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0Z

Aragtirma, kurumsal marka isletme magazalarindaki pazarlama ve satig gorevlilerinin cinsiyetlerinin
miisterilerinin satin alma egilimine yonelik algilarindaki 6nemini ve etkisini ortaya koymak ve literatiire katki
saglamak amaciyla hazirlanmigtir. Aragtirma 01-31 Agustos 2020 tarihleri arasinda, ¢aligmanin drneklemini
olusturan Mersin sehri Forum Mersin Aligveris Merkezi igerisinde, yargisal olarak segilen ve kurumsal
isletme veya marka isletme magaza zincirlerinden aligveris yapan 555 tiiketiciyle yiizyiize yapilan
anketlerden elde edilen verilerin analiz edilmesiyle gerceklestirilmistir. Arastirma icin, Nigde Omer
Halisdemir Universitesi Etik Kurulu 28.07.2020 tarih ve 86837521-050.99-E.32490 Etik Kurul say1
numarasiyla gerekli izin gerekli izin verilmistir. Yapilan analizlere dayanarak, kurumsal isletme (marka)
magazalarindaki pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma egilimine yonelik tutum
Olceginin, sadece isletmelerin pazarlama ve satig gorevlilerinin cinsiyet tercihlerinin isletmeler arasindaki
rekabette onemli olmasi ile 6lgek faktorleri arasinda anlaml bir farklilik ¢ikmustir. Farkin kaynagini tespit
etmek amaciyla yapilan Tukey testinde; isletmelerin pazarlama ve satis gorevlilerinin cinsiyet tercihlerinin
isletmeler arasindaki rekabette 6nemli olmasinda anlamli bir farklilik arasinda, kadin pazarlama ve satis
gorevlileri lehine oldugu sonucuna ulagilmastir.

Anahtar Kelimeler: Marka, isletme, pazarlama, cinsiyet, Mersin.

The Importance and Analysis of the Gender of the Marketing and Sales Officers in the Brand
Store Chains towards Purchase Perception of the Customers: Forum Mersin Example

ABSTRACT

The study has been prepared in order to reveal the importance and effect of the gender of marketing and
salespeople in corporate business (brand) stores towards the perceptions of customers' purchasing tendencies
and to contribute to the literature. The research was conducted by analyzing the data obtained from face-to-
face surveys conducted with 555 consumers who were judgmentally selected from the city of Mersin, Forum
Mersin Shopping Center, corporate workplace or brand business store chains between 01-31 August 2020.
The required permission was received from Nigde Omer Halisdemir University Ethics Committee for the
Ethics Committee research dated 28.07.2020 and numbered 32490. According to the analysis, a significant
difference was found between the scale factors of the marketing and salesperson gender attitude scale and the
scale factors for the purchasing tendencies of customers in corporate business (brand) stores and the gender
preferences of marketing and sales representatives. In Tukey test conducted to determine the source of the
difference, it was concluded that there is a significant difference in the fact that gender preferences of
marketing and sales personnel of companies are important in favor of female marketing and sales personnel in
the competition between enterprises.

Keywords: Brand, business, marketing, gender, Mersin.

Giris

Tiiketici davraniglarinin pazarlama ydneticilerinin her zaman takip ettigi bir alan olmasinin
sebepleri arasinda, tiiketici davranislarinin siirekli ve hizli degisimi, dinamik olmasi ve giincellenmeye
ihtiya¢ duyulmasi yer almaktadir (Tayfun, 2015, s. 88). Tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen bireysel faktorler arasinda yer alan cinsiyet degiskenine gore miisterilerin satin alma
davraniglarinda ortaya ¢ikan farkliliklar, isletme pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin de, tiiketici
satin alma kararinda veya tiriin ya da marka seciminde 6nemli bir role sahip olabilmektedir (Peterson,
2005, s. 349). Ayn1 zamanda pazarlama agisindan cinsiyet, satin alma sirasinda tiiketicilerle pazarlama
veya satig gorevlisi cinsiyetinin ayni veya farkli olmasi durumu, miisteri ile pazarlamaci ya da satici
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arasindaki anlagma veya iletisimin (empati, sempati ve antipati olusumunda) gerceklesmesinde 6nemli
olabilmektedir. Basta hizmet sektorii olmak iizere bir¢ok isletmelerde miisteriler hem cins veya karsi
cins ¢alisanlardan pazarlama ve satig hizmeti almaktadir. Magaza icerisinde aligveris yapma istegi olan
tilketicilerin kararlarim1  etkileyebilen ya da ydnlendirebilen pazarlama veya satis gorevlisi
cinsiyetlerinin 6nemli olmasi ihtimali bu konuda arastirma yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Isletme Pazarlama ve Satis Gorevli Cinsiyetlerinin Miisterilerin Satin Alma Egilimindeki EtKkisi
ve Onemi

Cinsiyet, bireye, lireme asamasinda farkli bir rol veren ve erkekle disiyi ayurt ettiren dogustan
gelen bir (yaratilig) 6zelligi olmasmin yami sira, kadin ve erkegin sosyo-kiiltiirel yonleriyle ve onlara
verdigi toplumsal rolleri ve bunlara yonelik genel olarak kabul edilmis islevleri ifade etmektedir. (Strouse,
2019, s. 49-50). Cinsiyet bireyin biyolojik, fiziksel ve genetik dzelliklerini tammlayarak, erkek ve kadin
olarak cinsiyeti iki genel tiir kabul etmektedir (Basfirmci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018, s. 200). Cinsiyet, bir
canlinin erkek ve disiligini ifade eden bir sdzciiktiir, biyolojik bir yapiya karsilik gelmektedir ve erillik ve
disilik arasinda farklilik gosteren ozellikler araligi olup, baglama gore, bu 6zellikler biyolojik cinsi (yani
erkek, disi veya erdisi olma durumunu), cinse dayali sosyal yapilari (cinsiyet rolleri ve diger sosyal roller
de) veya cinsiyet kimligini kapsayabilmektedir (D6kmen, 2015, s. 20).

