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Woman, Man, Or? Gender Role Identity’s Effect On Gift Purchasing Behavior
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OZET

Bu calismanin amaci tiiketicilerin hediye satin alma
davranislarinda cinsiyetlerinin ve cinsiyet kimligi
rollerinin etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda
bir devlet Universitesinin akademik ve idari
personeli anakitle olarak belirlenmis ve kolayda
ornekleme yodntemiyle belirlenen 320 personele
yuzylze anket uygulanmistir. Elde edilen veriler
SPSS paket programi yardimiyla frekans, bagimsiz
iki orneklem t-testi, faktor analizi, tek yonli varyans
analizi ve kiimeleme analizine tabi tutulmustur.
Sonuglar kadinlarla erkeklerin hediye satin alma
davranislarinin farkhlastigini, kadinlarin hediyeye
daha c¢ok o©nem atfettiklerini ve erkeklerden
daha ¢ok hediye satin aldiklarini géstermektedir.
Katimcilar cinsiyet kimligi rollerine gore kiimelere
ayrilmis ve androjenler, belirsizler ve feminenler
olmak tizere ti¢ kiime elde edilmistir. En az hediye
satin alan kiime belirsizler kiimesi iken, en ¢ok
hediye satin alan kiime androjenler kiimesidir. Bu
bulgular 1s1ginda uygulayicilara ve arastirmacilara
Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hediye satin alma ve verme,
Cinsiyet Kimligi, Feminen, Maskulen

1.GiRiS
Glnlmiz pazarlama diinyasinda
herhangi bir mal ya da hizmetin satin alma

tuketiciler

kararini verirken yalnizca o Urliniin faydasi lizerine
disinmemekte, ayni zamanda sembolik anlamlarini
da tiiketme karari vermektedir. Urlinlerin satin alma
motivasyonlarinda yasanan bu degisim tiketicilerin
tiketime bakisini ve tiketim tanimlamalarini da
degistirmektedir. Tiketici, tiketimi sosyallesmenin
bir yolu olarak gérmekte ve satin alinan Urinleri
de sosyallesmenin araci haline getirmektedir. Bu

ABSTRACT

The purpose of the study is to determine the effect of
gender and gender role identity on the consumers’
gift purchasing behavior. In this context academic
and administrative employees of a state university
were identified as population of the study and a
questionnaire was applied to 320 employees that
were selected by conveniency sampling. Frequency,
independent samples t-test, factor, One Way ANOVA
and cluster analysis were applied to data by SPSS
pocket program. The results shows that consumers’
gift purchasing behavior of women and men are
statistically different. Women give more importance
than men to gifting and purchase gifts more than
men. Respondents were clustered by gender role
identity and three clusters were achieved that were
named as androgynous, unidentified and feminines.
Unidentified respondents purchase less, on the
other hand androgynous respondents purchase
more. In light of these results some suggestions
were developed for practitioners and researchers.

Key Words: Gift purchasing and gift-giving, Gender
Role Identity, Feminine, Masculine

baglamda sosyal baglari kuvvetlendirmenin bir baska
yolu olan hediyelesmenin satin alma kararlari ve
satin alma motivasyonlari diizleminde incelenmesi
onemlidir.

Toplumsal dayanismanin kaynaginin hediyelesme
iliskisi oldugunu savunan duslinceye gore, toplumsal
iliskilerin devamliligi hediyenin karsihkhhk ilkesi
ile saglanmaktadir. Bir baskasindan hediye alma
durumunda karsiligini verme zorunlulugu insanlar
arasindaki etkilesimin  surekliligini  saglamakta,
aralarindaki bagi gu¢lendirmektedir. Bu iliski agiyla,
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nesnelerin aktarimiyla birlikte duygularin ve kilturin
aktarimi da gerceklesmektedir (Demez, 2011).
Bu nedenle hediye alma ve verme davranisinin
pazarlama baglaminda incelenmesi yalnizca bireysel
satin almalarin anlasilmasina degil, toplumun
tiketim tutum ve davraniglarinin anlasilmasina da
katki saglayacaktir.

Belk ve Coon (1993, akt. Larsen ve Watson, 2001)
hediyeyi bir kisiye veya gruba gonulli olarak sunulan
bir mal ya da hizmet olarak tanimlamaktadir. Bagka
bir deyisle hediye, biri tarafindan aliciya sunulan
faydadir. Hediyeyi yalin bir sekilde bir nesne olarak
ifade etmek yaygin bir yaklasim olmakla birlikte,
hediyenin anlamini ifade etmekten uzaktir. Bir
hediyenin bir nesne olmaktan 6te &zellikleri vardir
ki bu 6zellikler hediyeyi satin alana, hediyeyi verdigi
kisiye, aralarindaki iliskiye ve hediyenin sunulus
sekline bagldir. Bu nedenle hediyeden ziyade
hediye verme deneyimi Uzerine konusmak daha
dogru bir yaklagimdir (Larsen ve Watson, 2001).
Hediyenin tiketici davranislar agisindan incelenmesi
gereken pek cok boyutu vardir. Hediye ekonomik
bir anlam ifade etmenin yani sira ayni zamanda
sosyal ve fonksiyonel bir anlam da ifade etmektedir
(Larsen ve Watson, 2001; Sherry, 1983). Hediyenin
ekonomik boyutu bireyler arasindaki bir mibadele
araci olmasiyla ilgiliyken, sosyal boyutu toplumsal
birlikteligi devam ettirmenin bir yolu olmasiyla
ilgilidir. Hediyenin fonksiyonel anlami ise hediye
satin alan tarafindan sevdigi, deger verdigi bir kisiye
sundugdu bir faydayi ifade etmektedir.

Tuketici davraniglarini  etkileyen ¢ok sayida
kilturel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmakla
birlikte tiketici davranisi arastirmalarinda en cok
Ustiinde durulan faktorlerden biri cinsiyettir. Cinsiyet
tlketici davranislarini aciklamada 6nemli bir pazar
bolimlendirme degiskenidir ve pazarlama yazininda
tiketici tutum ve davranislarinda cinsiyet temelli
farklilasmalar konu edinen c¢ok sayida calisma
mevcuttur. Tiketim arastirmalarinda demografik bir
faktor olarak incelenen cinsiyet biyolojik cinsiyeti yani
yabanci yazindaki “sex” kelimesini ifade etmektedir.
1930'lardan itibaren psikoloji yazinina giren,
1960'lardan itibaren ise tiketim arastirmalarinda
incelenen“cinsiyet kimligi”ise psikolojik cinsiyetiifade
etmektedir (Cabuk, 2013) ve maskulen ve feminen
kelimeleri bireylerin cinsiyet kimliklerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir.

