T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURiZM ISLETMECILIGI VE OTELCILIK ANABILIM DALI

KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA
STRATEJILERI: [STANBUL CIKISLI PAKET TUR SATIN ALAN
KADIN TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LISANS TEZi

Abdullah Ulkii

Balikesir, 2012




T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURiZM iSLETMECILIGI VE OTELCILIK ANABILIM DALI

KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA
STRATEJILERI: ISTANBUL GIKISLI PAKET TUR SATIN ALAN
KADIN TUKETICILER UZERINE BIR ARASTIRMA

YUKSEK LISANS TEZI

Abdullah Ulkii

Tez Danigmani

Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU

Balikesir, 2012




T.C.
BALIKESIR UNIVERSITEST
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitim{zin Turizm Isletmecilifi ve Otelcilik Anabilim Dali’'nda
201012501002 numarall Abdullah OLKU’' niin hazirfladi§i “Kadin
Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri istanbul Cikishi Paket
Tur Alan Kadin Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma” konulu YUKSEK
LISANS tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI, Lisansusti Egitim Ogretim ve
Sinav Ydnetmeligi uyarinca 22.06.2012 tarihinde yapiimig, sorulan

sorulara alinan cevaplar sonunda tezin onayina OY BIRLIGI/O¥-coktuéu
ile karar verilmistir.

LI LT/ - . o sl
Yrd. Dog Dfr Bay am SAHIN

Yukaridaki imzalarin adi gecen 6gretim liyelerine ait
olduklarim onaylarim.

,2;5“./@.@/2012

Enstitii Miic_l_i.'lrii .
(Dog Dr. Z lyde GUNES YAGCI)




ONsOz

Kadin tiiketicilerin ginimizde sosyal ve ekonomik yagsamda daha
etkin hale gelmeleri, kadinlarin satin alim gugclerini artirmigtir. Kadin
tuketiciler sadece aile satin alma kararlarina katimalarinin disinda, artik

kendi satin alimlarini da yapma giiciine sahip olmuslardir.

Kadinlar satin alma esnasinda erkeklerden farkh davraniglar
sergilemektedirler. Kadin tiketiciler dikkat ve odaklanma, ayrintih distinme
ve yetenek agisindan erkeklerden farklidir. Bu farkliliklar, kadinlarin satin
alma davraniglarini da etkilemektedir.

Bu calismanin amaci, turistik triin veya hizmet satin alirken kadin
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktérleri belirlemektir. Bu
kapsamda, Turkiye'deki kadin tilketicilerin satin alma kararlarinda, Istanbul
cikish paket tur almig ve tura katilmis olan kadin tiketicilerin satin alma

kararlarinda incelenerek sunulmustur.

Calismanin hazirlanma sirecinde bana destek olan ve yol gbsteren
degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU'na tesekkiir ederim. Ayrica
egitim slreci boyunca Uzerimizde emegdi olan bitin hocalarimiza da
desteklerinden  dolayr  tesekkir ederim.  Aragtrma  sorularinin
cevaplanmasina yardimci olan profesyonel kokartlt turist rehberi
‘arkadaglarima, isletme calisanlarina ve degerli arkadaglarma da

tesekkirlerimi sunarim.

Abdullah ULKU

Balikesir, 2012
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OZET

KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA
STRATEJILERI: ISTANBUL GIKISLI PAKET TUR SATIN ALAN
KADIN TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

ULKU, Abdullah
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Danismani, Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU
2012, 120 Sayfa

Kadinlar kromozom, hormon ve beyin yapisi agisindan oldugu kadar
dikkat ve odaklanma, ayrintili diigtinme ve yetenek agisindan da erkeklerden
farkhdirlar. Bu farkliliklar kadinlarin erkeklerden tiketici davraniglarinda da
farkliliklar géstermesine neden olmaktadir. Bu tuketici davranig farkliliklari
insan iligkilerinde, bireysel ve toplumsal davraniglara tepkilerde, ayrintilara
dnem vermede, eksiltmek yerine ek bilgi arastirmada, en iyi sonucu aramada,
dzetlemeye kargtlik ayrintilar 6grenme isteginde, konusma sekillerinde ve
iliskileri olusturmada ortaya gtkmaktadir.

Kadin tlketicilere yoénelik hedef pazarlama stratejisinde ilk olarak
heterojen olan kadin tuketici pazari homojen olan alt béltimlere ayrilmaktadir.
Farkli 6zelliklere sahip kadin tiketici pazan bélumlerine gore igletmeler Grtn
ve hizmetlerine uygun hedef pazarlarini segmektedirler. Pazarlama
stratejilerindeki farkhliklar Grtinlin  konumlandiriimasi, marka kimlidinin
olusturulmasi, Urtn yenilikleri, ambalajlama ve etiketleme ile birlikte fiyatlama,

dagitim, reklam ve kisisel satis stratejilerinde olmaktadir.

Kadin tiketicilere yonelik olan bu tez galismasinda Turkiye'deki kadin
tiiketicilerin satin alma karar sireci, istanbul ¢ikigh paket tur almis ve tura
katilmis olan kadin tlketicilerin satin alma karar suregleri incelenerek

sunulmustur.




Calismadan elde edilen sonuclara gére Turkiye'deki kadin tiketicilerin
kaliteyi tercih etme yoniinde hareket ettikleri bunu yaparken de en iyi segimi
yapmak icin ugras verdikleri gérulmektedir. Ayrica kadin tiketicilerin satin
alma karar streclerinde yas gruplari, medeni durum, gocuk degigkeni ve

egitim durumu arasinda anlamli bir farkhilik oldugu sunucuna ulagtimistir.

Anahtar Kelimeler: Kadin Tiketiciler, Kadin Tlketicilere Y&nelik

Pazarlama Stratejileri, Kadin Tiketici Pazarinin Bélimlendiriimesi




ABSTRACT

MARKETING STRATEGIES TO WOMEN CONSUMERS: A STUDY
ON WOMEN CONSUMERS BUYING TOURS DEPARTING FROM
ISTANBUL

ULKU, Abdullah
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU

2012, 120 Pages
Like differences in cromozoms, hormons and structure of brain
between men and women; women also have different characteristics in
attention and focusing, detailed thinking and skills. These differences create
different consumer behaviors in terms of sex. These differences in consumer
behaviors in terms of sex can be seen in human relations, reactions to the
individual and social behaviors, giving importance to the details and extra
knowledge, searching perfect solutions, conversation styles and creating

relationships.

In the target marketing strategies to women consumers, first action is
dividing the heterogenized women market in the more homogenized subparts.
Organizations select appropriate target markets for their product and services
according to related women consumer markets. Selected marketing mix
strategies are different when they are compared with men consumer markets.
Differences in marketing strategies include differences in product positioning,
creating brand identity, product innovations, packaging, pricing, distrubition,

advertising and personal selling strategies.

