3 dl¢egi kullanim yillarina gore gruplandirmistir. 1963-1971 yillart
arasinda en sik basvurulan 6lgek, 1952°de Gough tarafindan gelistirilen California
Psikolojik Envanteri-Feminenlik Olgegi (CPI-Fe); 1976-1978 yillar1 arasinda Kisisel
Ozellikler Anketi (PAQ) ve 1979'dan itibaren Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin (BSRI)
uzun veya kisa formu olmustur (Stern, 1988, s.91).

California Psikolojik Envanteri-Feminenlik Olcegi'nde maskiilenlik ve
feminenlik; kisilik 6zelliklerinin "uygunlugu" ve "pozitifligine" gore 6l¢tilmiis ve iki zit
kutup olarak goriilmistiir. California Psikolojik Envanteri'nin bir alt dlgegi olarak
Feminenlik Olgegi bireylerin kendilerini tanimlamak amach dogru-yanhs seklinde
cevap verdikleri 38 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin bir kismi basmakalip rol
tercihleri ("Hemgire olmay1 isterdim" vb.) ile ilgili olup diger ifadeler duygusal ve
kisiser arasi iligkiler ("Diger insanlar beni onaylamadiginda c¢ok gergin ve kaygili
olurum™ vb.) ile ilgilidir (Stern, 1988, s.87-88). 1960 ve 1970'lerdeki tiiketici
arastirmalarinda (Aiken, 1963; Fry 1971) basvurulan California Psikolojik Envanteri-
Feminenlik Olcegi daha sonraki birkag tiiketici arastirmasinda Kisisel Ozellikler Anketi
ile birlikte kullanilmis (Gentry ve Doering, 1977) ancak maskiilenlik ve feminenligi iki
zit kutup olarak gormesi nedeni ile 1978'den itibaren pazarlama alanindaki
arastirmalarda kullamlmamustir. 1970'erden itibaren Kisisel Ozellikler Anketi ve Bem
Cinsiyet Rolii Envanteri tiiketim arastirmalarinda tercih edilen iki rakip 6lgek olmustur
(Palan, 2001, s.4).