Maskulenlik etkili bir yonelim olarak birbirini

etkileme siirecinde hedeflere ulasmadaki basariyla
ilgilidir. Nesneleri, cevreyi ve insanlari manipile
ederek islerin Ustesinden gelmeyi ifade etmektedir.
Maskulen yonelim formal otoriteyi ve teknik
kontroli kullanmakta, amaca odaklanmakta ve onay,
sayginlk ve onem gibi kisisel olmayan tutumlarla
desteklenmektedir. Feminen yonelim ise anlamli bir
yonelimdir ve bizzat etkilesim siirecini kolaylastirmaya
oncelik vermektedir. Feminen yonelim kendisinin ve
digerlerinin duygularini anlamak ve bu duygularla
ilgilenmek Uzerine kuruludur. Bununla birlikte
duygusal olmayi degil, karsihikli bagiml ve iliskili
olmayi temsil etmektedir. Etkili bir yonelim olmak
yerine anlamli bir yonelim olmak, genellikle ask ve
arkadaslik gibi kisisel tutumlarla 6dullendirilmektedir
(Palanvd.,2001).Hernekadarmaskulenkisilikyapisina
atfedilen sifatlar erkeklerle, feminen kisilik yapisina
atfedilen sifatlar kadinlarla iliskilendirilse de cinsiyet
kimligi cinsiyetten farkh bir 6zelligi ifade etmektedir.
Bu sebeple maskulen kadinlar var oldugu gibi
feminen erkekler de mevcuttur. Cinsiyet ve cinsiyet
kimligi arasindaki bu farklilik tiiketim arastirmalarinda
her iki degiskenin de kullaniimasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Maskulen kadinin tiiketim kararlar
erkeklerle benzerlik gosterebilecekken, feminen
erkegin tuketim kararlari da kadininkine benzerlik
gOsterebilecektir.

Hediyenin bireyler arasindaki baglan
kuvvetlendirme ve etkilesimin  devamlhgini
saglama fonksiyonlar dikkate alindiginda hediye
satin alma kararlarinda cinsiyetten ziyade cinsiyet
kimligi roltiniin etkisinin incelenmeye deger oldugu
gorulmektedir. Hediye dostlugun, baghhgin, askin
vb. bir ifadesi oldugu icin bireylerin cinsiyetleri
temelinde satin alma kararlari verecedi varsayimi
hediye alisverislerinde gecerli olmayabilir.

Bu baglamda arastirmanin amaci tiketicilerin
hediye satin alma davranislarinda cinsiyetlerinin
ve cinsiyet kimligi rollerinin etkisini belirlemek ve
karsilasilabilecek muhtemel farkhliklar 1s1ginda
uygulayicilara pazar bolimlendirme ve hedef pazar
secimi stratejileri dGnermektir.

2. LITERATUR OZETI

Yapilan literatir taramasi neticesinde vyerli
yazinda tiiketicilerin hediye satin alma davraniglarina
pazarlama perspektifinden yaklasan arastirmaya
rastlanmamistir. Yabanci yazinda ise hediye satin
alma davraniginin yani sira hediye verme davranisini
da konu edinen ¢ok sayida calisma yer almaktadir.
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Yabanci yazinda yapilan incelemeler hediye alma ve
verme davranisinda kulttrel farkhhiklarin var oldugu
izlenimini yaratmaktadir. S6z konusu davranisi
tanimlarken kullanilan fiiller dahi (hediye alma/
verme) kultirel olarak farklilasmaktadir. Bu sebeple
yerli yazinda da hediye satin alma davranisinin
incelenmeye deger bir konu oldugu distnilmektedir.
Yabanci yazinda hediye satin alma ve verme
davranisinin cinsiyete goére farkhilasmasini konu
edinen ¢ok sayida calisma mevcuttur. Bu calismalarin
bulgularn, kadinlarin kendilerine ve bagkalarina
hediye vermeye erkeklerden daha meyilli olduklarini
(Ward ve Tran, 2007; Minowa vd., 2011; Areni vd.,
1997; Shanka ve Handley, 2011; Areni vd., 1998),
hediye se¢iminde daha basarili olduklarini (Huang
ve Yu, 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 1996; Pollmann ve
Beest, 2013) buna karsilik hediye verme anilarindan
ziyade hediye alma anilarini hatirladiklarini (Areni
vd., 1997; McGrath, 1995; Areni vd., 1998), romantik
iliskilerinde hediyenin sembolik anlamina 6nem
verip, sunmayi bir seremoniye donusturdiklerini
(Schiffman ve Kohn, 2009; McGrath, 1995), diger
hediyelesmelerinde ise ekonomik davrandiklarini
(Minami, 1994) ortaya koymaktadir. Otnes vd. (1994)
ise calismalarinda sanilanin aksine erkeklerin &zel
glnlerde hediye veren taraf degil alan taraf olmak
istediklerini, sasirtilmaktan hoslandiklarini, &zel
glinlerde yalniz kaldiklarinda kendine hediye verme
davranisi sergilediklerini vurgulamaktadir.

Yabanciyazinda cinsiyetin yani sira cinsiyet kimligi
roli agisindan hediye alma ve verme davranisinin nasil
farklilastigini konu edinen calismalar da mevcuttur.
Asagida bu calismalarin bulgularina yer verilecektir.

Fischer ve Arnold (1990) calismalarinda
“Christmas” aligverislerinde cinsiyet rolinun etkisi
Uzerinde durmuslardir. Arastirma bulgulari kadinlarin
yilbasi alisverisine erkeklerden daha istekli olduklarini
gOstermektedir. Bununla birlikte esitlik¢i olduklarini
ifade eden erkeklerin de yilbasi hediyelesmelerine
ilgilenimlerinin  daha ylksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Arastirma sonuglari, yilbasi
hediyelesmesinin bir “ask isciligi” olarak goriilmesine
ragmen bir kadin isi olarak yorumlandigini
gostermektedir. Kadinlar erkeklerden daha ¢ok
saylda hediye almakta, daha erken hediye almaya
baslamakta, hediye basina daha ¢ok zaman, daha az
para harcamakta ve hediye seciminde daha basarih
olmaktadir. Esitlikci erkekler geleneksel erkeklerden
ve ayni diizeyde esitlik¢i kadinlardan daha ¢ok hediye
almakta, daha c¢ok zaman harcamaktadir. Esitlikgi

kadinlar ise geleneksel kadinlardan ve ayni diizeyde
esitlikci erkeklerden daha az vakit harcamakta ve
hediye basina daha ¢ok para harcamaktadir. Bunun
yani sira feminen kisilikler daha cok hediye alisverisi
yapmaktadir.