[n this thesis, purchasing decision styles of women consumers in
Turkey have been presented by searching purchasing decisions styles of

women consumers who buy tours from Istanbul.

According to results getting from study womens living in Turkey
chooses quality and tries to choose perfection. Also in process of buying

vi




decision of women consumers, there is a meaning difference between age
groups, having child or not, martial status and education status and process

of buying decision of women consumers.

Key Words : Women Consumers, Marketing Strategies to Women

Consumers, Segmentation of Women Consumer’s Market.
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1.GIRIS

Isletmeler Urlin veya hizmetlerini sattiklan pazarlarn bir butin olarak
ele alabilecekleri gibi birgok alanda boélumlere ayirip, sadece hedefledikleri
pazar boélimine veya bélumlerine gére hedef pazar stratejilerini
uygulayabilirler. Bu agidan pazarlama literattriinde bir bélumlendirme kriteri
olarak kabul edilen cinsiyet ve buna bagl olarak kadin tuketiciler, birgok triin
veya hizmet igin bélimlendirme kriteri olabilmektedir. Hatta bazi Grlin tdrlerini

sunan igletmeler igin kadin tuketiciler, nis pazar olarak da kabul ediimektedir.

Ister bir pazar bélimi isterse de kiigilk bir pazar nisi olsun, kadin
tuketicileri hedef pazar olarak segen ve kadin tuketicilere yonelik caligan
isletmelerin kadin konusunda bilgi sahibi olmasi igletme basarisi igin
gereklidir. Ancak pazarlama bilgisi acisindan iyi olan igletmelerin kadin
tiiketiciler, kadin tiketiciler konusunda iyi olan igletmelerin ise, pazarlama

alaninda yeterli derecede bilgi sahibi olmamasi, kadin tiketicileri hedefleyen

bircok isletmeyi basarisizliga strtklemektedir. Bu ikisi agisindan iyi olan ve

sahip olunan bilgileri iyi bir sekilde uygulamaya gegiren igletmeler ise basarili
olabilmektedir.

Kadinlarin giin gectikge sosyal yasamda daha etkili olmakta ve
calisma yagsamina daha fazla katiimaktadirlar. Bu durum kadinlarin ekonomik
glclerini arttirmaktadir. Gunumuzde rekabet ortaminda, kadin tiketicilere
ybnelik pazarlama cabalar ¢ok hizh bir sekilde satiglan, pazar payini ve
karlar artirmaktadir. Cunkl kadin tiketiciler, tim tuketici satin alma
kararlarinin %85'ini almakta veya satin alma kararlarini etkilemektedir. Ayrica
biyolojik ve duyusal farkliliklarin yani sira, satin alma sireclerindeki
farkliliklardan dolayl da kadin tUketicilerin isletmelere ve Urlnlerine
gosterdikleri sadakat ve sagladiklar referanslar igletmelerin satiglar ve

karlari Gizerinde olumlu etkilere sahip olmaktadir.




1.1. Problem

Bu calismada kadin tiketicilere ait 6zellikler, kadin tlketicilerin satin
alma davraniglar, kadin tlketici pazan ve turizm sekioriindeki kadin

tuketicilere yonelik pazarlama karmasi stratejileri incelenmistir.

Kadinlarin biyolojik ve duygusal yapilari ele alinmig, kadinlarin
ekonomik ve sosyal yagsamda gictintn arttigi belirtiimis ve bunun da satin
alma sireci ile satin alim glicline etkisi incelenmistir. Ayrica kadin tiketici
pazari bdlumlendirilerek kadin tiketicilere yénelik pazarlama stratejileri de
incelenmistir. Arastirmanin problemini, kadin tUketicilerin satin alma karar
larinin ve turizm sektérinde kadinlara yénelik pazarlama stratejilerinin

belirlenmesi olusturmustur.
1.2. Amag

Bir nis pazar olarak da goérilen kadin tiketici pazari incelenmesi
gereken konulardan bir tanesidir. Guntimuzde kadinlarin sosyal yasamda ve
ekonomik hayatta etkin hale gelmesiyle, kadin tiketicilerin satin alma glcu
artmistir. Bu durum kadin tiketici pazarini, igsletmelerin hedef pazar haline
getirmistir. Bu hedef pazar, kendine has &zelliklere sahiptir ve bu 6zelliklerin
kaynagi da kadinlardir.

Kadin tlketici pazarinda basarnh olabilmek icin éncelikle kadinlarin
anlasiimasi ve kadinlara ait 6zelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Ozellikle
kadinlara ait hangi 6zelliklerin satin alma davranigina etkisi oldugunun iyi
tespit edilmesi gerekmektedir. Bu tespitler yapildigr takdirde, kadin
tiketicilere yoénelik pazarlama stratejileri olusturulabili. Bu anlamda,
calismanin amaci, kadin tlketicileri hedefleyen turizm igletmeleri ile diger
isletmelerin  pazarlama stratejilerinde basarili  olabilmeleri igin  kadin
tiketicilere yonelik pazarlama stratejilerine iliskin bilgilerin - sunulmast,
Turkiye'deki kadin tilketicilerin satin alma karar sureglerinin Istanbul cikigh
paket tur almig ve tura katimig olan kadin tUketicilerin satin alma karar
stregleri incelenerek ortaya koyulmasidir.
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1.3. Onem

Kadin tlketicilere yonelik pazarlama igletmelerin satiglari ve karlari
tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Kadin tiketicilerin satin alma gtglerinin
artisi ve turizm faaliyetlerine olan katilim oranlarinin son yillarda ylkselmig
olmasi, yapilan ¢alismanin énemini 6zellikle de turizm igletmeleri agisindan
ortaya koymaktadir. Calismadan elde edilen sonuglar kadin tiketicilerin satin
alma karar streglerinde hangi faktérlerin etkili oldugunu gd&stermektedir.
Ayrica caligmada kadin tUketicilerin satin alma karar sireglerinin erkek
tiketicilerden farkli oldugu ve igletmelerin buna gére de pazarlama stratejileri
uygulamalarn gerektigi de belirtiimigti. Bu acidan bakildijinda, yapilan
calisma “turizm igletmeleri kadin tiketicilere ydnelik nasil bir pazarlama

stratejisi izlemeli 7" sorusunun ¢éziimine katkida bulunacaktir.
1.4. Varsayimlar

Daha oOnce vyapilan c¢alismalar incelenerek olusturulan, kadin
tlketicilerin satin alma karar siireclerinin belirlenmesine y6nelik sorularin yer
aldigr anket formunun istanbul gikisli paket turlan satin almisg ve bu turlara
katiimis olan kadin tlketicilerin dUrlstee yanitladi§i ve aragtirmanin
érnekleminin de evreni temsil edecedi varsayilimistir. istanbul ilinin yogun
nifusu, farkll ozellikte tlketicileri barindirmasi ve vyerli turist génderme
potansiyelinin yiuksek olusu sebepleriyle istanbul ili tercih edilmistir.