Spence vd. (1975) Kisisel Ozellikler Anketi’ni gelistirmislerdir. Kisisel
Ozellikler Anketi, her iki cinsiyet igin de sosyal kabul edilirligi olan, ancak daha gok
erkeklerden beklenen 6zellikleri maskiilen; her iki cinsiyet i¢in de sosyal kabul edilirligi
olan, ancak daha ¢ok kadinlardan beklenen o&zellikleri feminen o6zellikler olarak
belirlemistir. Kisisel Ozellikler Anketi’nin ii¢iincii 6lgeginde ise bir cinsiyet i¢in sosyal
kabul edilirligi olan ancak diger cinsiyet i¢in sosyal kabul edilirligi olmayan 6zelliklere
yer verilmistir (Palan, 2001, s.4). Bem Cinsiyet Rolii Envanteri, Kisisel Ozellikler
Anketi gibi maskiilenlik ve feminenligi iki boyutlu bir yapi olarak ele alir. Bem
Cinsiyet Rolii Envanteri ve Kisisel Ozellikler Anketi'nin Maskiilenlik (M) ve
Feminenlik (F) Olgekleri benzer ifadeler igermektedir. Bem Cinsiyet Rolii
Envanteri'nin, daha 6nceki 6lgeklere gore farklilik tasiyan yami ise her biri 20 ifade
igeren Maskiilenlik ve Feminenlik Olgekleri’nin yanisira Sosyal Begenirlik Olgegi
ifadelerini de icermesidir. Maskiilenlik Olgegi, toplumda erkeklere 6zgii oldugu kabul
edilen dzellikleri; Feminenlik Olgegi, kadinlara 6zgii oldugu kabul edilen dzellikleri ve
Sosyal Begenirlik Olgegi her iki cinsiyet igin de kabul edilebilecek notr dzellikleri
icermektedir (Bem, 1974, 5.155-156). Sosyal Begenirlik Olcegi’ni olusturan 6zellikler
bireylerin cinsiyet kimliginin belirlenmesinde degerlendirmeye katilmayan dolgu
malzemeleri olarak goriilmektedir ve son donemlerdeki ¢aligmalarda bu 6lgek genellikle
kullanilmamaktadir (Dokmen, 1999, s.28). Bem daha sonra dlgegin 10 feminen, 10
maskiilen 6zellik igeren 20 maddelik kisa formunu da gelistirmistir (Palan, 2001, s.10).
Maskiilenlik, Feminenlik ve Sosyal Begenirlik Olgekleri’ni iceren Bem Cinsiyet Rolii
Envanteri Tablo 1°de siralanmigtir (Bem, 1974, s.156).
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Tablo.1
Bem Cinsiyet Rolii Envanteri Maskiilenlik, Feminenlik ve Sosyal Begenirlik Olcekleri
Feminenlik ifadeleri Maskiilenlik ifadeleri Nétr ifadeler
Anlayish Atletik Agik yiirekli
Baskalarmin ihtiyaglarina duyarl Bagimsiz Arkadasca
Boyun egen Baskin, tesirli Ciddi
Cana yakin Bireysel Diigiinceli
Cocuk ruhlu Erkeksi Etkisi olmayan
Cocuklar1 seven Goriisiinii belirtmekten ¢ekinmeyen Geleneksel
Incinmis duygular1 tamir etmeye Giigli Giivenilir
istekli
Kolayca aldanan Giiglii kisiligi olan Isine baglt
Kaba dil kullanmayan Hirsh Karamsar
Kadinsi Iddiali Kiskang
Merhametli Kendi diisiincelerini savunan Kibirli
Nazik Kendi kendine yeten Mutlu
Neseli Kendi kendine giivenen Ne yapacag: belli
olmayan
Ovgiiye deger Kolay karar alabilen Samimi
Sadik Lider gibi davranan Sir tutan
Sempatik Liderlik yeteneklerine sahip Sistematik olmayan
Sevecen Mantikli Sempatik
Sefkatli Rekabetgi Uyumlu
Tatl dilli Risk alabilen Yapmacik
Utangag Saldirgan Yardimsever

Kaynak: Bem, 1974, s.156

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri, Kavuncu (1987) tarafindan toplumsal 6zellikler
dikkate alinarak Tiirk¢e’ye uyarlanmustir. Tiirkge formun faktor analizi, madde analizi,
gegerlilik ve giivenirlik ¢alismalarini yiiriiten Dokmen (1999) envanteri 40 maddelik bir
form haline getirmistir. Tablo 2’de Bem Cinsiyet Rolii Envanteri’nin Maskiilenlik ve
Feminenlik Olgekleri’ne ait ifadeler listelenmistir.
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Tablo.2