Webster ve Nottingham (2000) hediye satin alma
motivasyonunda cinsiyetin ve cinsiyet kimliginin roli
lzerinde durmugslardir. Arastirma bulgulari kadinlarin,
feminenlerin ve tanimlanamayan cinsiyet kimligine
sahip tlketicilerin maskulen ve androjen bireylerden
daha ¢ok hediye satin almaya meyilli olduklarini
ortaya koymaktadir. Kadinlar hediye satin almada
daha c¢ok deneyimsel ve pozitif motivasyonlara
sahipken erkekler pratik motivasyonlara sahiptir.
Bunun yani sira feminenler pozitif motivasyonlarla,
maskulenler pratik motivasyonlarla, hem feminen
hem maskulenler zorlayici motivasyonlarla hediye
satin almaktadir.

Palan vd. (2001) hediye alsverislerinde
cinsiyet kimliginin roliini belirlemeye calistiklari
arastirmalarinda kadin/erkek ve feminen/maskulen
kimlik karsilastirmalarina yer vermislerdir. Arastirma
bulgularina gore erkekler kadinlardan daha c¢ok
hediye verme anilarini hatirlamaktadir. Benzer
sekilde maskulen bireyler de hediye verme anilarini
feminenlerden daha cok hatirlamaktadir. Kadinlar
hediye alisverislerinde birey odakl hareket ederken,
erkekler amac odakh hareket etmektedir. Feminen
kadinlar maskulen kadinlardan daha ¢ok insan odakh
iken, maskulen erkekler feminen erkeklerden daha
cok amag odakhidir.

Dalakas ve Shoham (2010) israil'deki tiiketicilerin
hediye satin alma kararlarinda cinsiyet kimligi
rollerinin  etkisini konu edinmis ve arastirma
hipotezlerini 6zellikle bireylerin esitlik¢i tutumlarinin
satin almalarn Gzerindeki etkisine odaklamiglardir.
Arastirma bulgulan esitlikciligin yalnizca kadinlarin
satin alma kararlarinda ve yildonimi hediyelerinde
etkili oldugunu gostermektedir.

Klein vd. (2015) Nazi kamplarindan Yahudi
soykirimi sonrasi kurtulanlarin hatiratlarindan yola
cikarak hediye verme davranisinin kimlik temelli
motivasyonlarini incelemislerdir. Arastirma bulgular
toplama kamplarinin cinsiyet kimligini ortadan
kaldiran kati kurallariyla bas etmede hediyelesmenin
bir yol oldugunu ortaya koymaktadir. Feminen yanlari
Uniformalar, sac¢ tiraslan ve kurallarla torpilenen
kadinlar feminen kimliklerini ifade etmek icin hediye
verme davranisini bir kurtarici olarak gérmektedirler.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada; tlketicilerin cinsiyet, cinsiyet
kimligi rolleri ve hediye satin alma davranisi
acisindan profilleri ile genel olarak hediye satin alma
davranislarini ortaya ¢ikarmak icin betimsel arastirma
modelinden faydalanilmistir.

Arastirmanin genel amaci dogrultusunda su
sorulara cevap aranmistir:

1. Tlketicilerin hediye satin alma davranislari cinsiyet
ve cinsiyet kimligi rolleri agisindan farkhlagmakta
midir?

2. Tuketiciler hafizalarindaki hediye alma ve verme
hatiralari agisindan nasil bir gériiniim sergiliyorlar?

3. Tiketiciler genel olarak hediye satin alma davranisi
agisindan nasil bir gériinim sergiliyorlar?

4. Hediye satin alma davranisi cinsiyete gore farkhhk
gosteriyor mu?

5. Tiketiciler son alti ayllk dénemde vyasadiklari
hediye satin alma deneyimleri acisindan nasil bir
gOriniim sergiliyorlar?

Arastirmanin anakdtlesi bir devlet Gniversitesinin
merkez kampiistiiniin akademik ve idari birimlerinde
calisan toplam 1547 (933 akademik, 614 idari)
personelden olusmaktadir. Zaman ve ulasilabilirlik
kisitlann g6z 6ninde  bulundurularak  kolayda
ornekleme ydntemiyle oOrneklem se¢cme yoluna
gidilmistir. Bu dogrultuda daha dengeli bir dagilim
elde etmek amaciyla Universitenin enstitileri,
fakilteleri, meslek yiksekokulu ve yuksekokullari
ile rektorlige bagl birimlerin biylk bir boélimine
ulagilmaya calisilmistir. Saha calismasi sonucunda
toplam 324 kisiye ulasiimistir. Yapilan incelemeler
sonucunda 4 anketin eksik ve hatali dolduruldugu
belirlenmis ve kullanilabilir olan 320 adet form
Uzerinden analizler gerceklestirilmistir.

Verilerin ~ toplanmasinda  ylizylize  anket
tekniginden faydalaniimistir. Veriler 10 Subat 2015
ile 17 Subat 2015 tarihleri arasinda yurutilen yedi
glinlik saha c¢alismasiyla ardindan toplanmistir.
Bes bolimden olusan veri toplama araci toplam
51 soru ve ifadeden olusmaktadir. Birinci bolimde
katilimcilara genel olarak hediye satin alma
davranislari ile ilgili 6 acik uglu soru sorulmustur. Bu
bolimde katiimcilardan ayrica hediye satin alma
davranisiyla ilgili 4 ifadeye ne dizeyde katildiklarini
cevaplandirmalari istenmistir. Veri toplama aracinin
ikinci bolimiinde katilimcilarin hediye satin alma
davraniglarini belirlemeye yonelik 7 ifade, Gguincil