Cinsiyet, pazarlama alaninda bir pazar boélimlendirme degiskeni olmakla birlikte, tiiketici
davraniglariin farklilik gostermesinde bir etkendir ve pazarlama literatiiriindeki arastirmalarin
cogunda tiiketicilerin 6zellik, tutum ve davraniglarinda cinsiyetin etkisi incelenmektedir (Cabuk ve
Arag, 2013, s. 27). Tiiketim egilimleri cinsiyetlestirilmis ve miisteriler cinsel kimliklerini gdstermek
amaciyla cinsiyetine uygun iriinler ve markalara yonelmistir (Avery, 2012, s. 3). Tiiketicilerin
toplumsal statiisii kullandiklar iiriinler ile ilgili oldugu kadar, cinsiyete gore tiikketim egilimleri de
farklilik gostermekte, dogumla elde edilen cinsiyet kimligi tiiketim araciligiyla bigimlenmekte, bireyin
toplumdaki yeri, statiisii ve buna bagli olarak elde ettigi iktidar ve giicii, toplumsal cinsiyeti ve tiikketim
egilimleriyle yakindan ilgili olabilmektedir (Karahan ve Adak, 2019, s. 122).

Cinsiyetin tiikketici davranisinda, belirli bir toplum, zaman ve kiiltiirel birikim (kaynaklar,
degerler, inanglar, normlar, geleneksel davranig kaliplari) igerisinde, cinsiyet rolleri ile iligkilendirilen
ve cinsiyetler i¢in uygun goriilen davranislara etkisi bulunmaktadir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2002,
s. 511). Tiiketicilerin bir iiriinii satin almasinda, en son karar vericinin erkek veya kadin olmasinin
aligverisi etkilemesinde 6nemliyse, isletme pazarlama ve satis gorevli cinsiyetinin de en son karar
vericilerin tercihlerini etkilemesinde 6nemli oldugu sdylenebilir (Odabas1 ve Barig, 2007, s. 259).
Tiiketicilerin cinsiyetlerinin tiiketim egilimleri ve satin alma davranislar1 iizerinde etkili olmas1 kadar,
isletme (marka) magazalarinda ¢alisan pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin de, miisterilerin karar
verme ve satin alma egilimine yonelik algilamalari {izerinde etkili olmas1 miimkiindiir.

Miisterilerin Marka isletme Magaza Zincirlerindeki Pazarlama ve Satiy Gorevlileriyle Cinsiyet
Anlasmasi veya Iletisimi

Cinsiyet kavramimin, marka genisleme stratejilerinde isletmelere dnemli avantajlar sunan bir
pazarlama stratejisidir (Efe, 2017, s. 606). Bununla birlikte marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumlan iizerinde, reklam sloganlarinda, ambalaj tercihlerinde ve renk seg¢iminde &nemli bir rolii
bulunmaktadir ve markanin 6zellikle kadins1 veya erkeksi algilanmasinda etkileri olmaktadir (Peker,
Ozkan ve Okumus, 2017, s. 23). Markanin sahip oldugu veya pazarlama ve satis hizmeti sundugu
cinsiyetle alicinin cinsiyetinin Ortiismesi halinde markaya pazar ustiinligii saglayacak ve gii¢lii bir
konumlandirma elde edecektir (Yildirim ve Komiircii, 2019, s. 150).

Tiiketicilerin kendi cinsiyetiyle marka pazarlama ve satig gorevlilerinin algilanan cinsiyeti
arasindaki uyumsuzluk ileride isletmenin uygulayacagi marka genislemesi stratejisine de olumsuz
yanstyabilir (Chang ve Tung, 2016, s. 356). Isletmelerde calisan pazarlama ve satis gorevli
cinsiyetlerinin misteriler tizerinde olusturdugu etki, marka magaza zincirlerinde daha belirgin hale
gelmekte ve iiriin yapisi ve ozelligine gore pazarlama ve satig gorevli cinsiyeti uyumlu olmaktadir.
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Miisterilere iirlin hakkinda bilgi vermek, satis yapmak ve magazanin sorunsuz bir sekilde giinliik
isleyisini saglamaktan sorumlu olan magaza pazarlama ve satis gorevlileri, miisterilerin satin
alacaklart trtnleri bulmalart ve seg¢melerine yardimci olmanin yani sira, 6deme islemlerini
gergeklestirmektedir.

Kurumsal veya marka imaj olusumunda isgoérenlerin yasi, egitim durumu ile ortamin fiziki
durumunun yani sira calisanlarin cinsiyeti de etkilidir (Bal, 2012, s 226). Cinsiyet kavrami,
pazarlamanin en oOnemli ve belirleyici degiskenlerinden biri olarak kabul edilmekte olup,
pazarlamacilar ve marka yoneticileri, igsletme pazarlama ve satis faaliyetlerinde sikca kullandiklar:
irliin cesit, O6zellik ve yapisina uyumlu olan pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyeti kavrami
tizerindeki etkilerini degerlendirmektedir (Yildirim ve Biiyiikates, 2020, s. 2219). Giyim, mobilya,
gida, kozmetik, aksesuar ve teknoloji gibi bircok farkli sektorde faaliyet gosteren isletme
magazalarinin faaliyetlerinde gorev alan pazarlama ve satis gorevlilerin cinsiyetleri {iriin cesit,
ozellik ve yapisina gore degismektedir. Ozellikle marka magaza zincirlerinin sektorel yapisina
gore veya iiriin ¢esitleri ve 6zelliklerine gore pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin farklilik
gostermesi, miisteriler ile marka isletme magaza zincirlerinde pazarlama ve satis gorevlileri
arasinda cinsiyet anlagmas1 veya iletisimini (empati, sempati ve antipati olusumunu) olumlu veya
olumsuz etkileyebilmektedir.

Literatiir Taramasi

Isletme pazarlama ve satis gorevlilerinin miisterilerin satin alma egilimindeki konusunda daha
onceden yapilan c¢ok sayida calisma olmakla birlikte, isletme pazarlama ve satis gorevlilerinin
cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma egilimine yonelik herhangi bir ¢alismaya rastlanmamaktadir ve
bu durum literatiirde, isletme pazarlama ve satis gorevlilerinin cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma
egilimindeki 6nemini ve aragtirllmasini dikkat ¢ekici hale getirmistir. Literatiirde ¢ok sayida yer alan
pazarlama ve satis gorevlilerinin miisterilerin satin alma egilimine etkisi konusunda ile ilgili
aragtirmalar incelendiginde, demografik faktorlerden olan tiiketicilerin cinsiyetinin satin alma
egilimleri veya satin alma asamasindaki karar verme iizerindeki etkisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketici davranmigini etkileyen faktorleri konu alan literatiirdeki ¢alismalarda yaygin olarak
kullanilan kriterlerden biri cinsiyettir (Kiliger, Boyraz ve Tiizemen, 2016, s. 131). Cinsiyet farklilig
tiikketicilerin kendisine 6zgii yeteneklere, tutumlara, dnceliklere ve tercihlere sebep olmakta ve bu
farkliliklar pazarlama agisindan 6nemli anlamlara sahiptir (Barletta, 2003. ss. 16-17). Fischer ve
Arnold (1990) Christmas aligverislerinde tiiketicilerin cinsiyet roliiniin etkisi oldugunu belirtmislerdir
(Fischer ve Arnold, 1990, s. 342).