Bem Cinsiyet Rolii Envanteri Feminenlik ve Maskiilenlik Ifadeleri

Feminenlik ifadeleri

Maskiilenlik ifadeleri

Agirbash, ciddi

Anlayish

Bagkalarmin ihtiyaglarina duyarli
Boyun egen

Cana yakin

Cocuklar1 seven

Duygusal

Fedakar

Goniil alan

Hassas

Incinmis duygulari tamir etmeye istekli
Kaba dil kullanmayan

Kadinsi

Merhametli

Namuslu

Sadik

Sevecen

Sikilgan

Tath dilli

Yumusak, nazik

Ailesine kars1 sorumlu
Baskin, tesirli

Comert

Duygularini agiga vurmayan
Erkeksi

Etkileyici, giiglii

Girigken

Gozii pek

Haksizliga karsi tavir alan
Hirsh

Idealist

Kendi ihtiyaglarini savunan
Kendine giivenen

Kuralci, katt

Lider gibi davranan
Mantiklt

Otoriter

Riski goze almaktan ¢ekinmeyen

Saldirgan
Soziinde duran

Kaynak: Dékmen, 1999, .33

Bem, Cinsiyet Rolii Envanteri ifadelerine gore kendisini degerlendiren bireyleri
feminen (yiiksek feminenlik/diisiitk maskiilenlik), maskiilen (yiiksek maskiilenlik/diisitk
feminenlik) ve androjen (yiiksek feminenlik/yiiksek  maskiilenlik) olarak
gruplandirmistir (Bem, 1974, s.155). Bem olusturdugu bu tipolojiyi daha sonra 4 gruba
ayirarak incelemistir (Stern, 1988, s. 88; Ozkan ve Lajunen, 2005, s.103; Hogg ve
Garrow, 2003, 5.166):

e Feminen (Yiksek feminenlik, Diisiitk maskiilenlik)
e  Maskiilen (Yiiksek maskiilenlik, Diisiik feminenlik)
e Androjen (Yiiksek feminenlik, Yiiksek maskiilenlik)
o Kayitsiz (Diisiik Feminenlik, Diigiitk Maskiilenlik)

Androjen bireyler birgok farkli duruma uyum saglayabilecekleri i¢in daha saglikli
bireyler olarak kabul edilmektedir. Ciinkii bu bireyler kaliplasmis cinsiyet
tanimlamalarinin etkisinden siyrilarak esnek sekilde karar verme yetenegine sahiptirler
(Stern, 1988, 5.87).

3. Tiiketim Arastirmalarinda Cinsiyet Kimligi

1970 ve 1980°1i yillarda gelistirilen cinsiyet kimligi 6l¢ekleri pazarlama teorisi
ve uygulamasi agisindan psikolojik cinsiyetin etkisini anlamlandirma firsatt sunmustur
(Hupfer, 2002, s.2). Cinsiyet kimligi ile ilgili tiikketim aragtirmalari incelendiginde,
California Psikolojik Envanteri-Feminenlik Olgegi ve Kisisel Ozellikler Anketi sik
kullanilan Olgekler olmakla birlikte 1980'lerden itibaren Bem Cinsiyet Roli
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Envanteri'nin en sik bagvurulan cinsiyet kimligi dlgegi oldugu goriilmektedir (Palan,
2001, s.7-8).

Palan (2001), 1963-2001 yillar1 arasinda yapilmis cinsiyet kimligi ile ilgili 31
tilketici davraniglar1 aragtirmasini incelemistir. Cok Faktorlii Cinsiyet Kimligi Teorisi
(MGIT) veya Cinsiyet Semasi Teorisi’ne (GST) dayanan bu aragtirmalarin bir kisminin
bulgular tiiketicilerin tutum ve davranislari ile cinsiyet kimligi arasindaki iliskiyi
dogrularken; bir kism1 biyolojik cinsiyetin tiiketicilerin davraniglarin1 agiklamada daha
etkin oldugu sonucuna ulagmustir (Palan, 2001, s.6). Palan’in (2001) g¢alismasinda
inceledigi, cinsiyet kimligi ve tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli iliski olduguna dair
bulgular elde eden arastirmalarin bir kismu Tablo 3’de listelenmistir.

Tablo.3
Cinsiyet Kimligi ile Iigili Bazi Tiiketim Aragtirmalar: ve Bulgular
Aragtirma Bulgular
Aiken, 1963 Feminenlik ozellikleri ile giyim iriinlerinde uyum arasinda
pozitif korelasyon bulunmustur.
Fry, 1971 Feminen erkek ve kadinlar feminen imaji olan sigara
markalarini tercih etmektedir.
Gentry ve Doering, 1977 Cinsiyet kimligi bos zaman aktiviteleri a¢isindan énemli bir

belirleyicidir. Ancak triinler, markalar ve medyaya yonelik
tutumlar ve davraniglar agisindan biyolojik  cinsiyet
belirleyicidir.