boliminde ise cinsiyet kimliklerini belirlemeye
yonelik 20 ifade yer almaktadir. Hediye satin alma
davranisini6lgmekicin Beatty vd!nin (1991) gelistirdigi
oOlcek, cinsiyet kimligi roltini 6lgmek icin ise Schertzer
vd/nin (2008) uyarladigi 6lcek kullaniimistir. Schertzer
vd. (2008) Bem tarafindan gelistirilen Cinsiyet Rolu
Envanteri'ni (Gender Role Inventory) gecerlilik
testi yaparak, ozellikle pazarlama arastirmalarinda
kullaniimak Uzere yeniden uyarlamislardir. Cinsiyet
kimligini belirlemek amaciyla bu dlgek kullaniimistir.
Katilimcilarikincive ti¢linclibdlimdeyeralanifadelere
ne dlizeyde katilip katiimadiklarini 5°li Likert 6lcegine
gore cevaplandirmislardir (1:Kesinlikle Katilmiyorum;
2:Katilmiyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum;
4:Katiliyorum; 5:Kesinlikle Katihyorum). Veri toplama
aracinin  dordiinct  boélimiinde  katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 kapali
uclu soruya yer verilmistir. Besinci ve son bolimde ise
katilmcilarin son 6 ayda yasadigi hediye satin alma
deneyimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla 4 adet kapall
uclu ve 2 adet agik uglu soru sorulmustur.

Veri toplama aracina son sekli verilmeden 6nce
kapsam ve goriinlis gecerliginin saglanmasi adina 3
alan uzmanindan olusan bir uzman paneli yapilmistir.
Uzmanlarin, ifadelerin dl¢lilmek istenen degiskenleri
kapsayip kapsamadigi ve bicimsel agidan uygunlugu
konusunda yaptiklari degerlendirmeler sonucunda
gerekli duzeltmeler yapilmistir. Gortinls gegerliginin
saglanmasi icin, veri toplama araci bir Tirkce dil
uzmani tarafindan da degerlendirilmistir.

Veri toplama aracinda cinsiyet kimligiyle ilgili
ifadelerin yapi gecerligini test etmek icin aciklayici
faktor analizi  kullanilmistir.  Faktér  modelinin
dogrulugunu test etmek icin yapilan incelemede
KMO degerinin 0,865 olarak hesaplandigi, Bartlett
kiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlamli ¢iktigi
(p<.05) goriilmistiir. Olcekteki 5. faktorii olusturan iki
ifade (agresif, baskin) guivenilirlik diizeyi diisik oldugu
icin Olcekten cikarilmistir. Tablo 1'de gorildiga
lzere cinsiyet kimligini belirlemeye yénelik 18 ifade,
Ozdederi 1'in Uzerinde 4 faktor altinda toplanmistir.
Bu faktorleri agiklayan toplam varyans blyikligi ise
% 66.38dir. Analize sokulan 18 ifadeden maskulen
ve feminen kimlikle iliskili birer ifadenin faktor yik
degerleri arasindaki fark 0,10'dan kicuktlr. Bu
ifadeler kararsiz maddeler olmasi nedeniyle atilmistir.
Kalan 16 ifadeye iliskin faktor yik degerlerinin sinir
degderin lGizerinde oldugu gorilmektedir.
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Tablo 1: Cinsiyet Kimligine iliskin Faktér Analizi Sonuglari

Faktorler

Maddeler

1. Faktor: Sevecenlik

Sevimli
Sempatik
Sicak
Sicakkanli

0,805
0,799
0,771
0,759

2. Faktor: Nezaket

Baskalarinin ihtiyaclarina karsi duyarh
Sefkatli

Nazik

iradeli

Sadik

0,797
0,689
0,672
0,658
0,625

3. Faktor: Giicliliik

Lider ruhlu

Liderlik yetenegine sahip

Guclu kisilige sahip

Depresif duygularin tGstiinden gelmede basarili
Fikrini rahatlikla aciklayabilen

0,781
0,780
0,625
0,587
0,580

4. Faktor: Rekabet

Hirsl
Rekabetci

0,882
0,857

Ozdeger
Aciklanan Varyans (%)
Cronbach a

6,24
39,00 12,06 791
0,862 0,819 0,795

1,93 1,26 1,83
7,39

0,778

KMO Testi: 0,865 Bartlett kiiresellik testi

X*:2302,369 df:120 p:0,00

Analiz sonucu ortaya c¢ikan ilk iki faktor genel
olarak feminen kimlik ozelliklerini, 3 ve 4. faktor
ise genel olarak maskulen kimlik &zelliklerini ifade
etmektedir. Yalnizca ikinci faktordeki iradeli ifadesi
ile Gguincl faktordeki depresif duygularin Gstesinden
gelmede basarili  ifadeleri orijinal  Olcekteki
yapidan farkl faktorlerde yer almaktadir. Faktor
yapilari incelenerek 1. faktdr sevecenlik, 2. faktor
nezaket, 3. faktor glclllik, 4. faktor rekabet olarak
adlandiriimistir.

Veri toplama aracinda yer alan yapilarin icg
tutarlilik anlaminda guvenirligini belirlemek igin
Cronbach’in a korelasyon katsayisi hesaplanmistir.
Cinsiyet kimligiyle iliskili faktorler (Tablo 1) ile hediye

satin alma davranisina (o= 0,782) iliskin katsayilarin
Malhotra’nin (2007) 6nerdigi 0,60 sinirinin Ustlinde
yer aldigr goralmastir.

Arastirmada  betimsel verilerin  analizinde

aritmetik ortalama,
hesaplamalarindan faydalaniimistir.

standart sapma ve ylzde
Katimcilarin
cinsiyet, cinsiyet kimligi rolleri ve hediye satin alma
davranislari acisindan profilleri kiimeleme analizi ve
tek yonli varyans analizi kullanilarak belirlenmistir.
Hediye satin alma davranisinin cinsiyet agisindan
farkhlasip farklilasmadigr t testi kullanilarak test
edilmistir.Verilerin analizinde SPSS paket programinin
20. stiriimiinden faydalanilmistir.
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5. BULGULAR ve TARTISMA