Cleveland, Babin, Laroche, Ward ve Bergeron (2003), tatilde hediyelik esya aligveris yapan
kadinlarin iiriine 6zgii ve cevresel bilgi kaynaklarini erkeklerden daha fazla kullandigini, erkeklerin ise
pazarlama ve satis gorevlisi yardimidan daha fazla yararlandigini ortaya koymaktadir (Cleveland vd.,
2003, s. 20). Bakshi (2012), tiiketici satin alma kararinin her asamasinda cinsiyet davraniglarinin
tamamen zit oldugunu ve rekabet avantaji elde etmek igin pazarlamacilarin bu farki en iyi sekilde
yakalamalar1 gerektigini belirtmislerdir (Bakshi, 2012, s. 7). Karahan (2018), tiikketim toplumunda
aligverisin cinsiyeti ¢alismasinda, hem kadinlarin, hem de erkeklerin yogun bir tiiketim egiliminde
olduklarini, ancak satin alman iiriinlerin toplumsal cinsiyete bagli olarak farklilastigini ortaya koymustur
(Karahan, 2018, s. 195).

Karahan ve Adak (2019), cinsiyet fark etmeksizin hem kadinlarin hem de erkeklerin
ihtiyaclar1 dogrultusunda aligverige gittikleri gibi haz odakli da aligveris yaptiklarini ortaya
koymuslardir (Karahan ve Adak, 2019, s. 142). Arnold ve Bianchi (2001), iliskisel pazarlama
stratejilerini misterilere iligskisel olma olasiliklar1 temelinde yonlendirmeyi onermekte ve iliskisel
olmalarinda biyolojik cinsiyetlerine ve/ veya cinsiyetlerine ve ayrica kiiltlirel yonelimlerine bagh
olacagim belirtmislerdir. Akdogan ve Karaarslan (2010), isletme magazalar1 igerisinde tiiketicinin
kararmi yonlendiren kisilerin etkisinin senaryo yontemi ile Olglilmesi isimli calismada, satig
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gorevlilerinin tiiketicileri yonlendirebildikleri ve kiz Ogrencilerin erkek Ogrencilere gore satig
gorevlilerinin yonlendirmelerine daha olumlu tepki verdiklerini ortaya koymustur.

Lieven (2016), perakendecilikte, bir miisterinin satig gorevlisi ile ilk karsilasmasimin ¢ok
onemli oldugunu ve kolayca fiziksel, gorev veya sosyal cekicilik gibi erisilebilir ipuclari secimde
yardimc1 olabilecegini ve satis gorevlisi cinsiyetinin de miisteri ile iletisimde onemli oldugunu
belirtmistir (Lieven, 2016, ss. 114-115). Grohmann (2009), markalar1 erkeksi veya kadinsi olma
durumlarina gore diizenleme becerisinde yarisan markalarin, miisteri algisint ve konumlandirma
stratejilerini tanimada bir ara¢ olarak kullanilabilecegini belirledi (Grohmann, 2009, s. 116). Yagc1 ve
[larsan (2010), Tiiketicilerin gelir diizeyi yiikseldikge, cinsiyetler arasindaki ayrimlar azaldigim ortaya
koymustur (Yagc ve Ilarsan, 2010, s. 150).

Tanrikulu (2017), satis giictindeki is sonuglarina iliskin cinsiyet farkliliklar1 ve cinsiyet kimligi
farkliliklarinin zaten var oldugunu ve androjen bireylerin satis meslegi icin en uygun cinsiyet
kimligine sahip oldugunu belirlemistir (Tanrikulu, 2017, s. 499). Acar (2012), cinsiyetle kurumsal
marka degerinin algilanmasini inceledigi arastirmasinda, iki cins arasinda bir ayrimin séz konusu
olmadigim ancak tiiketicilerin kurumsal markay1 onemsedikleri sektorle cinsiyet arasinda iliski
bulundugunu belirlemistir (Acar, 2012, s. 118).

Marka Magaza Zincirlerindeki Pazarlama ve Satiy Gorevli Cinsiyetlerinin Miisterilerin Satin
Alma Algilamalarindaki Onemi ve Incelenmesine Yonelik Forum Mersin Alisveris Merkezinde
Yapilan Bir Arastirma

Marka magaza zincirleri ve tliketicilerin satin alma egilimleri arasindaki iliski ile ilgili
kavramlar iizerine literatiirde pek ¢ok aragtirma yapilmasina ragmen, marka magaza zincirlerindeki
pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma algilamalarina yonelik akademik bir
aragtirma yapilmamigtir. Arastirmada marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis gorevli
cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma algilamalarindaki 6nemi ve incelenmesi tiiketicilerin
aligverislerinde pazarlamaci veya satici cinsiyetine dikkat etmeleri veya etkilenmelerinin belirlenmesi
bakimindan 6nemlidir. Yine marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin
misterilerin satin alma algilamalarindaki 6nemi konusu, basta isletme yoneticileri olmak Tizere
pazarlama ve satis yoneticileri ile kamuoyu tarafindan bilinmek istenmesine ihtiya¢ duyulmasi, bu
alanda arastirma yapilmasimin dikkat ¢ekiciligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada gergeklestirilen tanimlayici istatistikler ve tek yonlii anova analizleri, konu ile
ilgili daha 6nce yapilmis olan arastirma sonuglari incelenmis, elde edilen bilgiler dogrultusunda iri
(2020) tarafindan gelistirilen “Isletme Magazalarindaki Pazarlama ve Satis Gérevli Cinsiyetlerinin
Miisterilerinin Satin Alma Egilimine Y&nelik Tutum Olgegi” kullanilarak hazirlanan bir anket formu
diizenlenmistir. Diizenlenen anketler formlari Mersin il merkezinde Forum Mersin AVM igerisinde
bulunan ulusal ve uluslararasi toplam 206 kurumsal (marka) isletme magazalarindan aligveris yapan ve
yargisal olarak secilen 555 tiiketicilerle yapilan yiiz yiize anketlerden elde edilen veriler ile
gerceklestirilmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programinda degerlendirilmis
olup, arastirmanin ana kiitlesini olusturan Mersin ve yoresinde marka magaza zinciri isletmelerinden
aligveris yapan tiiketiciler arasindan yargisal olarak segilen toplam 555 tiiketici 6rneklem alinmistir.
Bu biiyiikliikteki bir 6rnek kitlenin, -%95 giiven araliginda mevcut ana kiitleyi yeterli derecede temsil
edecegi varsayilmistir.