1.5. Sinirhilikiar

Bu arastirma; kuramsal gergeve agisindan ulasilabilen alan yazinla
sinirlhidir. Veri kaynagi olarak 17 Mart — 24 Nisan 2012 tarihleri arasinda
Istanbul ¢ikish paket turlara katilmig olan kadin tiketicilerden ankete
katiimaya génilli olan 270 kisiyle sonuglara ulasiimaya caligiimigtir.  Bu
calismanin kuramsal cergevesi ulasilabilen alan yazinla, arastirma ise
istanbul cikisli paket turlari satin almis ve bu turlara katilmig olan kadin

tiketiciler ile sinirlandinimistir.




2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boélimde arastirmanin amacina uygun sekilde literatlr taramasi
yapiimig ve ilgili alanyazin incelenmigtir. Bu ¢erceve igerisinde; kadin
tiketicilerin &zellikleri incelenmig, hangilerinin satin alma karar surecinde
etkili oldugu belirlenmig, kadin tiketici pazar bélimlendirilmis ve isletmelerin
kadin tiketicilere yonelik uygulamalari gereken pazarlama stratejilerine

deginilmistir.
2.1. Pazar Bollimlendirme

Pazarlamada, piyasa bolimlendiriimesi , bltin tiketicilere ayni anda
hizmet edilemeyecedinden hareket edilerek, sinirli kaynaklarla en uygun
tliketici tipinin secilmesi icin yapilir. Pazar bélimlendirme ‘bir pazarin ayni
ozellikleri tagiyan alici alt gruplara gére kisimlara ayriimasi, diger bir deyigle,
heterojen bir pazarin homojen bélumlere ayriimasi islemidir (Hacioglu, 2000:
32). Pazar bélimlendirme, potansiyel msterilerin ortak ihtiyaglarina gére
veya pazarda gosterdikleri tiiketici davraniglarindaki benzerliklere gore yapilir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 124).

Pazar bélimlendirme galismalarinda, isletmenin Urin ya da hizmeti ile
ilgili olan ve olmayan homojen gruplar belirlenerek, bunlar arasindan uygun
olanlar hedef pazar olarak segcilir. Hedef pazar secildikten sonra ise, bu hedef
pazarin satis potansiyelinin olglimesi ve satig tahminlerinin yapilmasi
gerekmektedir (Caglar ve Kili¢, 2005: 93).

Isletmeler uzun bir stre pazarlari, ihtiyaglar benzer tlketicilerden
olustugu fikrine dayal olarak faaliyetlerinin yirdtmuslerdir Ancak, benzer
intivaclara sahip tlketicilere benzer Urlinleri sunduklarindan, bu Urinlerin
pazardaki fiyatlarini denetlemekte glglik cekmislerdir. Bunu engellemek ve
pazardaki rakipler ile micadele edebilmek amaciyla Uriin farklilagtirmasina
gitmiglerdir. Ancak, Orun farklilagtirmasi, ©ncelikle tlketicilerin &zellikleri
belirlenerek, benzer 6zellikteki tliketicilerin bir araya getirilmesinin yani pazar

bélimlendirmesini gerekli kilmaktadir (GCaglar ve Kilig, 2005: 93).




Bu anlamda pazar bélimlendirme, s6z konusu ihtiyag farkliliklari
cercevesinde, nisbi olarak birbirine benzer ihtiyag sahiplerinin ayri ayri

gruplar olarak ele alinmasi esasina dayanir (Mucuk, 2001: 1086).

Bu islem veya slirecin gayesi, secilmis bir pazar bolimindeki
bireylerin ihtiyaglarina daha iyi sekilde uyacak bir pazarlama karmasi veya
programi geligtirmektir. Bir pazar bélumi, bélumlendirme islemi olarak ortaya
¢ikar ve nisbi olarak benzer mamul ihtiyaclarina yol acan bir veya daha fazla
karakteristik niteligi paylasan kisiler veya érgitler grubunu ifade eder (Mucuk,
2001: 106).

Bir pazar icindeki istekleri, satin alma gtct, cografi bélge, satin alma

tutum ve davraniglan birbirine benzeyen belirli bir gruptan olugmaktadir.
Ornegin bir otomobil isletmesi, dért genis pazar bdlimu belirleyebilir. Bu :
bélumler, sadece bir yerden bagka bir yere gitmek icin otomobil satin almak
isteyenler, ylksek icraat isteyenler, liks ve glvenlik isteyenler seklinde
bélumlendirebilir. Béylece pazar bélimlendirmenin amaci, pazarlama
yapabilecek tuketicileri segmek, tlketiciler arasindaki farkliliklari belirlemek
ve benzer ézelliklere sahip olanlari gruplandirmaktir (Caglar ve Kilig, 2005:
93).

Pazar bolimlendirmesi vyapilirken baz kriterler géz ©ninde
bulundurulur ve bélimlendirme bu kriterler gére yapihir. TUketim mallarinda
béliumlendirme asagidaki birbirine bagimhi dort degisken dikkate alinarak
yapilir (Altunisik ve digerleri, 2002: 129) :

Cografi Béliimlendirme: Tiketici pazarlari, tUlke icindeki bdlgeler, nifus
yogunlugu, dogal kaynaklar, kent veya kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi
faktorler temel alinarak bélimlendirilebilir (Mucuk, 2001: 109). Farkli cografi
bélgelerde yasayan tlketiciler, bélgelerine goére farkli satin alma
davranislarinda bulunurlar. Cografi bélimlendirme, saticilann faaliyette
bulunacaklari bdlgeyi tanimalari agisindan énemlidir (Caglar ve Kilig, 2005:
96).

Demografik bélimlendirme: Toplam nifusun karakteristik &zellikleri

! incelenerek, yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, gelir ve sosyal sinif gibi




degiskenler pazan bélimlendirmede kullanilabilir. Geng kizlara, yetigkin
bayanlara ve erkeklere hitap eden dergilerin yoénetimleri bu tdr

bélimlendirme ile kendilerine hedef pazar segerler (Mucuk, 2001: 109).

Psikografik béliimlendirme: Isletmeler, hayat tarzi, kisilik ve degerlere
gére tuketicileri farkh gruplara ayirirlar. Hayat tarzi bireylerin tukettikleri
urinlerle dodrudan baglantiidir. Ornegin, kozmetik, alkollli icecek veya
mobilya sektérlerindeki igletmeler, strekli olarak hayat tarzi bélimindeki
firsatlari izlemektedirler. Kigilik de ¢ok sik kullanilan bir degiskendir.
Isletmeler, UrUnleri igin, tuketicilerin kigiligine uyan marka kigilikleri yaratma
cabasindadir. Ornegin Ford ve Chevrolet, 1950'li yillar ve sonrasinda farkl
kisiliklere sahip trtnler olarak pazarlanmistir (Caglar ve Kilig, 2005: 96).