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 2: Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
.o n % .o n %
Ozellik Ozellik
Kadin 107 | 33,4 Akademik 212 66,3
Erkek 212 | 66,3 idari 99 30,9
Cinsiyet Kadro
Cevapsiz 1 0,3 Cevapsiz 9 2,8
Toplam 320 | 100 Toplam 320 100
1000 Tl'den az 10 3,1 Evli 216 67,5
1001-2000 TL 25 7,8 Dul 3 0,9
2001-3000TL 62 19,4 Bosanmis 7 2,2
3001-4000 TL 131 | 40,9 Sozla 7 2,2
Gelir 4001-5000 TL 52 16,3 | Medeni Hal Nisanli 2 0,6
5001-6000 TL 19 59 Bekarim, iliskim var 16 5
6001 TL ve Usti 19 5,9 Bekarim iliskim yok 65 20,3
Cevapsiz 2 0,6 Cevapsiz 4 1,3
Toplam 320 | 100 Toplam 320 100
18-25 20 6,3 Lise 22 6,9
26-35 137 | 428 Onlisans 20 6,3
36-45 95 29,7 Lisans 62 19,4
Yas 46-55 47 14,7 | Egitim Yuksek lisans 76 23,8
56-65 8 2,5 Doktora 136 42,5
Cevapsiz 13 4,1 Cevapsiz 4 1,3
Toplam 320 | 100 Toplam 320 100
Katilimcilarin demografik Ozellikleri  verme ya da alma hatiralarini detayh bir sekilde (yer,

incelendiginde cinsiyet acisindan erkeklerin, yas
acgisindan 26-35 yas grubunun, medeni durum
acgisindan evlilerin, egitim acisindan doktora
mezunlarinin, gelir agisindan 3001-4000 TL gelir
grubunun, kadro agisindan akademik personelin

agirhkta oldugu gorilmektedir.

5.1.Katilimallarin Hediye Satin Alma

Davranislarina iliskin Degerlendirmeler

Anketin agik uglu sorulardan olusan kisminda
katilimcillardan hafizalarinda yer eden bir hediye

zaman, hediye verilen/alinan kisi, hediye verme/alma
nedenivb.) anlatmalariistenmistir. Bu agik uclu soruya
verilen cevaplar arastirmacilar tarafindan ayri ayri
incelenmis, uyusmazliklarin ¢6zimu icin sonradan
birlikte degerlendirilmistir. Verilen cevaplar hediye
alma hatirasi mi, hediye verme hatirasi mi olduklari
yoniinde ve ilgili anida hediye verenin odagi (kisi
odakli/amag odakli) baglaminda degerlendirilmistir.
Degerlendirme tabloda

sonuglari  asagidaki

gorilmektedir.
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Tablo 3: Katiimcilarin Hediye Alma/Verme Hatiralarina iligkin Degerlendirmeler

n %
Hediye Alma 70 21,9
I Hediye Verme 147 45,9
Hatiranin Turu Cevapsiz 103 322
Toplam 320 100

Birey Odakl Kadin 17 53

Birey Odakl Erkek 42 13,1
Amac Odakh Kadin 37 11,6
Amacg Odakh Erkek 79 24,7

Hediye Verenin Birey Odakh Cinsiyet Belirsiz 13 4,1
Odag Amac Odakh Cinsiyet Belirsiz 20 6,3
Odagi Belirsiz Kadin 1 0,3

Odag Belirsiz Erkek 7 2,2
Cevapsiz 104 32,5

Toplam 320 100

Tabloda sunulan bulgulara gore cevaplayicilar
hediye alma anilarindan ¢ok hediye verme anilarini
hatirlamaktadir. Hatirlanan anida hediye veren kisinin
sectigi hediye, sunum sekli, sunum zamanlamasi vb.
dikkate alinarak bireye odakli mi yoksa amaca odakli
(6zel gin kutlamasi, ihtiyaci giderme cabasi vb.) mi
oldugu belirlenmeye cahsilmistir. Cevaplayicilarin
hikaye ettikleri hatiralarinda hediye veren taraf
agirhkh olarak amag¢ odakli hareket etmektedir.
Literatlrdeki calismalar hediyelesmede odagin
hediye verenin cinsiyetine gore farklilastigini ortaya
koymakta ve kadinlarin daha c¢ok birey odakh
hediye sectiklerini vurgulamaktadir. Ancak arastirma
bulgulan cevaplayicilarin  hatiralarindaki  hediye
verme anilarinin cinsiyete bagl olmaksizin agirlikli
olarak amac¢ odakli oldugunu gdstermektedir.
Bu farklihgin kdlturel kabullerden kaynaklandigi
distnllmektedir. Toplumumuzda hediyenin ayni
zamanda bir yardimlasma araci olarak goérilmesi ve
bu sebeple ihtiyac gidermesi gerektigi diistincesi bu
dagilimin en 6nemli sebebi olarak gorilmektedir.

Anketin acik uglu sorularinin  bulundugu ilk
kisimda katilimcilara hediye alsverislerine yillik
ortalama ne kadar harcama yaptiklar, alisveris
icin ne kadar vakit ayirdiklar, yilda ortalama kag
adet ve kag farkh kisiye hediye aldiklar ve hediye
seciminde basarili olup olmadiklarina iliskin 6z
degerlendirmeleri sorulmustur. Katilimcilar hediye
alisverislerine yillik ortalama 895,33 TL para ve yaklasik
3 glin (2,89) vakit harcamaktadir. Yilda ortalama 9
adet (8,76) hediye almakta ve ortalama 8 kisiye (7,41)
hediye almaktadirlar. Bu bulgular incelendiginde
katilimcailarin hediye alisverisine ¢ok da fazla vakit

ayirmadiklar ve ¢ok sayida kisiye hediye almadiklari
soylenebilir.

Katilimcilara yakin olduklari kadin ve erkeklere
ve yeterince yakin olmadiklar kadin ve erkeklere
hediye almanin zorluk derecesi ile ilgili sorular
sorulmus ve bes noktali 6lcek ile (1:cok zor, 2:zor, 3:ne
zor ne kolay, 4:kolay, 5:cok kolay) degerlendirmeleri
istenmistir. Yakin bir kadina hediye almayla ilgili
ifadenin aritmetik ortalamasi 3,20; yeterince yakin
olmayan bir kadina hediye almayla ilgili ifadenin
aritmetik ortalamasi 2,37; yakin bir erkege hediye
almayla ilgili ifadenin aritmetik ortalamasi 3,54;
yeterince yakin olmayan bir erkege hediye almayla
ilgili ifadenin aritmetik ortalamasi 2,82'tir. Bu
bulgulara gore katilimcilar erkeklere hediye almanin
nispeten daha kolay oldugunu, yakin olunan kisilere
hediye almanin genel olarak daha kolay oldugunu
ifade etmektedirler. Kadinlara hediye almanin
zorlugu bulgusu secilebilecek hediye alternatifinin
sayisi dustindldaginde dikkat cekicidir. Alternatif
cok olmasina karsin, kadinlarin  beklentilerinin
yiksek oldugu varsayiminin bu sonucu dogurdugu
dusindlmektedir.