Jaffe ve Berger, 1988 Uriinlerin ~ (reklamlarda ~ konumlanan)  cinsiyet rolii,
tiketicilerin cinsiyet kimligi ile iliskili olarak satin alma
tercihlerini etkiler. Ancak bu iliski {irlin kategorisine baglh
olarak degismektedir.

Fischer ve Arnold, 1990 Feminen cinsiyet kimligi ile Noel’de hediye satin alma
ilgilenimi arasinda pozitif iligki vardir.

Worth, Smith ve Mackie, 1992 Tiiketicilerin bira ve kotlara yonelik satin alma tercihlerinde,
tiiketicinin cinsiyet kimligi ve iriiniin cinsiyet kimliginin
uyumlu oldugu gérillmiistiir.

Palan, Areni ve Kiecker, 2001 Hediye satin alma davranigt bakimindan, feminen bireyler
(hem kadm hem erkek) insan odakli; maskiilen bireyler (hem
kadm hem erkek) ise amag odaklidirlar.

Kaynak: Palan, 2001, s.7-8

Cinsiyet kimligi ile ilgili tiiketici arastirmalarmin bir kismi yalnizca kadinlar
veya yalnizca erkekler ile yapilmistir. Ornegin Jaffe ve Berger (1988, $.259) kadinlarin
cinsiyet kimligi ile maskiilen ve feminen konumlanmis iriinleri satin alma niyetleri
arasindaki iligkiyi incelerken; Martin ve Gnoth (2009, s.353) maskiilen, feminen ve
adrojen erkeklerin basili reklamlara yonelik tepkilerindeki farkliliklari incelemistir.
Tiiketici davranislarinda cinsiyet kimliginin dnemini inceleyen arastirmalarin birgogu,
titketicilerin cinsiyet kimligi ile tercih ettikleri iirliniin cinsiyet kimligi arasinda bir iligki
olup olmadigini sorgulamistir. Bu sorgulamanin temel nedeni tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde rasyonel giidiilerden &6te sembolik giidiilerinin de etkili olmasidir
(Worth vd., 1992, 5.18) . Tiiketiciler igin fonksiyonel deger kadar 6nemi artan sembolik
degerlerin temelinde kisilik 6zellikleri yatmaktadir. Bu nedenle, kisilik 6nemli bir pazar

33



CcU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 22, Say1 2, 2013, Sayfa 27-40

bolimlendirme faktoriidiir. Pazarlamacilar, markalarin1 veya {irlinlerini tiiketicilerin
sembolik degerleriyle uyumlastirarak tiiketiciler i¢in vazge¢ilmez olmayui isterler. Ancak
bunun i¢in tiiketicilerin kisiliklerini belirleyecek envanterlere ihtiya¢ duyarlar.
1980’lerden itibaren cinsiyet kimligi envanterlerinin tiiketicilerin kisiliklerini anlamak
acisindan bagvurulan 6nemli bir dl¢iim araci oldugu goriilmektedir.

Cinsiyet kimligine iliskin tiiketim arastirmalarini; reklam ile ilgili arastirmalar,
iiriin ve marka ile ilgili arastirmalar, satin alma davranisi ile ilgili arastirmalar olmak
iizere 3 grupta toplamak miimkiindiir. Tablo 4’te cinsiyet kimligi ile ilgili tiiketici
aragtirmalarinin bir kismu belirlenen 3 baslik altinda gruplandirilmstir.

Tablo.4
Reklam, Uriin-Marka ve Satin Alma Davranist ile Ilgili Cinsiyet Kimligi Arastirmalar

Reklam ile Tlgili Cinsiyet Kimligi Arastirmalar

Prakash, 1992 Bireylerin cinsiyet kimlikleri ile reklam senaryolarina
yonelik tercihleri arasindaki iliski incelenmistir.
Hogg ve Garrow, 2003 Kadin ve erkeklerin cinsiyet kimlikleri ile reklam tiiketimleri

(bilgi isleme siireci ve mesajin yorumlanmasi agisindan)
iliskisi incelenmistir.