Her bir marka isletme magazasinda (haftanin belirli bir giinii veya giliniin belirli bir saati
gozetilmeksizin) aragtirma gruplan olusturulurken, yargisal/ kasitli (Judgemental Sampling) 6rnekleme
yontemiyle segilen tiiketicilere anket formlarn yiiz ylize uygulanmistir. Miisterilerin marka magaza
zincirlerindeki pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin misterilerin satin alma egilimindeki etkisi ve
onemiyle ilgili verilerin analiz edilmesinde bazi tamimlayici istatistik yontemleri ile tek yonlii varyans
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analiz testinden faydalanilmistir. Arastirma icin Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Kurulu
28.07.2020 tarih ve 86837521-050.99-E.32490 Etik Kurul say1 numarasiyla gerekli izin alinmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son dénemlerde tiiketicilerin aligveris yaptiklari magazalardaki pazarlama veya satig gorevlisi
arasindaki cinsiyet iletisimi veya cinsiyet anlagmasi konusunun isletme iiriin satiglar1 lizerinde etkili
olup olmadig1 pazarlamacilar tarafindan tartisilmaktadir. Bu kapsamda arastirma, marka
magazalarindaki pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma egilimine yonelik
algilarindaki etkisini ve 6nemini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Aligveris merkezlerinde marka
magaza zinciri isletmelerinden aligveris yapan miisterilerin pazarlama ve satis gorevlisi ile
sikayetlerinin artmasi sebebiyle arastirma problemi olarak bu konu segilmistir. Arastirma, marka
magaza isletmelerinin bulunduklar1 sektér ve iiriin yapisina gore pazarlama ve satis gorevli cinsiyet
tercihlerinin  mdsterilerin  satin alma egilimine ve satici miisteri arasindaki cinsiyet
anlagmasina/iletisimine etkisinin/ 0neminin tespit edilmesi bakimindan Onemlidir. Ayn1 zamanda
arastirma sonuglar1, Tiirkiye genelindeki diger isletmelerde pazarlama ve satis gorevli cinsiyeti ile
misteri cinsiyeti arasindaki iletisim sorunlarinda uygulanmasit ve gelecek donemlerde yapilacak
arastirmalarda kullanilmasi bakimindan da énemlidir.

Aragtirma amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler sorgulanmustir:

H1: Marka magazalarindaki pazarlama ve satig goérevlisi cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma
egiliminleri misterilerin medeni durumuna gore fark géstermektedir.

H2: Marka magazalarindaki pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma
egiliminleri miisterilerin egitim durumuna gore fark gostermektedir.

H3: Marka magazalarindaki pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma
egiliminleri miisterilerin yaslarina gore fark gostermektedir.

H4: Marka magazalarindaki pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyetlerinin miigterilerin satin alma
egiliminleri miisterilerin mesleklerine gore fark gostermektedir.

H5: Marka magazalarindaki pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma
egiliminleri miisterilerin gelir durumuna gore fark gostermektedir.

H6: Marka magazalarindaki pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma
egiliminleri misterilerin egitim durumuna gore fark gostermektedir.

H7: Arastirmaya katilanlarin satin alma egiliminleri marka magazalarindaki pazarlama ve satis
gorevlisinin cinsiyetlerine dikkat etme durumuna gore fark gostermektedir.

HS: Arastirmaya katilanlarin satin alma egiliminleri marka magazalarindaki pazarlama ve satis
gorevlisinin cinsiyetlerinin alis veriglerine etki etme durumuna gore fark gostermektedir.

H9: Arastirmaya katilanlarin satin alma egiliminleri marka magazalarindaki pazarlama ve satig
gorevlileri ile aralarindaki cinsiyet iletisimine gore fark gostermektedir.

H10: Arastirmaya katilanlarin satin alma egiliminleri marka magazalarindaki pazarlama ve satig
gorevli cinsiyetlerinin isletme tarafindan secimi igletme rekabet durumuna gore fark gostermektedir.

Arastirmanin Kapsam

Arastirma 01-31 Agustos 2020 tarihleri arasinda yapilmistir ve Forum Mersin (AVM) Aligveris
Merkezindeki marka isletme magazalarindan aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Alisveris
merkezindeki tiiketicilerin yargisal olarak secilmesinde, marka isletme magazalar1 geneli ile ilgili daha
bilgili olmalarmin yani sira aragtirma kapsaminda daha dogru bilgiler elde edilmesi amaglanmaistir.

Tablo 1

Arastirma Kapsaminda Yer Alan Katithmcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet f %  Yas f %
Erkek 280 50,5 25 Yas ve Alt1 129 23,2
Kadin 275 49,5 26-36 Yas Arasi 169 30,5
Medeni Durum f % 37-48 Yas Arasi 162 29,2
Bekar 217 39,1 48-59 Yas Arasi 71 12,8
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Evli 318 57,3 60 Yas ve Uzeri 24 43
Diger 20 3,6

Egitim f % Meslek f %

[Ikogretim 91 16,4  Isci 83 14,9
I:ise 236 42,5 Memur 105 18,9
Universite 183 33,0 Igmekli 47 8,5
Lisans Ustii 39 7,0  Ogrenci 57 10,3
Diger 6 1,1 Issiz 21 3,8
Gelir f % Ciftci 46 8,3
2000 TL’den Az 161 29,0  Akademisyen 39 7,0
2.001-3.000 Aras1 149 26,8  Serbest Meslek 75 13,5
3.001-5.000 Aras1 126 22,7 Ev Hanim 55 9,9
5.001 TL ve tizeri 119 21,5 Diger 27 4,9
Toplam 555 100

Arastirma kapsaminda Mersin sehri Forum Mersin Aligveris Merkezi icerisinde yer alan
marka magaza zincir isletmelerinden aligveris yapan tiiketicilerle anket gerceklestirilen katilimcilarin
demografik 6zellikleri Tablo 1°de yer almaktadir.