Katilimcilara son alti ayda hediye alip almadiklari,
aldilar ise bu hediyenin niteligi, hediye alinan kisinin
cinsiyeti, kim icin satin alindigi, neden satin alindigi
ve maliyeti sorulmustur. Katilimcilarin %85'i son alti
ay icinde hediye aldiklarini, %13,4'U ise almadiklarini
ifade etmistir. Son alti ay icerisindeki hediye satin
alma deneyimleri incelendiginde en ¢ok satin alinan
hediyelerin sirasiyla giyim, taki-aksesuar, teknolojik
cihazlar, ev esyasi ve micevher kategorileri oldugu
go6zlenmektedir.
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En az satin alinan hediyeler ise sirasiyla araba,
konut, oyuncak, kitap ve kisisel bakim kategorileridir.
Bu hediyelerin %64,4'G kadinlaricin alinirken, %19,7'si
ise erkekler icin alinmistir. Yine bu hediyelerin
%33,8'i esler, %16,6's1 arkadaslar, %11,6's1 cocuklar,
%7,5'i akrabalar, %5,3’'U anne-babalar, %5,3'U ise
is arkadaslan icin satin alinmistir. Satin almalarin
%27,5'i dogum guini, %8,8'i Sevgililer Glinl, %4,4'UG
ise terfi/ylkselme/basari kutlamalari icin yapilmistir.
Katilimcilarin - %30,6’st  ise herhangi bir sebep
olmaksizin sadece icinden geldidi icin hediye satin
aldigini belirtmistir. Son alti ay icerisinde satin alinan
hediyelerin ortalama maliyeti ise 1736,98 TLdir. Bu
rakamin yillik ortalama hediye harcamasi tutarinin
cok Gistinde olmasi, 6rneklemdeki konut ve otomobil
hediyelerinin maliyetinden ve verilerin Sevgililer
GUnU'nin hemen akabinde toplanmis olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Katimcilara hediyenin ve hediyelesmenin anlam
ve 6nemine iliskin dnermeler sunulmus ve ne dlclide
katildiklarini  belirtmeleri  istenmistir.  Asagidaki
tabloda bu ifadelere iliskin tanimlayici istatistiklere
yer verilmektedir.

Yukaridaki tanimlayici istatistikler incelendiginde,
katilimcilarin - hediyelesmeyi dostlugu ve sevgiyi

ifade etmenin bir yolu olarak gordikleri, hediye
aldiklari kisinin kendisini 6zel hissetmesini saglayacak
hediyeleri tercih etmeye calistiklari ve hediyelesmek
icin 6zel bir glin ya da gerekceye ihtiya¢ duymadiklari
gorulmektedir. Buna karsin katihmcilar kendilerini

baskalari icin ¢ok hediye alan biri olarak da
tanimlamamaktadir.
Arastirma amaci  dogrultusunda  dncelikle

yukaridaki ifadelere verilen cevaplarin cinsiyete gore
farkhilasip farkhlasmadigi incelenmis ve bagimsiz iki
orneklem icin t-testi kullaniimistir. Test sonuclari ifade
ortalamalarinin (p=0,000; t=4,916) yani sira lcuncl
(p=0,027; t=2,221), dordiincii (p=0,000; t=-4,714),
besinci (p=0,000; t=3,676), altinc1 (p=0,000; t=3,883)
ve yedinci (p=0,000; t=5,485) ifadeler acisindan da
kadinlarla erkeklerin farklilastiklarini gdstermektedir.
Bu sonuclara gore kadinlar erkeklerden daha ¢ok
dostlugu gostermek amaciyla 6zel hediyeler almakta,
¢ok yakin aile Uyelerine satin alacaklari hediyelerde
erkeklerden daha 6zenli davranmakta, kisilere &zel
oldugu mesajini vermeye daha cok odaklanmakta
ve hediye secme ve sunmaya erkeklerden daha ¢ok
anlam yuklemektedir. Buna karsilik yalnizca 6&zel
glin ve gerekcelerle hediye alma egilimi erkeklerde
kadinlardan daha fazladur.

Tablo 4: Hediye Satin Alma Tutum ve Davranisina iliskin Onermeler

ifadeler X S

1. Bana gore hediye vermek insanlara sevgini ve dostlugunu géstermenin
. e 3,87 1,2
onemli bir yoludur.
2. Kendimi bagskalari icin ¢ok hediye alan biri olarak goriyorum. 2,76 1,10
3. Dostlugumu gostermek icin insanlara zaman zaman 6zel hediyeler alirim. 3,22 1,16
4. Ozel bir giin ya da gerekce olmadik¢a baskalarina hemen hemen hi¢ hediye 278 129
almam. ’ ’
5. Genellikle ¢ok yakin aile tyelerine satin alacagim ya da kendim yapacagim

. . ; 3,52 1,09
hediyeler icin cok caba sarf ederim.
6. Genellikle hediye verecegim kisinin benim icin dnemli oldugu mesajini verecek

. . 3,69 1,13
hediyeler segmeye gayret ederim.
7. Ozenle hediye segmek ve vermek benim icin énemli bir ritiieldir. 3,44 1,20
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5.2.Katilimalarin cinsiyet kimligi rolii, cinsiyet

ve hediye satin alma davranisi agisindan

profilleri

Katilimcilarin cinsiyet kimligi roll, cinsiyet ve
hediye satin alma davranislari agisindan profillerini
ortaya ¢ikarmak icin kiimeleme analizi ve ardindan
tek yonli varyans analizi yapilmistir. Bu dogrultuda
oncelikle katimcilari cinsiyet kimligi rolleri acisindan
gruplandirmak amaciyla hiyerarsik  kiimeleme
yonteminde en c¢ok tercih edilen tekniklerden
biri olan Ward teknigi kullaniimistir. Bu asamada
faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan 4 faktor
kullanilarak  katihmcilar ~ kiimelere  ayrilmistir.
Hiyerarsik kiimelemede uygun kiime sayisini
belirlemede, yigisim tablosundaki sicramalar ve
dendogram dagilimi incelenmistir. Bunun yanisira
her bir kimedeki katilimcr sayisinin - anlamh
olmasi ile kiimelerin o6zelliklerinin aciklanabilir ve
yorumlanabilir olmasi (Malhotra, 2007; Hair vd., 1998)
gibi faktorler g6z 6niinde bulundurularak 3’li kiime
seceneginin uygun oldugu gérisiine ulasilmistir. Ug
kiimenin her birinde yer alan katilimci sayisi ve kiime
ortalamalari Tablo 5'te gortlmektedir.