Feiereisen vd., 2009 Kadinlarmn cinsiyet kimlikleri ile reklamlara yonelik
tutumlart arasindaki iliski incelenmis ve reklam ilgilenimi
ara degisken olarak ele alinmistir.

Martin ve Gnoth, 2009 Erkeklerin cinsiyet kimlikleri ile reklamlara yonelik tepkileri
arasindaki iligki incelenmistir.

Uriin ve Marka ile ilgili Cinsiyet Kimligi Arastirmalar

Allison vd., 1980 Tiiketicilerin cinsiyetleri ile maskiilen ve feminen {iriin
algilar1 arasindaki iliski incelenmistir.
Jaffe ve Berger, 1988 Kadinlarin cinsiyet kimlikleri ile modern ve geleneksel

olarak konumlanmus iiriinleri satin alma niyetleri arasindaki
iliski incelenmistir.

Worth vd., 1992 Tiiketicilerin cinsiyet kimlikleri ile tercih ettikleri {irinlerin
cinsiyet kimlikleri arasindaki iligki incelenmistir.

Satin Alma Davramsu ile ilgili Cinsiyet Kimligi Arastirmalar

Qualls, 1987 Aile satn alma karar1 ile kadin ve erkegin cinsiyet kimlikleri
arasindaki iliski incelenmistir.
Fischer ve Arnold, 1990 Tiiketicilerin cinsiyet kimlikleri ile hediye satin alma

davraniglan arasindaki iligki incelenmistir.

Cinsiyet, pazar bolimlendirmede siklikla bagvurulan énemli bir demografik
degiskendir. Kadin ve erkeklerin birer tiiketici olarak; bilgi isleme siirecleri, {irin
marka veya reklamlara yonelik tutumlari, satin alma niyetleri ve davranislari
arasindaki farkliliklar pazarlama yazimindaki birgok ampirik ¢alismada incelenmektedir.
Ormnegin; Putrevu (2004), kadin ve erkeklerin farkli tiirdeki reklamlara yonelik
tepkilerini arastirdigi c¢alismasinda, kadinlarin sozlii, ahenkli, karmasik ve kategori
temelli reklamlar1 olan iriinleri satin alma niyetinde olduklarina; erkeklerin ise
karsilastirmali, basit ve ozellik temelli reklamlardaki iirlinleri satin alma niyetinde
olduklarina iliskin bulgulara ulagmistir (Putrevu, 2004, s.59). Cinsiyet odakli bu
yaklagimlar; kadin ve erkegin dogustan farkli 6zellikler tasidigi, tercihlerindeki ve
iletisim tarzlarindaki farkliliklarin da tamamen biyolojik faktorlerden kaynaklandigini
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savunmaktadir (Putrevu, 2004, s.51; Schertzer vd., 2008, s.312). Bir boliimlendirme
degiskeni olarak, biyolojik cinsiyet birgok gerekliligi saglamaktadir (Wolin, 2003,
s.111):

Kolay tanimlanabilir,

Segmentler ulasilabilir,

Segmentler 6lgiilebilir ve pazarlama karmasi unsurlarina tepki verebilir,
Segmentler biiytiktiir ve karlidir.