Mamulle iligkin faktériere gére béliimlendirme: Bazen pazar tlketicinin
mamule iligkin davranigina gére bélimlendirilebilir. Bunun en ¢ok kullanilan
iki temeli istenilen yararlar ve kullanim hizidir. Mamulden istenilen yarari
temel alan bélumlendirme saglam bir mantiga dayalidir. Zira, tuketici bir mali
onun fiziksel 6zelliklerine gére degil, kendisine saglayacag! yarar i¢in satin
alir. Kullanim hizi ise, tuketicilerin bir mamull ne hizda kullandigint gésterir.
Normal olarak igletme kendi mamuliini en ¢ok kullanan tiiketicilere daha ¢ok
ilgi duyar (Mucuk, 2001: 110).

Ayrica kadin tuketici pazarinda farkl kriterlere gére de bélimlendirme
yapilabilir. Bu (¢ yaklasimla yapilabilir. Birincisi geleneksel yaklagim olan,
35-50 yas araligindaki kadinlar hedef alabilir. Bu yaklagimin avantaji, bu
gruba erigim kolayligidir. Dezavantaji ise, bu gruptaki kadinlarin benzer
gereksinimlere veya satin alma géntlltlugine sahip olduklarina inanmak igin
bir neden olmamasidir. Ikinci yaklagim, gida aligveriginde zaman kazanmak
isteyen kadinlar gibi gereksinim gruplarina gére kadinlar ayirmak olabilir.
Internet yoluyla veya telefonla aldigi siparigleri eve teslim eden bir stiper
market 6rnedinde oldugu gibi, pek ¢ok ¢dziim yoluyla kargilanabilecek acik
bir gereksinimi kapsayan yaklasim denilebilir. Arzu edilen, bu tarz kadinlarin
demografik veya psikografik 6zelliklerinin daha yuksek egitimli veya daha
yiksek gelirli olmalari gibi saptanmasidir. Uglincli yaklagim ise, kadinlari,

yemeklerini eve teslim eden igletme gruplarindan siparis eden kadinlar gibi




‘ davranig gruplarina ayirmak olabilir. Bu grup sadece gereksinimlerine gére
degil, gergek davraniglarina gére tanimlanabilir, daha sonra analist grup
tiyelerinin sahip olabilecekleri 6zellikler arastirilabilir (Kotler, 2005: 159).

Bu ¢aligmada kadin tiketici pazar, pazar bélumlendirme kriterlerinden

demografik kriterin bir pargasi olan cinsiyet faktérll altinda ele alinmigtir.

2.1.1. Kadin Tiketicilere Yonelmenin Nedenleri

Rekabet ortaminda, kadin tiketicilere yonelik pazarlama ¢abalarn ¢ok
hizli bir sekilde satislar, pazar payini ve karlar artirmaktadir. Clnki kadin
tuketiciler, tam tiketici satin alma kararlarinin %85'ini almakta veya satin
alma kararlarini etkilemektedir. Geleneksel olarak erkek Uriinleri olarak kabul
edilen araba, bilgisayar vb. gibi Urlinlerde bile kadinlarin satin almalari veya
satin almalan etkileme duzeyleri ¢ok yiksektir. Isletmelerin satin alma

yetkilileri ile diger bolim yoneticilerinin cogu da kadinlardan olugsmaktadir.

Yine yeni igletme kuran girisimcilerin &nemli bir kismi da kadinlardir |'
(Ozdemir, 2005: 3). ‘

2.1.1.1. Kadinlarin Sosyal Yagamda Daha Etkin Hale Gelmesi

Toplum igerisinde bir birey, kendine érnek aldidi kigiyi ge¢cmisi, kulttrel
| degerleri veya dinsel inanigina gére degerlendirmektedir ve bu olgu evrensel
bir nitelik tagimaktadir. Ancak, birey disiince sistemini takipgisi oldugu kisinin
toplumdaki statiist ve dederleri dogrultusunda olusturmaya c¢alsti§inda, eger

takipgisi olunan kisi kadin ise, erkege kiyasla daha ényargili ve adaletsiz bir

sekilde yaklagmaktadir (Dogramaci, 2000: 173).

Kadinlarin, erkeklerin tutuculugundan ve ©n vyargilarindan dolayi
sosyal hayatta problemler yasadigi bir gercektir. Dinya nufusunun yarisini,
hatta zaman zaman daha fazlasini olusturan kadinlarin, sayisal
ustlinliiklerine ragmen sosyal statlilerindeki gic kaybi, bazi haklardan
mahrum olmalari ve bazen toplum icerisinde esitsizlie ugdradiklari ‘
bilinmektedir (Dodramaci, 2000: 173). ‘

|




| Ancak, 1925 ve 1942 yillan arasinda dodan kadinlarin olugturdugu
[ jenerasyon , toplum icerisinde var olan ve kadinlara uygulanan esitsizligi
: ortadan kaldiracak ¢ok énemli cabalar sarf etmistir. Bu jenerasyon 35 - 40

yillilk bir sire icerisinde, toplumda etkilenmemis bir kigi ya da saha
| birakmadan biyik degisimler gergeklestirmistir ve kadinlar sosyal yagamda
T‘ daha etkin olmaya baslamistir (Barletta, 2003: 3-4) .

Bu degdisimlere bazi érnekler verecek olursak ;

| e Bati toplumlarinda, 6zellkle 1950'lerde kadinlar fabrikalarin,
‘ isletmelerin ve evlerin idaresinin basina gecmis ve buralardaki
erkek egemenligine bagkaldirmaya baslamistir. Ozellikle 1970'i
| yillarda is yasaminda daha c¢ok yer almalaryla erigtikleri
\ | ekonomik glic ve 6zgliven, reklamlardaki kadin temsilini de
‘ degistirmistir. Kadinlar bu dénemde kadinliklarini daha c¢ok
vurgulayan, daha cesur ve daha c¢cok arzu eden temsillerle

reklamlarda yer almaya baslamistir (Mediacat, 2011: 38).

o Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Japonya ve Ingiltere'de,

1980'li yillarda Universite ve kolej mezunu kadin sayisi artis

i gostermistir. En belirgin artis ise Kanada'da gdzlemlenmigtir.
| 1965'ten Once lise ve (Universiteden mezun olan kadin
| sayisl %33'lerde iken, 1985'e kadar olan yirmi willik sire
icerisinde bu oran %55'e ¢ikmistir (Bartos, 1988: 31).