Bulgular

Marka magaza zincirlerinde ¢alisan pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin miisterilerin
satin alma algilamalarindaki 6nemi konusu, basta isletme yoneticileri olmak {izere pazarlama ve satis
yoneticileri ile birlikte arastirmacilarin ve kamuoyunun dikkatini ¢ekmektedir. Arastirmada marka
magaza zincirlerinde ¢aligan pazarlama ve satig gorevlilerinin cinsiyetlerinin miisterilerinin satin alma
egilimine yonelik diisiince diizeyleri ve algilama durumlari incelenmektedir. Katilimcilarin, marka
magaza zincirlerinden aligveris yapma durumlari ile marka magaza zincirlerinden aligveris yaparken
pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin aligveriglerine etkisine yonelik diisiince diizeyleri durumlari
tablo 2, 3, 4, 5, 6 ve 7’de yer almaktadir. Katilimcilarin, marka magazalardan aligveris yapma
durumlari ile marka magaza zincirlerinden aligveris yaparken pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin
aligverislerindeki etkisine yonelik algilama durumlari ise tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 2
Katilimcilarin Marka Magazalarindan Yilda Alisveris Yapma Stklklart Durumlar

Katithmcilarim Marka Magazalarindan Yilda Alsveris

Yapma Sikliklar:1 Durumlar f %
En Az Bir Defa 8 50

2-5 Defa 144 26,0
6-10 Defa 186 33,5
11 Defa ve Uzeri 197 35,5
Toplam 555 100

Katilmeilarin 6nemli bir bolimil (%95°1) yilda en az 2 defa ve iizeri marka igletme
magazalarindan alisveris yaptiklarini belirtmektedir.

Tablo 3
Katilimcilarin Marka Magazalarinda Alisveris Yaparken Pazarlama ve Satis Gorevli Cinsiyetlerine
Dikkat Etme Durumlar

Katimcilarin Marka Magazalarinda Alsveris Yaparken

Pazarlama ve Satis Gorevlisi Cinsiyetlerine Dikkat Etme Durumlar %

Evet 74 133
Hayir 320 57,7
Kismen 161 29,0
Toplam 555 100

380



Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (AEUSBED), 2021, Cilt 7, Say: 1, Sayfa 375-388

Tablo 3’te 74 katilimci (%13,3) marka magazalarinda alisveris yaparken pazarlama ve satis
gorevli cinsiyetlerine dikkat ettiklerini, 320’si (%57,7) marka magazalarindan aligveris yaparken
pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerine dikkat etmediklerini, 161’1 (%29) ise, marka magazalarinda
aligveris yaparken pazarlama ve satig gérevli cinsiyetlerine kismen dikkat ettiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 4
Katilimceilarin Marka Magazalarinda Alisveris Yaparken Pazarlama ve Satis Gérevli Cinsiyetlerinin
Alisverislerinde Etkili Olma Durumlart

Katihmeilarin Marka Magazalarinda Aligveris Yaparken Pazarlama ve f %
Satis Gorevlisi Cinsiyetlerinin Ahsverislerinde Etkili Olma Durumlari

Evet 130 234
Hayir 308 555
Kismen 117 211
Toplam 555 100

Tablo 4’te katilmcilarin marka magazalarinda aligveris yaparken pazarlama ve satis gorevli
cinsiyetlerinin ahigverislerinde etkili olma durumlarina yer verilmektedir. 130 katilimer (%23,4) marka
magazalarinda aligveris yaparken pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin aligverislerinde etkili oldugunu,
308’1 (%55,5) marka magazalarinda aligveris yaparken pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin
aligveriglerinde etkili olmadigini ve 117’si (%21,1) ise marka magazalarinda aligveris yaparken pazarlama
ve satig gorevli cinsiyetlerinin aligverislerinde kismen etkili oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 5

Kanlimeilarin Marka Magazalarinda Alisveris Yaparken Pazarlama ve Satis Gorevlisi Cinsiyetlerinin
Miisteri Iliskilerinde ve lletisimde Etkili Olma Durumlart

Katihmcilarin Marka Magazalarinda Aligsveris Yaparken Pazarlama ve Satis

Gorevlisi Cinsiyetlerinin Miisteri iliskilerinde ve fletisimde Etkili Olma Durumlar %

Evet 162 29,2
Hayir 271 48,8
Kismen 122 22,0
Toplam 555 100

Tablo 5’te katilimcilarin marka magazalarinda aligveris yaparken pazarlama ve satig gorevli
cinsiyetlerinin mdsteri iligkilerinde ve iletisiminde etkili olma durumlarina yer verilmektedir. 162
katilmer (%29,2) marka magazalarinda aligveris yaparken pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin
miisteri iliskilerinde ve iletisiminde etkili oldugunu, 271’i (%48,8) marka magazalarinda aligveris
yaparken pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin miisteri iligkilerinde ve iletisiminde etkili olmadigini
belitmiglerdir. 122 katilimci (%22) ise, marka magazalarinda aligveris yaparken pazarlama ve satig
gorevli cinsiyetlerinin miisteri iliskilerinde ve iletisiminde kismen etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Tablo 6
Katilimcilarin Marka Magazalarinda Alisveris Yaparken Pazarlama ve Satis Gorevlileri Arasinda Hangi

Cinsiyetle Daha fyi lletisim Kurduklar: (Anlastiklary/Sempati Duyduklari) Durumlar

Katihmeilarin Marka Magazalarinda Ahsveris Yaparken Pazarlama

ve Satis Gorevlilerinin Hangi Cinsiyetle Daha fyi Anlasma Durumlar %o
Erkek Pazarlama veya Satis Gorevlisi ile Anlagirmm 41 74
Bayan Pazarlama veya Satis Gorevlisi ile Anlasirim 113 20,4
Her Ikisiyle de Anlasirim 396 71,3
Her Ikisiyle de Anlasamam 5 9
Toplam 555 100
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Tablo 6’da 41 katilimer (%7,4) marka magazalarindan aligveris yaparken, erkek pazarlama
veya satis gorevlisi ile daha iyi iletisim kurduklarimi (anlastiklarini/sempati duyduklarini), 113
katilimer (%20,4) ise marka magazalarindan aligveris yaparken, bayan pazarlama veya satig gorevlisi
ile daha iyi iletisim kurduklarini (anlagtiklarini/sempati duyduklarini) belirtmislerdir. 396 katilimci
(%71,3) marka magazalarindan aligveris yaparken, her iki cinsiyette olan pazarlama veya satis
gorevlisi ile daha iyi iletisim kurduklarini (anlastiklarini/sempati duyduklarini), 5 katilimer (%,9) ise,
marka magazalarindan aligveris yaparken, her iki cinsiyette olan pazarlama veya satig gorevlisi ile iyi
iletisim kuramadiklarin1 (anlagamadiklarini/sempati duymadiklarini) ifade etmislerdir.