Cinsiyet, bagvurulmasi kolay bir boliimlendirme degiskeni olmakla birlikte
giiniimiiz pazarlama diinyas1 i¢in yeterliligi tartismaya agiktir (Schertzer vd., 2008,
s.313). Bireylerin bilgi isleme siireglerindeki farkliliklar1 biyolojik cinsiyetle
iligkilendiren geleneksel yaklasimlara karsi ¢ikan Cinsiyet Sema Teorisi bir kadinin bir
erkekten daha maskiilen; bir erkegin bir kadindan daha feminen o6zellik, tutum ve
davraniglara sahip olabilecegini savunmaktadir. Cinsiyet Sema Teorisi’nde bireylerin
cinsiyetlerinin degil cinsiyet kimliklerinin bilgi isleme siireglerini etkiledigi iizerinde
durulmaktadir (Bem, 1981, s.354). Hogg ve Garrow (2003), cinsiyet kimliginin reklam
tilketimi ile iliskisini inceledikleri nitel arastirmalarinda bireylerin cinsiyet kimligine
bagl olarak bilgiyi organize etme siireglerinin degistigini ve reklam tiiketiminde bilgi
isleme stratejilerinin de farklilagtiginmi belirlemislerdir (Hogg ve Garrow, 2003, s.172-
173). Bem’in (1981) ¢alismasinda deneklere isim, fiil ve giyim esyalari sayilmis ve
bunlart sira gézetmeden hatirlamalari istenmistir. Kelimeler esit sayilarda maskiilen
(goril, hokey, pantolon vb.), feminen (kelebek, utanmak, bikini vb.) ve nétr (karinca,
adim atmak, kazak vb.) oOzellik icermektedir. Arastirma sonucunda feminen ve
maskiilen bireylerin androjen bireylere gore kendi cinsiyet semalarina uygun kelimeleri
daha ¢ok hatirladiklar1 gériilmistiir (Bem, 1981, s.357). Cinsiyet Sema Teorisi ile ilgili
aragtirmalarin bilgi isleme siirecine yonelik bulgulari, tiiketici davraniglarini agiklamak
acisindan olduk¢a onemlidir. Bu bulgular, tiiketicilerin bilgi isleme siireglerini daha
etkin anlamlandirabilmek icin cinsiyet kimliginin etkisinin incelenmesi gerekliligini
dogurmustur. Pazarlama yazininda bdyle bir ihtiyacin dogmasi ile birlikte; bilgi isleme
stireci (Hogg ve Garrow, 2003, s.164), iirin (Worth vd., 1992, s.17), marka (Martin ve
Gnoth, 2009, s. 353) veya reklamlara yonelik tutum (Feiereisen vd., 2009, s.813; Jaffe,
1994, s.467; Coughlin ve O’Connor, 1985, 5.238) satin alma niyeti ve davranis1 (Jaffe
ve Berger, 1998, 5.259) gibi tiiketici degiskenleri ile cinsiyet kimliginin iliskilendirildigi
ampirik ¢aligmalar yapilmaya baglamistir.

Bir¢ok arastirmaci ve pazarlama uygulayicisi cinsiyetin pazarlama basarisi igin
anahtar faktor oldugunu diisliniirken; arastirma ve is diinyasinda yas, gelir, egitim ve
yasam tarzi gibi faktorlerin daha 6nemli oldugunu savunan goriisler de mevcuttur
(Hupfer, 2002, s.1). Yas, gelir ve egitim gibi demografik faktorler daha ¢ok tiiketicilerin
rasyonel kararlarim etkilemektedirler; tiiketicilerin kisilikleri ve yasam tarzlari gibi
psikografik faktorlerin ise duygusal satin alma kararlari iizerindeki etkisi biiyiktiir.
Tiiketim aragtirmalarinda cinsiyet de demografik bir faktoér olarak ele alinir, kadin ve
erkek tiiketicilerin farkliliklar1 incelenir ve bu farkliliklar genellikle kadinlarin
duygusal, erkeklerin rasyonel giidiileriyle agiklanir. Tiiketici davraniglarinda cinsiyet
kimliginin etkisini inceleyen ¢alismalarda ise, biyolojik cinsiyetin 6tesine gecilerek
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bireylerin psikolojik cinsiyeti ile ilgilenilmektedir ve cinsiyet kimligi psikografik bir
faktor olarak ele alinmaktadir.