o Amerika Birlesik Devietleri, Egitim Istatistikleri Ulusal Merkezi'ne

goére; 2002'de, lisans ve master derecelerinin %55'i, yardimci

| dogentlik derecesinin %59'u ve doktora derecelerinin %40'
‘ kadinlara ait olmustur. Ayrica Universite derecelerinin
biyolojide %53'Unl ve matematik ile istatistikte %46'sini elde
etmislerdir. Gectigimiz 30 yil iginde, fen dalinda doktora

| derecelerinin dortte birine hak kazanmislardir (Kanner, 2003:
| 14),




e Tirkiye'de, 2000 yilinda kadin &gretim Uyesi sayisi toplami
24.361 iken, bu sayr 2010 yilinda 43.131'e ulasmistir

(www.tuik.gov.tr).

o Arlington'daki America Memorial Foundation igin askeri
hizmetteki kadinlar, Hava Kuvvetleri'nin  %19'unu, Kara
Kuvvetleri'nin %15.3'lnl, Deniz Kuvvetleri'nin %14.4'Und, Sahil
Guvenligi'n %10.3'Unt ve Donanma Kuvvetlerinin %5.7'sini
olusturmaktadir (Kanner, 2003: 23).

e J. D. Power&Associates, ginimizde kadinlarin, arag¢ kullanma
ve araclarl satin alma oranini %60 olarak aciklamistir. Ayrica
her beg yeni arag alimindan dordint etkilemektedirler (Kanner,
2003: 51). '

2.1.1.2. Kadin Tiiketicilerin Ekonomik Giiciliniin Artmasi

Tarih boyunca kadinlar ekonomik hayatta devamli olarak yer
almislardir. Ancak eski dénemlerde kadinin ekonomik hayattaki yeri sadece
tarim ve bazi ailesel varliklarin igletiimesinde verilen gérevleri yerine getirmek
olarak gériilmistiir. Bunun yaninda, kadinin ailesi ve ¢ocuklariyla ilgilenmesi,

kadinin temel gérevi olarak digtntlmustur (Dogramaci, 2000: 155).

Ozellikle kadinlara egitim firsatlarinin saglandigi dénemin éncesinde,
kadinin bir iste calismasinin aile diizenine zarar verecegine inaniimistir. Bu
yuzden kadinlar buyuk 6lgide mesleki hayattan mahrum kalmig ve

ekonomide etkin olamamigtir (Dogramaci, 2000: 155).

Fakat, glniimizde kadinlar artik daha fazla egitimli ve ig hayatinda
daha da etkin, hatta coju zaman da erkekler kadar gelir elde etmektedir. Bu
durum kadinlarn eskiye nazaran daha guglil kilmaktadir (Barletta, 2003:6).

1960'lardan itibaren Almanya, Ingiltere, ltalya, ABD, Kanada ve
Japonya'da caligan kadinlarin sayisinda artiglar yasanmistir. En hizli ve
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blyuk artis ise Kanada'da yasanmistir. 1960'ta ¢alisan kadinlarin orant %30
iken 1981'de bu oran %52 olmustur. ingiltere'de bu oran %47, ltalya'da %33
olarak kayitlara gecmistir (Bartos, 1988: 12-13).

ABD' de kadinlar 1970'lerden beri ortalama olarak daha fazla para
kazanmaktadirlar. Amerika'da yasam standardinin devamli  olarak
yikselmesinde kadinlarin kazanma glcu etkili olmustur. Zaman iginde
kadinlarin kazanma glicli artmig, kadin erkek arasindaki ticret farkl oldukga
kapanmistir. Tam zamanh c¢alisan kadinlarin  kazanci  erkeklerin
kazancinin %76'sina ulasmistir. 1998'de 25-34 yas arasindaki kadinlarin
kazanci erkeklerin kazancinin %83'lUne, 19-24 yas arasindaki gencg
kadinlarin kazanci da, erkeklerin kazancinin %89'una ulagmistir. Ayrica 1970
ile 1998 yillar1 arasinda erkeklerin ortalama geliri %0.6 artarken, kadinlarin
ki %63 oraninda artmistir (Barletta, 2003: 7).

Finansal varliklari kontrol eden kadinlarin sayisi da azimsanmayacak
kadar coktur. Ornegin, Fortune 500'de yer alan isletmelerde, ¢aligan ve evli
kadin yoneticiler eslerinin kazanglarinin %75'ini kazanmakta ve evin gelirinin
ortalama %68'ini getirmektedirler. Kadinlar, 500 bin dolarin Gzerindeki varliga
sahip bireylerin %47'sini olusturmakta ve bireysel zenginligin %51.3'Unt de
kontrol etmektedirler (Ozdemir, 2005: 5).

Yukarida bahsedildigi gibi ekonomik glicli artan kadinlar, ailenin satin
alimlarinda da artik karar alici konuma gelmislerdir. Ozellikle pazarlama
alaninda, aile tuketim davraniglarina ilgi satin alma ve karar alma alanlarina
kaymaktadir (Eli, 1975: 189).

Ailenin satin alimlarinda kadin tiketicilerin rolline érnek verecek
olursak; kiigik ev esyalarinin alimlann her zaman icin kadinlarin
egemenligindedir. Anne veya es olarak onlarin ev ile ilgili gérevierinin bir
parcasl ailenin saghgini, sicakhigini ve iyi beslenmesini saglamaktir. Ailenin
beslenmesi ve evin erkedi icin tisért satin alimindan, ¢ocuklar i¢in ayakkabi
satin alimina kadar her sey kadinlarin segimine baghdir (Barletta, 2003: 9).

CRERTIE IR 0L
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Oppenheimer Funds'a gére, kadinlarin %62'si genellikle aile gek
} defterini dengelemekte, %58'i evle ilgili faturalar 6demekte ve 44'U butceyi
‘ kendi baslarina dengelemektedir, erkeklerde bu oran ise %23'tur (Kanner,
] 2003: 48).
1
|

| Kadinlarin satin alim yaptidi veya karara katildigi satin alinan
5 trtnlerin orani ABD'de, ev cihazlarinda %85, TV'de %79, elektronik
cihazlarda %74 ve ev mobilyalarinda %70 oranindadir (Marketing to Women,
2000: 10).

Calisan kadinlarin sayisinin artmasi ve daha fazla ¢ift gelirli ailelerin

ortaya ¢ikmasiyla kadin tiketicilerin géz ardi edilemeyecegi ortaya gikmistir. |
Batili llkelerde erkeklerin ev iglerine daha fazla katiimalari ve bayanlarin %
disarida calismalari nedeniyle bazi uriinlerde degisiklik yapiimasi glindeme
gelmigtir. Ornegin, eskiden daha cok bayanlar kullandidi igin elektrik
supurgelerinin zarif olmalari énemliyken, ginimlzde yukaridaki sebepler ve
is hayatina katilan bayanlarin da degismeleri nedeniyle elektrik
stpurgelerinin kag bin watt glictinde oldugu daha ¢énemli hale gelmeye
baglamistir (Kog, 2007: 230).