Tablo incelendiginde 1. kiumede yer alan
katihmcilar ~ toplam katihmcilarin %63'lnl
olusturmaktadir. Bu kiimede yer alan katiimcilar
dort faktor agisindan ortalamanin tzerinde ve diger
kiimelerle karsilastirildiginda en yiuksek ortalamalara
sahip kisilerden olusmaktadir. 1. kiime igerisinde
yer alan katilimcilar hem feminen hem de maskulen
kimlik 6zelliklerini yiiksek diizeyde tasimaktadirlar. Bu

nedenle bu kiime androjenler olarak adlandiriimistir.

2. kimede vyer alan katihmcalar toplam
katilimcilarin - %17’sini  olusturmaktadir. 2. kime
cinsiyet kimligini olusturan dort faktor acisindan,
ortalamanin altinda ortalamalara sahip kisilerden
olugsmaktadir. Bir baska ifadeyle bu kimenin
katilimcilar feminen ve maskulen kimlik 6zelliklerini
belirgin bicimde tasimamaktadirlar. Bu nedenle ikinci
kiime belirsizler olarak adlandiriimistir.

3. kiimede yer alan katihmcilar ise toplam
katilmcilarin %20’sini olusturmaktadir. 3. kiimede
feminen kimlik ozelliklerine yiiksek dlzeyde sahip
katilimcilar yer almaktadir. Bu kiimenin katihmcilari
maskulen kimlik 6zelligini yansitan gliclilik faktora
acisindan ortalamanin altinda, rekabet faktori
acisindan ise disuk ortalamalara sahip kisilerdir. Bu
nedenle 3. kiime feminenler olarak adlandiriimistir.

Her bir kiime cinsiyet dagihimlar acisindan
incelendiginde hem feminen hem de maskulen
kimlik 6zellikleri yiksek olan androjenler kiimesinde
yer alan katilimcilarin biyik bir boliminin (70%)
erkeklerden olustugu gorilmektedir. Feminen kimlik
ozelliklerinin baskin oldugu feminenler kiimesinde
kadin ve erkek dagilimi agisindan 6nemli bir fark
gorilmemekle birlikte, erkekler sayica kadinlarin
onlinde yer almaktadir. Feminen ve maskulen
kimlik &zelliklerini  belirgin  bicimde tasimayan
katilimcilardan olusan belirsizler kiimesi ise agirlikli
olarak erkeklerden olusmaktadir. Erkeklerin her g
kiimede de nicelik agisindan 6nde olmasinin nedeni
orneklemdeki erkek katihmcr agirigidir (%66,3).

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyet Kimligi Rolleri Acisindan Profilleri

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime
Cinsiyet Kimligi (n=199) (n=54) (n=64)
Rolleri — _ _
X S X S X S

Sevecenlik 4,07 0,55 2,84 0,57 4,25 0,45
Nezaket 419 0,50 3,52 0,89 4,24 0,47
Guglulak 3,90 0,54 3,03 0,78 3,63 0,67
Rekabet 3,78 0,65 2,62 0,76 1,95 0,53
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Tablo 6: Kiimelerin Cinsiyet Dagilimlar

Kiimeler Kadin Erkek Toplam

n % n % n %
Androjenler 59 30 140 70 199 100
Belirsizler 19 35 35 65 54 100
Feminenler 28 44 36 56 64 100

Her U¢ kiimenin hediye satin alma davranisi
acisindan farkhlasip farklilasmadigini  belirlemek
icin tek yonlG varyans analizi kullaniimistir. Analiz
sonucunda cinsiyet kimligi rolleri bakimindan farkli
Ozelliklere sahip UG¢ kimenin hediye satin alma
davranislari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
fark bulundugu gorilmastar.
incelendiginde androjenler ve feminenlerin hediye
satin davranisi
Uzerinde yiiksek diizeyde bir performans gosterdikleri
soylenebilir (Tablo 7). Belirsizler kiimesinde yer
alan katihmcilarin hediye satin alma davranisi ise
diger iki kiimenin gerisindedir. Feminen ve/veya

Kiime ortalamalari

alma bakimindan ortalamanin

maskulen kimlik 6zelliklerini belirgin bicimde tasiyan
katihmailar hediye satin almaya daha fazla 6nem
verirken, cinsiyet kimlik 6zellikleri agisindan belirsiz
bir profile sahip katiimcilarin hediye satin almaya
verdikleri 5nem daha dusiik diizeydedir.

Farkliigin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek icin yapilan Tukey karsilastirma testi
sonucunda androjenler ve belirsizler ile belirsizler
ve feminenler arasinda hediye satin alma
davranisi agisindan istatistiksel olarak anlamh fark
bulunmaktadir. Androjenler ve feminenlerin hediye
satin alma davranisi agisindan aralarinda anlamli bir
farkin bulunmadigi tespit edilmistir.

Tablo 7: Kiimelerin Hediye Satin Alma Davranisi Ortalamalari

Kiimeler X S

Androjenler 3,47 0,75
Belirsizler 3,05 0,80
Feminenler 3,44 0,74

Tablo 8: Kiimelerin Hediye Satin Alma Davranislarina iliskin Varyans Analizi Sonuclari