Geleneksel yaklagimlar tiiketici davramislarinda cinsiyetin  etkisi olup
olmadigint incelerken, kadin ve erkegin kaliplagmis cinsiyet rollerinin degismesi
benimsenmis kisilik kaliplarin1 da degistirmektedir. Birgok arastirma, cinsiyet kimligi
ozelliklerinin zamanla degistigini ve hem kadinlarin hem de erkeklerin androjenlik
skorlarinin giderek yiikseldigini ortaya koymaktadir (Twenge, 1997, s.306). Cinsiyet
kimligi ile ilgili 103 ¢alisma iizerine yaptig1 meta analizi sonucu Twenge (1997, s.312),
kadmlarin ve erkeklerin maskiilen ifadelere verdikleri cevaplarin zamanla benzestigini
ortaya c¢ikarmistir. Bu benzesmenin temelinde toplumsal degisimler yatmaktadir.
Kadinlarin is hayatina ve sosyal hayata aktif katilimi, kadin ve erkegin toplumsal
rollerini de degistirmektedir. Toplumsal rollerin degisimi Feminenlik Olgekleri’ndeki
kadina 06zgili ifadelerin kadinlar tarafindan benimsenme oranim diisiirmektedir.
Gliniimiiz kadin1 daha hirsli, giiglii, idealist, mantikli, kendine giivenen, risk almaktan
¢ekinmeyen ve diger pek ¢ok erkeksi 6zelligi barindiran bir kisilige biirlinmektedir.

Yagci ve ilarslan (2010, 5.150) feminen bireylerin feminen reklama, maskiilen
bireylerin maskiilen reklama olumlu tepki verdigini saptamis; ayrica sosyal statii
yiikseldik¢e cinsiyet kimligi farklilagmalarinin azaldigim tespit etmislerdir. Toplumsal
rolleri ve cinsiyet kimlikleri farklilasan kadin ve erkegin birer tiiketici olarak da
ozellikleri farklilagsmaktadir. Sosyal yasamda daha giiclii olan kadinlar, satin alma
kararlarinda daha rasyonel giidiilerle; erkekler ise daha duygusal giidiilerle hareket
edebilmektedir. Kadin ve erkegin cinsiyet rollerinin degismesi pazarlamacilari reklam
stratejilerini de degistirmeye yoneltmektedir. Kadinlarin degisen tutum ve algilarinin
farkinda olmayan pazarlamacilar basarisizliga mahkum olmaktadir (Hupfer, 2002, s.1).

Tiiketici davranislar1 yazininda, cinsiyet kimligi ve tiiketici davranislart iliskisi
lizerine yapilmis bir¢ok calisgma olmakla beraber, bu ¢alismalarin bir kismu cinsiyet
kimliginin  yanlis yorumlanmasi, tiiketici degigskenleri ile yanlis sekilde
iligskilendirilmesi, karistirilan cinsiyet kategorileri, dar ¢alisma kapsami, metodolojik ve
kavramsal eksiklikler gibi nedenlerle ¢ok carpici sonuglar ortaya koyamamistir (Schmitt
vd., 1988, s.123; Palan, 2001, s.1). Kavramsal ve metodolojik acidan iyi tasarlanmig
aragtirmalarin ise tiiketici davraniglart ve cinsiyet kimligi iligkisini ac¢iklayan anlaml
bulgular sagladigi goriilmektedir (Fry, 1971; Couglin ve O'Connor, 1985; Barak ve
Stern, 1986; Jaffee ve Berger, 1988; Fischer ve Arnold, 1990; Palan, Areni ve Kiecker,
2001).

Sonug

Bu c¢alisma kapsaminda, cinsiyet kimligine iligkin tliketici davranislari
yazinindaki kavramsal ve ampirik caligmalar incelenmis olup; ¢aligmalarin biiyiik
kisminda cinsiyet kimligi ile tiiketici karar siirecini etkileyen faktorler arasinda anlamli
iligkiler bulundugu belirlenmistir. Ancak Tiirkiye’de pazarlama yazininda konuya
iliskin ¢alismalarin yok denecek kadar az oldugu dikkat ¢ekmektedir. Oysa
pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin disiplinleraras1 dogasi psikoloji temelli bu tiir
kavramlarin daha fazla incelenmesini ve tartisilmasini gerektirmektedir.