MediaMark Research and Interep's gére ABD'de kadinlarin %43'U b
kendilerini hanenin baskani olarak, %87'si de hanenin temel aligveriggisi
olarak gérmektedir. Kadinlar erkeklere gére daha sik aligveris yapmaktadir.

Ornegin bilylik magdazalardan kadinlarin %42'si, erkeklerin ise %34'0 gegmis
bir ay icerisinde dért veya daha gok kez aligveris yapmiglardir. Posta siparisi
ile génderilen kataloglardan, gegmis bir ay igerisinde kadinlarin %44'0,
erkeklerin ise %36's1 en az bir kez, eczanelerden kadinlarin %19'u, erkelerin

ise %15'i en az dort kez aligveris yapmistir (Marketing to Women, 2000: 10).

Kadinlar artik bir ¢ok isletmede y&netim departmanlarinda da gérev
almaktadir. ABD'nde yénetici dizeyinde calisan kadinlann orani %49'a ‘
ulagsmistir. Insan kaynaklan yoneticilerinin godu, satin alma departmaninin
ydneticilerinin %51'ini kadinlar olugturmaktadir (Barletta, 2003: 10).
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Global agidan bakildiinda, gelismis veya gelismekte olan Ulkelerde
kadinlarin  batin isletmelerin yaklagik Ugte birine sahip oldugu veya bu
isletmeleri yonettikleri tahmin edilmektedir. Nelton, 1970 ile 2000 yillar
arasinda, kadin yatinmcilarin oraninda %38'lik bir artig oldugunu belirtmistir
(McClelland ve Bell, 2005: 84-85).

Tirkiye'de ise, 2004 yilinda tamamlanan bir aragtirmaya gére, kadin ig
giicindeki artiga karsin ydnetim pozisyonlarinda c¢aligan kadinlarin tim
calisan kadinlara oraninin disik oldugu goérilmektedir (Keskin, 2004: 18).
Ornegin; Akademik personelde olan kadinlarin durumuna bakildiginda
Profesor, Dogent, Yardimer Dogent, Ogretim Gorevlisi, Arastirma Gorevlisi ve
Okutman kadrolar iginde kadin oraninin birgok tUlkeden daha yiksek oldugu
(%38,7) goruluyor. Ancak, rektér olan kadinlarin orani ylizde 5.2 ve dekan
olanlarinki de %15.3 olarak tespit edilmistir (www.sabah.com.tr). Ancak,
Turkiye Is Veren Sendikalari dergisinin, TISK'e Uye igletmelerde gérev yapan
ybneticiler icinde, kadinlarin agirhigini ve roluni belilemek amaciyla Eyldl
2009'da 111 bilytk sanayi isletmesi arasinda yapilan “TISK Kadin Yoneticiler
Anketi” sonuglarina gére de, Genel Mudur/Koordinatér/CEO dizeyinde kadin
oranti % 27,9 olmustur. CEO pozisyonundaki kadin oraninda dinya
ortalamasi % 5'in biraz altinda iken, Tirkiye’de ayni oran % 12, Turkiye'nin
énlnde yer alan Finlandiya'da ise % 13 olarak tespit edilmistir. Bu durum
kadinlarin yonetici pozisyonlarinda da eskiye nazaran daha etkin olmaya

basladi§ini géstermektedir (www.tisk.org.tr).

Turkiye'de, kadinlanin is glctune katiim oranlari ise séyledir; 2004
yihinda kadinlann ig gucune katilma orant %23.3 iken, bu oran 2010
yilinda %27.6'ya ulagsmistir. Hi¢ evlenmemis kadinlarin 2004'te istihdam
edilme orani %26 iken, 2010'da %28.3'e, evli olan kadinlarin istihdam edilme
orani 2004'te %20.5 iken, 2010'da %24.2've cikmistir (www.tuik.gov.tr).
Ayrica Turkiye'de is veren konumundaki kadinlarin sayisi 2003 yilinda 42 bin
iken, 2004 yilinda 49 bine ¢ikmistir. Kadin is veren sayisindaki 7 bin kisilik

artig, sadece bir yilda %16.67'lik bir artigin gerceklestigini géstermektedir
(Ozdemir, 2005: 8).
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Kadinlar is veren olma yolunda hizla ilerlerken, sahibi olduklari
isletmeleri ydnetme cabalarinda da farkliliklar ortaya koymuslardir. Ornegin,
ABD'nde Research [nstitute for Small&Emerging Bussiness'e gére, kadinlarin
sahibi oldugu isletmeler kendilerini insan kaynaklari yénetimi ve iletigim
becerilerinde daha iyi olarak degerlendirmektedir. Erkeklerin sahibi oldugu
isletmeler ise kendilerini sayisal becerilerde bagaril olarak degerlendirmigtir,
Kadinlarin sahibi oldugu isletmeler daha yenilik¢i ve yllksek kaliteye dayanan
isletme stratejilerini daha fazla takip etmektedir. Yenilide odaklanan ve egitim
diizeyleri erkeklerinkinden daha ylksek olmaya baslayan kadinlarin sahibi
oldugu isletmeler arasinda, hem galigan sayilarinda hem de satiglarda guglu
bir bllylime éngérilmektedir (Marketing to Women, 2000: 10).

2.1.1.3. Kadin Tiiketici Pazarinin Daha Karli Olmasi

Kadinlara yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerinden elde edilecek kar,
erkeklere yonelik olan faaliyetierin karindan daha fazladir. Bunun nedenlerini

¢ ana baslik altinda toplayabiliriz (Barletta, 2003: 11).

1. Kadin tiiketiciler daha karli mgterilerdir.

Kadinlarin satin alma strecinin iki boyutu kadin tiketicileri, uzun
dénemde erkek tiketicilere gére daha karli musteriler haline getirmektedir.
Bunlar; sadakat ve agizdan agiza iletisimdir. llkine gére kadinlar bir
kategoride ilk satin almayt yaptiktan sonra, sonraki satin alimlarinda
sectikleri bir markaya daha fazla sadik kalarak arastirma zamani yatirmlarini
telafi ederler. lkincisinde; agizdan agiza iletisim kadin tUketiciler arasinda
daha yaygindir (Barletta, 2003: 11).