Tablo 7
f;letmelerin“ Marka Magazalarinda Pazarlama ve Satis Gorevlisi Cinsiyet Tercihlerinin Diger Isletmelerle
Rekabette Onemli Olma Durumlari

Isletmelerin Marka Magazalarinda Pazarlama ve Satis Gorevlisi Cinsiyet

Tercihlerinin Diger isletmelerle Rekabette Onemli Olma Durumlari f %

Evet 187 33,7
Hayir 156 28,1
Kismen 212 38,2
Toplam 555 100

Tablo 7°de, 187 katilimer (%33,7), isletmelerin marka magazalarinda ¢alistirdiklar1 pazarlama ve
satig gorevlisi cinsiyet tercihlerinin diger isletmelerle yaptiklar rekabette 6nemli oldugunu, 156 katilimci
(%28,1) ise rekabette onemli olmadigmi belirtmislerdir. 212 katilimei (%38,2) ise, isletmelerin marka
magazalarinda calistirdiklart pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyet tercihlerinin diger isletmelerle yaptiklart
rekabette kismen dnemli oldugunu ifade etmislerdir.

Tablo 8
Olgekte Yer Alan Faktorlerin Kanlimcilarin Demografik Farkliliklar: Ile Isletme Pazarlama Satis Gorevlisi
Cinsiyetin Aligverise Etkisine Illiskin Tek Yonlii Varyans Analiz Test Sonuglar

Katihme Ozelliklerine Gore Karelerin Karelerin p Farkin Kaynagi
Farkhihk Toplami sd Ortalamasi (Tukey)
Medeni Duruma Gruplgrgram 1,038 2 ,519 _
Gore Grupigi 312,385 552 ,566 ,918 ,400
Toplam 313,423 554
Egitim Grup!a?aram 1,545 4 ,386 _
Durumuna Gére Grupigi 311,878 550 ,567 ,681 ,605
Toplam 313,423 554
Gruplararast 1,691 4 423
Yasa Gore Grupigi 311,732 550 567 746,561 T
Toplam 313,423 554
Gruplararast ,830 ,092 _
Meslege Gore Grupigi 312,594 574 ,161 997
Toplam 313,423
Gruplararast 1,512 3 ,504 _
Gelire Gore Grupigi 311,911 551 ,566 ,891 ,446
Toplam 313,423 554
.. . Gruplararast 2,022 2 1,011
g::gz%g:kat Grupigi 311401 552 564 1,792,168 —
Toplam 313,423 554
Cinsiyetin Gruplararasi ,069 2 ,035 L
Aligverise Grupigi 313,354 552 ,568 ,061 ,941
Etkisine Gére  Toplam 313,423 554
Cinsiyet iletisimi Gruplararas ,859 3 ,286 _
Aligverise Grupigi 312,564 551 ,567 505 ,679
Etkisine Gére  Toplam 313,423 554
Isletme Gruplararast 6,453 2 3,226 5802 003 Pazarlama ve Satig
Pazarlamave  Grupigi 306,971 552 ,556 ' ' Gorevlisi Cinsiyetinin
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Satig Gorevlisi ~ Toplam 313,423 554 Rekabette Onemli
Cinsiyet Tercihi Olmas1 (Kadn)
Rekabette

Onemli Olmast

Katilmecilarin demografik farkliliklart ile marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis
gorevlisi cinsiyetlerinin aligverise etkisine iligkin goriigleriyle, marka magaza zincirlerindeki
pazarlama ve satis gorevlilerinin cinsiyetlerinin miisterilerinin satin alma egilimine yonelik tutum
Olcegine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii ANOVA analizi ile test edilmistir.
Katilimeilarin 6zelliklerine gére medeni duruma gore (F(is-201=,918; P>0,05), egitim durumuna gore
(Fra-200=,681; P>0,05), yasa gore (Fa-201=,746; P>0,05), meslege gore (Fa4-201=,746; P>0,05) ve
gelire gore (F4-201y=,891; P>0,05) 6l¢ek alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik ¢itkmamaistir. Yine
ANOVA testi sonuglarma gore, katilimcilarin marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satig
gorevlisi cinsiyetlerine dikkat etmeye gore medeni duruma gore (Fs-201y=1,792; P>0,05), marka
magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyetlerinin katilimcilarin aligverisine etkisine
gore (F(14-201=,061; P>0,05) ve tiiketici ile pazarlama ve satis gorevlileri arasindaki cinsiyet iletisimine
gore (F14-200=,505; P>0,05) 6lcek faktorleri arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmamagtir.

Sadece marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyet tercihlerinin
rekabette onemli olmasi (F(14-201=5,802; P<0,05) ile 6l¢ek faktorleri arasinda anlamli bir farklilik
cikmistir. Farkin kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testinde; Mersin sehrinde bulunan
Forum Mersin Aligveris Merkezi icerisinde yer alan marka magazalarindan aligveris yapan
tiikketicilerin aligveris yaptiklari magaza igerisinde, isletmelerin pazarlama ve satis gorevlileri
tercihlerinde erkek pazarlama ve satis gorevlisini tercih etmesi isletmeler arasi rekabette Onemli
algilamasi bakimindan anlaml bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmastir.