Cinsiyet kimligi, kadin ve erkek arasindaki farklihgi degil, maskiilenlik ve
feminenlik boyutlart ¢ergevesinde kisilerin farkliligini temel alir. Maskiilen kadinlar,
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feminen erkeklere gére daha rasyonel tiiketim davranislar: gosterirken; feminen erkekler
maskiilen kadinlara gore daha ¢ok duygusal giidiilerin yonettigi bir satin alma karar
stireci yasamaktadirlar. Maskiilen bireyler daha ¢ok amag¢ odakli hareket ederken,
feminen bireyler daha ¢ok iligki odaklidir. Tiketicilerin maskiilenlik ve feminenlik
seviyeleri bilgi isleme siireglerinin yogunlugunu etkiler. Bilgi isleme siireci;
tilketicilerin reklamlara, markalara ve lirlinlere yonelik tutum, satin alma niyeti ve
davraniglarin1 yakindan ilgilendirir. Bilgi isleme siirecini yogun yasayan feminen
bireyler, reklamlar ve markalar konusunda daha detayci ve bilgi odakli iken; maskiilen
bireyler daha yiizeysel ve tek tema odaklidirlar.

Kisilerin  maskiilenlik ve feminenlik ifadelerine goére kendilerini
tanimlamalarina dayanan cinsiyet kimligi, tiiketicilerin Ozelliklerini belirlemek
acisindan da onemli bir gosterge olabilmektedir. Pazar boliimlendirmede psikografik
faktorleri kullanmak pazarlamacilar i¢in olduk¢a zordur; ¢ilinkii tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerini belirleyecek o6lgekleri kullanmak zor ve maliyetlidir. Tiiketicilerin
kisiliklerine yonelik veri saglamak isteyen pazarlama arastirmacilari ve uygulayicilari
Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve benzeri 6l¢lim araglarim kullanarak tiiketicilerin
ozelliklerine iliskin bilgilere ulasabilirler. Elbette ki elde edilen bilgiler ile tiiketicilerin
kisiliklerine dair ¢ok detayli bilgi edinmek mimkiin olmayacaktir; ancak cinsiyet
kimligi envanterleri, tiiketicilere iligkin genel bir resim sunarak pazarlamacilarin
tilketiciyi anlamasi ve hedefledigi tiiketici segmentine uygun pazarlama karmasi
stratejileri gelistirmesi a¢isindan kolaylik saglayacaktir.

Giliniimiiz pazarlama diinyasinda nis pazarlar ve kisisellestirilmis iirlinler her
gecen giin daha ¢ok dnem kazanmaktadir. Kisilerin farklilagma arzusu, pazarlamacilari
kisiye uygun iriinler sunmaya yoneltmektedir. Kisisel farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasini
saglayan cinsiyet kimligi; gliniimiiz pazarlama diinyasinin ihtiyaglarina cevap
verebilecek 6nemli bir boliimleme degiskeni olma 6zelligi gostermektedir. Biyolojik
cinsiyet bireyleri kadin ve erkek olarak iki gruba ayirir; kadin ve erkek farkliliklart
genellikle tiiketici davraniglart agisindan onemli veriler saglar, ancak yiizeyseldir.
Maskiilen kadinlar ile feminen kadinlar veya maskiilen erkekler ile feminen erkekler
arasindaki farkliliklar ancak cinsiyet kimliklerinin belirlenmesi ile tespit edilebilir.
Sonug olarak, tiiketicilerin kisiliklerine iliskin bilgi saglayan psikografik bir faktor
olarak cinsiyet kimliginin tiikketim arastirmalarinda daha ¢ok dikkate alinmasi ve
uygulama diinyasinda Ozellikle yogunlastirilmis hedef pazar stratejisini se¢mis
isletmeler icin 6nemli bir boliimlendirme degiskeni olarak degerlendirilmesi gerektigi
disiiniilmektedir.
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