The New York Times dergisinin 2008 yilinda tamamladigi ve 3 binden
fazla kadin Uzerinde yaptidi arastirma sonucunda, kadinlarin satin aldiklar
urinden memnun kaldiklar takdirde, bu Grind diger kadinlara anlatma
istekleri oldugu tespit edilmistir. Ayrica, derginin idare modurt Jeffrey
Graham, kadinlarin sadece Urlnd satin aldiklart magazay! degil, bunun

yaninda Urinl de anlatarak adeta gezici bir reklam araci gibi davrandig




14

w belirtmektedir ( Prine, 2008: 12). Kadinlar satin aldiklari hizmet ya da Urlin
‘ hakkinda edindikleri bilgi ve memnuniyetlerini diger kadinlara anlatirken
mutluluk ve heyecan duymaktadiriar. Arastirmalar gostermektedir ki, kadinlar
memnun kaldiklari Griin ya da hizmeti, karsilagtiklar her ¢ kadindan birine
anlatmaktadir (Drechsler, 2004: 24).

2. Kadinlar, erkek tiketicilere gére daha fazla misteri memnuniyetine sahiptir.

Kadin ve erkek tuketiciler karsilastinldiginda, etkili bir sekilde
hedeflenen kadin tiketiciler daha fazla musteri tatmini yaratirlar. Kadin
tuketiciler de erkek tlketiciler gibi benzer veya farkli isteklere sahiptir. Eger,
kadin tiketicilerin yuksek beklentileri kargilanirsa, erkek tlketicilerin istekleri
| de yerine getirilmis olur. Bmw, Wyndham Hotels ve Merrill Lynch isimli
\ isletmeler, hedefledikleri kadin tlketicilerden elde ettikleri musteri
memnuniyeti sayesinde, erkek misterilerinin tatminlerinde de artig oldugunu
belirtmislerdir (Barletta, 2003: 12).

3. Kadin ltiiketiciler igin yapilan pazarlama yatinmlarinin geri

déndsiniin daha iyi olmasi

Kadin tuketicilere yénelik pazarlama ¢abalari ile daha yiuksek musteri
kazanci saglanir ve daha fazla musteri elde tutulur. Bunun sonucu olarak da

pazarlama harcamalarinin daha yuksek geri dénlsu saglanir. Geleneksel

olarak, erkek tiketicileri hedefleyen birgok kategori doymusken, kadin tuketici
bélumleri rekabete acik olup, bu bdlimlerde fazla rekabet edilmemektedir.
Ayrica kadin tUketiciler uzun dénemli marka iligkilerine daha fazla yéneldikleri
icin artan sadakat sayesinde muhafaza edilen musteri Say|51 ile birlikte elde
edilen kazanglar da daha fazla olacaktir (Ozdemir, 2005:12).
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2.1.2. Kadin Tiiketicilere Ait Ozellikler

Bu bélumde, kadinlara ait ézellikler ele alinirken, bu ézelliklerin daha
iyi anlagilabilmesi igin, zaman zaman erkeklere ait olan 6zellikler ile kadinlara

ait olan ézellikler kargilastiriimistir.

1979'li yillardan itibaren antropoloji, biyokimya, néroloji, insan geligimi,
psikoloji ve dil sosyolojisi gibi gesitli alanlarda birgok calisma yapilmistir.
Bunlar kadin ve erkek bilimciler tarafindan ele alinan caligmalardir. Bu
alanlarin disinda olmak Uzere birgok alanda erkek ve kadin arasinda 6nemli
farkliliklar olduguna dair veriler bulunmaktadir. Her bir cinsiyet kendi
yetenekleri, tutumlari, éncelikleri, tercihleri ve daha fazlasiyla donatilmistir.
lletisim bakis agisindan bu farkliliklar pazarlama agisindan énemli anlamlara
sahiptir. 1995 yilinda Grey Advertising tarafindan yapilan bir ¢caligmaya gore,
kadinlar giiniimtzde sadece cinsiyet faklliklarini degdil, ayni zamanda kendi
gururlarindaki farkliliklari da kabul etmektedir (Barletta, 2003: 16-17).

Insanlar bebeklerinin cinsiyetine gére pembe veya mavi battaniye veya
giyecekler satin alilar. Bu sadece baglangigta degil, yasamin tim
asamalarinda gergeklesir. Okulda, oyunlarda, tv ekranlarinda erkeler ve
kadinlar kendileri igin normal olan farkli mesajlar algilamaktadirlar (Ozdemir,
2005: 13). Bu farkh algilama durumuna bir érnek verecek olursak; ayni
zihinsel gorevi yaparken, erkeklerin beyni bir alanda CAT ( Bilgisayarli
Aksiyal Tomografi) taramasiyla daha parlakken, kadinlarinkinde diger bir alan
parlaktir (Barletta, 2003:18).

Yapilan bilimsel galismalarin yaninda tarih boyunca, dzellikle sosyal
hayatta kadinlar gocuk dogurmayi ve onlar besleyip blUylUtmedeki tum
zorluklari cekmiglerdir. Kadinlar aile Uyeleriyle is birligi ve komsulariyla
kaynaklarl paylagsma yetenegine sahip olmakla birlikte, gocuklarini biyttmek
icin kendini veya cikarlanni diustinmeyen bir yapiya sahiplerdir (Barletta,
2003: 21).
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Bernice Kanner, Amerika'da yapilan bir arastirmanin sonuglarini
kitabinda su sekilde agiklamistir: Kadinlarin %88'i igin, gocuklari onlarin en
blyuk neseleri ve onlarla aralarindaki sevgi bagdi, mutluluklarinin en biylk
kaynagidir. Cocuk sahibi olmayanlarin %61'i de sikhkla gocuklari olmasini
dilemektedirler. Asil tatmin edici olan, gocuklarinin onlara duydugu sevgiden
¢ok, onlarin g¢ocuklar igin hissettiji sevgi oldujunu duslnmektedirler.
Kadinlar, bu iligkinin, diinyanin geri kalani ile iligki kurmayi 6grettigini
belirtmislerdir. Her bes kadindan dordl, kendi isteklerini ikinci plana iten
annelige saygl duymaktadir. %61'i, cocuklar igin kendini feda etmeye razi
olmanin onlart giglendirdidini ve daha iyi insan yaptidini sdylemektedir
(Kanner, 2003: 33-34).

2.1.2.1. Hormonlar

Cinsiyet farkliliklari cinsiyet kromozomlarina bagli olmasina ragmen,
kromozomlar sadece hormonlarin yayllim hareketi araciligiyla vicudu ve
davranigi etkiler. Cinsiyet hormonlar dogumdan énce kigilk ve cinsiyet
tzerinde etkili olmaya baslar. Bitiin ceninler bir kadin yénelimi boyunca
gelismeye baslar, ancak erkeklik hormonu olan testosteron ortaya ¢ikmasiyla
bu dedisir. Bu hormon, beyin de dahil olmak lizere bebedin vicut yapisinin
tamaminin geligimini dikkat gekici bir sekilde degistiren en énemli hormondur
(Wilson, 1989: 26).