. Kareler
Varyansin Kaynagi Kareler Toplami sd Ortalamasi F P Anlamli Fark
Gruplar Arasi 7,677 2 3,838 6,569 .002  Androjenler-Belirsizler
Gruplar ici 183,476 314 0,584 Belirsizler-Feminenler
Toplam 191,153 316
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6. SONUC
Tuketici  davranisini  etkileyen  faktorleri
konu alan calismalarda yaygin olarak kullanilan
kriterlerden biri cinsiyettir. Bu ¢alismalar kadinlarla
erkeklerin birbirinden farkli ancak kendi icinde ortak
ozelliklerinin, bu iki grubun tiketim davranislarini
farklilastirdigi savini ortaya koymakta ve bu sebeple
cinsiyetin uygun bir pazar boélimlendirme kriteri
oldugunu vurgulamaktadir. 1960’lardan itibaren
tiketim arastirmalarinda yer almaya baslayan bir
bagka bolumlendirme kriteri ise bireyin biyolojik
degil, psikolojik kimligini ifade eden cinsiyet kimligi
roli  kavramidir. Cinsiyet kimlikleri temelinde
bireyler maskulen ve feminen bireyler olarak
gruplandirilmaktadir.  Feminen  kimlik  bireyin
duygularinin  farkinda olmasi ve bireylerarasi
etkilesime Onem atfetmesi ile temsil edilirken,
maskulen kimlik otorite ve glg kullanarak olaylari,
durumlar ve insanlari manipile etmekle temsil
edilmektedir. Bu nedenle her ne kadar feminen
kimlik kadina has ozelliklerle, maskulen kimlik ise
erkege has ozelliklerle iliskilendirilse de bireyin
psikolojik cinsiyeti olarak ifade edilen cinsiyet kimligi,
biyolojik cinsiyetinden farkl olabilir. Bu durum “Pazar
bolimlendirmede kadin ve erkek ayrimindan mi,
feminen ve maskulen ayrimindan mi bahsetmek
daha uygundur?” sorusunu akla getirmektedir. Bu
baglamda bu arastirmada bireylerin hediye satin
alma davraniglarinda cinsiyetlerinin ve cinsiyet
kimliklerinin roll ortaya konmaya calisiimistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin  hediye
satin alma ve vermeye iliskin tutum ve davraniglari
incelenmistir. Arastirmanin en énemli bulgularindan
biri toplumda hediyelesmeye iliskin fiillerin
kullaniminda yabanci yazinla bir uyusmazligin
var oldugudur. Yabanci yazinda hediye satin alma
eyleminden ziyade hediyeyi sunma (zerinde
durulmus ve satin alma davranisi da “verme” fiili ile
(qift giving) islenmistir. Hediye alma ise karsi taraftan
hediye sunulmasini ifade etmektedir. Arastirma
bulgulari “hediye alma” fiilinin cogunlukla satin alma
eylemini ifade etmek icin nadiren de bagskasinin
kisiye hediye almasi durumunda kullanildigini
gostermektedir. Benzer sekilde katiimcilar hediyeyi
sunma eylemi Uzerine ¢ok fazla dislinmemekte,
bunu bir rittel olarak gérmemekte, daha ¢ok satin
alma eylemi (izerine odaklanmaktadir. Bu sonucla
da baglantil olarak katilimcilar baskalarindan hediye
alma hatiralarindan ziyade hediye satin alma ve
verme anilarini hafizalarinda tutmaktadirlar ve bu

egilim cinsiyetten de bagimsizdir.

Yabanci yazinda hediye satin alma davranisinin
cinsiyete gore farklilasmasini konu edinen calismalar
literatlir incelemesinde de belirtildigi gibi kadinlarin
hediye satin almaya daha meyilli olduklarini ve daha
cok birey odakli satin almalar gerceklestirdigini ortaya
koymaktadir. Arastirma bulgulari ise katilimcilarin
hediye satin alma davranislarinda cinsiyete gore
anlaml bir farkliligin oldugunu géstermekle birlikte,
hem kadinlarin hem de erkeklerin amag odakl satin
almalar yaptiklarina isaret etmektedir. Bu farkhhgin
sebebinin de kiiltlrel oldugu dusunilmektedir.
Toplumumuzda hediyelesme ayni zamanda bir
yardimlasma araci olarak da goruldigi icin “alinan
hediye ise yarasin” duslincesiyle amag odakli satin
almalarin yapildigi soylenebilir. Bir baska sebep de
hediyelesmenin daha ¢ok 6zel glinler miinasebetiyle
yapiliyor olmasidir.

Arastirma kapsaminda katiimcilarin  hediye
satin alma davranislarinin cinsiyetlerinin yani sira
cinsiyet kimligi rollerine gore de nasil farklilastigi
incelenmistir. Yabanci yazinda bu konudaki ¢alismalar
literatlir incelemesinde de sunuldugu gibi genel
olarak dort farkh grubun varligindan bahsetmektedir.
Hem feminen hem maskulen kimlik ozellikleri gticli
olan bireyler androjenler, her iki kimlik ozelligi de
zayif olan bireyler belirsizler olarak tanimlanmis
ve feminen ve maskulen gruplar da ayrica
degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari katiimcilarin
androjen, feminen ve belirsiz olmak tizere li¢ kiimede
toplandiklarini gostermektedir. Maskulen ozellikleri
baskin ya da feminen o&zellikleri zayif bir kiimeye
ise rastlanmamistir. Literatirde en ¢ok hediye alma
egilimi tagtyan grup feminenler olarak tanimlanirken,
arastirma bulgulan androjenlerin en c¢ok hediye
almaya meyilli grup oldugunu, onlari feminenlerin
takip ettigini gostermektedir. Belirsizlerin hediye
alma egilimleri ise her iki kimeden anlamli 6lglide
daha dustktir. Elde edilen kimelerin cinsiyet
dagilimlari incelendiginde erkek katiimcilarin
agirlikh olarak androjenler kiimesinde toplandiklari
gorilmektedir. Erkek katilimcilarin agirlikta oldugu
ikinci kiime ise feminenler kimesidir. Bu sonug
Ozelde hediye satin alma davranisinda genelde ise
tiketim arastirmalarinda cinsiyetin yani sira cinsiyet
kimligi roltiiniin de dikkate alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.
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Satin alma davranisinda yalnizca cinsiyeti bir
pazar bolimlendirme degiskeni olarak dikkate
aldigimizda androjenler kiimesinde yer alan ve
hediye satin almaya meyilli olan erkek katilimcilar
gozden kagirmamiz muhtemeldir. Bu durum
pazardaki potansiyelin degerlendirilememesi
sonucunu doguracaktir. Arastirma bulgulari 1s1ginda
“Erkeklere ve kadinlara pazarlama stratejileri mi yoksa
maskulenlere, feminenlere ve androjenlere pazarlama
stratejileri mi?” sorusu tartismaya aciimahdir.

Tartismaya acilmasi gereken bir baska nokta ise
yerli literattirde cinsiyet kimligi rollerini ifade etmek
icin kullanilan kelimelerin nasil Turkgelestirilecegi
konusudur. Yabanai literattrde kullanilan maskulen,
feminen ve androjen kelimeleri kelime anlamlariyla
Turkgelestirildiginde  kavramlari  tam  olarak
karsilamamakta ve cevaplayicilarin  beyanlarini
etkileyecek olumsuz algilara sebep olmaktadir.
TDK'nin sozlligiine gore feminen “kadinsi’, maskulen
“erkeksi” anlamina gelmekte iken “androjen” kelimesi
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