Sonug ve Oneriler

Marka olabilme siirecinde tiiketicilerin satin aldiklar iiriiniin veya isletmenin topluma veya
miisterilerine ne kadar fayda sagladiklari ile ne yaptiklarinin yani sira, tiiketiciler agisindan sadece bir
iiriiniin maddi degeri ve kalitesi onu satin almak i¢in yeterli olmamaktadir (Ciftcioglu ve Gok, 2018, s.
183). Tiiketicilerin satin alma davranis kaliplarini belirlemede istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunu
ogrenerek dogru tespit etmek ve bu dogrultuda belirli pazarlama stratejileri gelistirerek tiiketicilerin
neyi, nereden, nasil satin aldigin1 6grenmek ve karar alma siirecinde ne gibi faktorlerin etkili veya
o6nemli oldugunu belirlemek isletme satislarina proaktif katki saglamaktadir (Cetin, 2016, s. 23). Baz1
toplum ve cografi bolgelere gore tiiketici tercihlerinde cinsiyet farkliliklari belirgin olarak dikkat
cekerken, baz1 bolgelerde ve toplumlarda tiiketimde cinsiyetler arasi farkliliklar goriilmemektedir
(Cekig, 2016, s. 90). Pazarlama ve satis acisindan cinsiyet faktoriinii analiz eden isletmeler, bazi
toplum ve cografi bolgelere gore satin alma sirasinda tiiketicilerle pazarlama veya satis gorevlisi
cinsiyetinin ayni veya farkli olmasi durumunda cinsiyet anlagsmasi veya iletisimi belirgin olarak dikkat
cekerken, bazi bolgelerde ve toplumlarda satin alma sirasinda tiiketicilerle pazarlama veya satig
gorevlisi cinsiyetinin ayni veya farkli olmasi durumunda cinsiyet anlagsmasi veya iletisiminde
cinsiyetler arasi farkliliklar goriilmemektedir.

Arastirma, 01-31 Agustos 2020 tarihleri arasinda, Mersin sehri forum mersin aligveris merkezi
icerisinde marka magaza zincir isletmelerinden aligveris yapan ve yargisal olarak secilen 555
tiikketiciyle ylizylize yapilan anketlerden elde edilen verilerin analiz edilmesiyle gergeklestirilmistir.
Katilimeilarin 6nemli bir bolimii %80’e yakini yilda en az 5 defa marka magaza zincirlerinden
aligveris yaptiklarini, yarisindan fazlasi (%58) marka magaza zincir isletmelerden aligveris yaparken
pazarlama ve satis gorevlilerinin cinsiyetlerine dikkat etmediklerini olduklarini belirtmislerdir. Yine
katilimcilarin yarisindan fazlast (%56) marka magaza zincir isletmelerden aligveris yaparken,
pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyetinin alisverislerinde etkili olmadigini ancak marka magazalardan
aligveris yaparken pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyetlerinin miisteri iletisiminde etkili (%51
etkili/kismen etkili) oldugunu belirtmektedir. Bu durum, marka magaza pazarlama ve satig gorevlisi
cinsiyetinin miisterilerinin aligverislerinde etkili olmadigin1 ama magaza pazarlama ve satis gorevlisi
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ile miisteri arasindaki cinsiyet iletisiminde/ cinsiyet anlasmasinda Onemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Yine aragtirmada ortaya ¢ikan dikkat ¢ekici diger bir 6nemli bulgu, katilimcilarin, biiytik
bir bolimii (%70) marka magaza zincir isletmelerden aligveris yaparken, pazarlama ve satig
gorevlilerinin her iki cinsiyetle de iyi anlastiklarini ve igletmelerin pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyet
tercihlerinin diger isletmelerle yaptiklari rekabette Onemli oldugunu belirtmislerdir. Bu sonug,
tiikketicilerin igletmelerin magazalarinda c¢alistirdiklart pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyet
tercihlerinin diger isletmelerle arasindaki rekabeti etkiledigini ve pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyet
tercihinin rekabette onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, Mersin sehri Forum Mersin
Aligveris Merkezi igerisinde yer alan marka isletme magazalarindan aligveris yapan tiiketicilerin
aligveris yaptiklart magaza igerisinde, isletmelerin pazarlama ve satig gorevlileri tercihlerinde erkek
pazarlama ve satig gorevlisini tercih etmesinin igletmeler arasi rekabette 6nemli algilamasi1 bakimindan
anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu kapsamda aragtirmada elde edilen bulgulara gore ifade edilen H10 hipotezi haricindeki tiim
hipotezler reddedilmistir. Buna iligkin olarak marka magazalarindan aligveris yapan miisteriler igletme
tarafindan pazarlama ve satis gorevlisi cinsiyet tercihinin aligverislerini etkilemedigi ancak isletmeler
arasi rekabette isletme tarafindan pazarlama ve satig gorevlisi cinsiyet tercihinin aligverisini etkiledigi
sonuglarina ulasilmistir.

Calisma, 01-31 Agustos 2020 tarihleri ile Mersin sehri Forum Mersin aligveris merkezi
igerisindeki marka magaza zincir isletmelerden aligveris yapan 555 tiiketici ile sinirlandirilmigtir.

Gelecekte yapilacak caligmalarda ise, “Uriin 6zelligi ve sektor yapisina gore marka magaza
zincirlerindeki pazarlama ve satig gorevli cinsiyetlerinin etkisi ve 6nemi”, “Cografi bdlge ve toplum
yapisina gore marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis gérevli cinsiyetlerinin etkisi ve dnemi”,
“marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis gorevli cinsiyet tercihlerinin markaya etkisi” gibi
konular, teorik ve uygulamali olarak incelenebilir. Ayrica, marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve
satig gorevli cinsiyetleri konusu tiiketiciler tarafindan farkli degerlendirilebilmesi sebebiyle bolgesel,
ulusal ve uluslararasi diizeyde karsilagtirmali aragtirmalar yapilabilir.

Arastirmanin literatiire ve idari ¢ikarimlara en biiyiik katkisi, pazarlama ve satig ¢iktilart
agisindan, pazarlama ve satig gorevlileri ile miisteriler arasindaki cinsiyet temelli benzerlik ve/veya
farkliliklara iligkin cinsiyet anlasma veya iletisimi (empati, sempati ve antipati olusumunda) ile ilgili
bilgilerin yeni ve farkli bir yaklasimla zenginlestirilmesidir. Yine aragtirma bulgularmin kamuoyunun
bilgi ihtiyacin1 gidermeye katki saglamasinin yani sira, basta pazarlama ve satis yoneticileri ile marka
magaza isletmelerine ve kamuoyuna, pazarlama veya satis gorevlisi ile miisteri arasinda cinsiyet anlasmasi
veya iletisiminde etkin olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Yazarlarin Katki Oram

Caligma tek yazarli oldugu igin yazarin katki orani %100’ diir.
Cikar Catismasi

Cikar catismasi teskil edebilecek bir durum yoktur.
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Extended Abstract
Introduction

Institutionalized or branded businesses do not give up retailing activities in their show rooms
or stores. According to the ability to ask questions and answer questions they carry out in brand stores,
marketing and sales representatives may have a purchase decision as a question and answer.
Businesses analyzing marketing and sales differentiation draw attention to purchasing purchasing
agreements or communication with consumers when the gender of the marketing or sales task is the
same or different, according to some societies and regions, while the marketing or officer gender that
occurs during the purchase in some ranks and societies is the same. or differences between gender
differences in gender agreement or communication. At the same time, the marketing gender, the same
or different gender of marketing or sales duty with the consumers during the purchase, can be
important in the realization of the agreement or communication (in the formation of empathy,
sympathy and antipathy) between the customer and the marketer.

To provide marketing and sales services to customers and counterparties in many companies,
especially in the service sector. The fact that the marketing or salesperson who can make or direct the
decisions of the consumers whose purpose is to shop is important, reveals the need to do it in this
business. Gender agreement / compliance or disagreement of gender of marketing and salespeople
continues in the context of business and marketing in their attitudes towards the purchasing tendency
of consumers. In the literature, a lot of study on user purchasing of the genders of business marketing
and salespeople has made it remarkable to investigate the buying tendency of the genders of business
marketing and salespeople to take over.

This issue was chosen as a research problem due to the increase in complaints with marketing
and sales representatives of customers who shop from brand chain stores in shopping centers. Although
there are many studies in the literature on the concepts related to the relationship between brand store
chains and the purchasing tendencies of consumers, no academic research has been conducted on the
purchasing perceptions of the marketing and salesperson genders in the brand store chains.

Method

The research was conducted between 01-31 August 2020 and covers consumers who shop
from brand business stores in Forum Mersin (AVM) Shopping Center. In the judicial selection of the
consumers in the shopping mall, it was aimed to obtain more accurate information within the scope of
the research, as well as to be more knowledgeable about the general brand business stores. Within the
scope of the research, a survey was conducted with consumers who shop from brand chain stores
located in Forum Mersin Shopping Center in Mersin city.

The descriptive statistics and one-way ANOVA analyzes conducted in the study were
examined, and in line with the information obtained, it was prepared by using the “Attitude Scale
towards the Purchase Tendency of the Customers of the Marketing and Salesperson Gender in
Business Stores” developed by Iri (2020). A questionnaire has been prepared. The questionnaire forms
were conducted with the data obtained from face-to-face surveys with 555 judicially selected
consumers who shop from a total of 206 national and international corporate (brand) business stores
located in Forum Mersin Shopping Mall in the city center of Mersin. The data obtained from the
surveys were evaluated in the SPSS 22.0 package program, and a total of 555 consumer samples
selected judicially among the consumers who shop from brand store chain businesses in Mersin and its
region, which constitute the main mass of the study, were taken. It is assumed that a sample of this
size will adequately represent the available population at a confidence interval of -95%.

Necessary permission was granted for the study by the Ethics Committee of Nigde Omer
Halisdemir University dated 28.07.2020 and numbered 86837521-050,99-E, 32490 Ethics Committee.

387



Marka magaza zincirlerindeki pazarlama ve satis gorevli cinsiyetlerinin miisterilerin satin alma algilamalarindaki ... Iri, R.

According to the analysis, the approach towards the attitude of corporate business (brand) business
marketing and salespeople towards the gender buying tendency has become meaningful only among
the scales of the business being important in the competition between marketing and salespeople's
gender preferences. To determine the source of the difference In Tukey test; It has been concluded that
among the meaningful list of the gender preferences of marketing and salespeople of businesses in
competition among companies, it is in favor of female marketing and salespeople.

Findings

One-way ANOVA analysis was used to test whether participants ‘demographic differences and
their views on the effect of marketing and salesperson gender in brand store chains on shopping, and
whether the gender of marketing and salespeople in brand chain stores differ significantly according to
the attitude scale of their customers' buying tendency. According to the characteristics of the
participants, according to marital status (F (4-201) =, 918; P> 0.05), by education level (F (14-201) =, 681;
P> 0.05), by age (F (4-201) =, 746; P> 0.05), by occupation (F (14-201) =, 746; P> 0.05) and by income (F
s-201) =, 891; P> 0.05), there was no significant difference between scale sub-dimensions. Again,
according to the results of ANOVA test, according to the marital status (F (14201 = 1.792; P> 0.05),
according to the effect of the gender of marketing and salespeople in brand store chains on the
shopping of the participants, (F @420y = .061; P> 0.05) and according to gender communication
between consumer and marketing and salespeople (F (14-201) =, 505; P> 0.05) there was no difference.
A significant difference was found between the scale factors, with only the marketing and salesperson
gender preferences in the brand chain stores being important in competition (F 4201y = 5.802; P
<0.05). In the Tukey test conducted to determine the source of the difference; It has been concluded
that there is a significant difference in terms of the perception that the consumers who shop from
brand stores in the Forum Mersin Shopping Center in Mersin city prefer male marketing and
salespeople in their marketing and salesperson preferences.

Conclusion, Discussion and Recommendations

A significant portion of the participants stated that nearly 80% of them shop at least 5 times a
year from brand store chains, and more than half (58%) of them do not pay attention to the gender of
the marketing and sales personnel while shopping from brand store chain businesses. Again, more than
half of the participants (56%) stated that while shopping from brand store chain businesses, marketing
and salesperson gender is not effective in their shopping, but marketing and salesperson gender are
effective (51% effective / partially effective) in customer communication when shopping from brand
stores. This situation reveals that the brand store marketing and salesperson gender is not effective in
the purchases of their customers, but is important in the gender communication / gender agreement
between the store marketing and sales staff and the customer.

Another remarkable finding that emerged in the study is that while most of the participants (70%)
shop from brand store chain businesses, marketing and salespeople get along well with both genders, and
the marketing and salesperson gender preferences of the businesses are important in their competition with
other businesses. They stated that. This result reveals that the marketing and salesperson gender preferences
that consumers employ in the stores of the businesses affect the competition with other businesses and the
marketing and salesperson gender preference is important in competition. In addition, it has been concluded
that consumers who shop from brand business stores located in Forum Mersin Shopping Mall in Mersin
city prefer male marketing and salespeople in their marketing and salesperson preferences, which is a
significant difference in terms of perception of competition between businesses.
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