Genetik olarak XX olan disi bir fetlls, erkek hormonlariyla
karsilagtiginda, bebek normal bir erkek gérinimiinde dogar. Genetik olarak
XY olan bir erkek fetlis, erkek hormonlarindan yoksun birakildidinda ise,
bebek normal bir disi gériuniUmiinde dogar. Ayrica, disi olan beynin cinsiyeti
erkeklik hormonu olan testosteron ile farklilagir. Normal olarak kizlarda, beyin
dogal olarak digisel bigimde gelisir. Erkeklerde ise, testosteron hormonuna

gtire beynin cinsiyeti sekillenir (Moir ve Jessel, 1992: 26).
Bazi bilim adamlari testosteron hormonunu “Blylk T” olarak adlandirir.

Agresiflik, kendini begenmislik, belirleyici olma, rekabetgilik, risk alma ve
heyecan istedi gibi 6zellikler erkeklikle bagdlantii olan kisisel &zelliklerdir.
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Butin bu 6zellikler testosteron hormonu ile baglantihdir. Erkekler arasinda
yapilan bir arastirmada, tenis magi gibi rekabetgi bir durumda magctan énce,
mag sirasinda ve magtan sonra mag! kazananin testosteronunun daha fazla
arttigi gorulmuistir.Kadinlarin T dizeyi de rekabetgi durumlara cevap
vermektedir. Ancak ilging sonug, kadinlar arasinda yapilan magtan sonraki T
diizeyi kadinin kazanip kazanmadigindan cok, kadinin iyi oynadigini
hissetmesiyle daha fazla iligkilidir (Ozdemir, 2005:15).

Kadin cinsiyeti (zerinde de etkili olan birkag hormon bulunmaktadir.
Birincisi, disilik hormonu olan éstrojendir. Ostrojen iki role sahiptir. ilki, yuksek
tstrojen dizeyi gigli yuva kurma ve blyltme duygularyla birlikte, aile
bireylerine ve eve bakmaktan derin bir memnuniyet hissi vermesiyle iligkilidir.
ikinci olarak bu hormon, kadinlarda [Uretilen testosteronun etkisini
baskilamakta rol oynar. Yani, Ostrojen distuk oldugunda kadinlar daha
rekabetgi, uzaysal ve matematik becerilerde gelismis ve erkekler gibi agresif

davraniglara daha fazla egilimli olurlar. (www.partnerslevit.com).

Diger bir disilik hormonu olan progesteron, ayni zamanda aile kurma
icgldustni gelistirir ve kadin herhangi bir bebegdi gérdiginde bu hormon
salgilanir. Progesteronun salgilandigi an kesin olarak sdylenebilir. Bu an,
kadinlarin “ay ne kadar sevimli” diyerek tepki verdikleri andir (Barletta: 2003
25).

Oksitosin hormonu, ailesel glidileri gelistirir. Karl koca iliksisi hissi ve
bir cocuda bakma gldisind buna érnek verilebilir. Bu hormon dogumda da
etkilidir. Dogum sancisini ve dogum boyunca sistemin kan akisini saglar. Bu
hormon kadin stres altinda iken de olusur. Yillar énce bilim adamlari,
adrenalini insan vicudunun strese birincil cevabi olarak belirlemigler ve bunu
“micadele veya kacis” sendromu olarak ifade etmisglerdir. Bugline kadar
kimse bitin arastirmalarda yer alan deneklerin yalmzeca %25'inin kadin
oldugunun farkina varmamistir. Simdi yeni arastirmalar, kadinlarin stres
altinda olduklarinda oksitsini, adrenalinden daha fazla salgiladiklarini,
boylece kisiler arasi etkilesim gldustnin tetiklendigini ortaya koymuglardir.
Bu aslinda kadinlar arasinda bilinen bir seyin kanitidir. Yani, kadin k&tt bir
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glin gegirdiginde, bir bayan arkadasiyla konustugunda rahatlar. Bilim
adamlari bu “sefkat ve arkadaslik” sendromunu strese karg! digil bir cevap
olarak adlandirmaktadir (Barletta, 2003: 25).

Satin alma siirecinde ise hormonlar, kadinlan su sekilde etkileyebilir

(www.partnerslevit.com) :

e Ozellikle menopoz sonrasi kadinlarda dstrojen dizeyi azaldig
icin, tlketici olarak kadinlar kendilerine daha guvenen,

kendilerini hissettiren ve talep edici olurlar.

e Kadinlar aligverigi erkekler gibi bir ihtiya¢ olarak degil, bir amag

olarak gorirler.

e Kadinlarda erkeklerdeki kadar testosteron hormonu ylksek
olmadi§i icin, kadinlar genellikle agresif , sert bir imaja sahip
ya da agresif reklamlar ile kendini tanitmig olan Grlinlere yogun

bir ilgi géstermezler.

o Ostrojen hormonu kadin zerinde etkili oldugundan dolayi,
kadin ailesine ve c¢ocuklarina ilgi gdstermektedir. Oyle ki
kadinlar aligverigi kendileri igin yapmanin yaninda, &zellikle

cocuklan ve ailesi icin de yapmaktadir.
2.1.2.2. Beyin Yapisi ve isleyisi

Hormonlar beynin ana rahmindeki gelisim slrecinde, sinirsel agin ne
sekilde vyerlestirilecedini belirlemektedir. Insan davraniglarindaki farklilik
hormonlarla beyin arsindaki etkilesime baglidir. Beyin islevleri, 1.5 kilo
agirhgindaki  bir doku kitlesinde bulunmaktadir ve bu kafatasiyla
cevrelenmistir. Kadin beyni erkek beyninden biraz daha ufaktir. Beynin Ust
duzeydeki diigiinme siregleri, beynin iki yari kiresini de kapsayan ve korteks
adi verilen yaklasik 1,5 santim kalinhigindaki gri kabukta bulunmaktadir (Moir
ve Jessel, 1992: 41-42).
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Nérobilimcilere gére, erkeklerin beyni daha sinirll, daha uzmanlagmig
ve odaklanmada daha becerikliyken, kadinlarin beyni yayilmis, daha
baglantill ve butiinlestirmede daha iyidir. Omegin siir yazarken, erkeklerde
beynin yalnizca sol yanindaki bir bélgede aktivitenin oldugu gérultrken,
kadinlarda ise biri sol digeri de sag olmak lizere iki yari kiirede de aktivitenin
oldugu gérilmektedir. Benzer sekilde, erkedin duygu merkezleri biri 6nde
digeri arkada olmak tzere sa§ yari kirede yodunlagmigtir. Kadinlarin duyu
merkezleri ise, hem sa hem de sol yari kiirede olmak Uzere basgtanbasga
beynin cesitli bélgelerine yayilmistir. Ayrica, bilim adamlarina gére, eger
kadinin beyin alaninda bir zedelenme olursa, bir siire sonra genellikle kadin
o bélgeye badh bazi yetilerini yeniden geri kazanir. Oysa erkeklerde bu
gerceklesmez. Dolayisiyla kadinlarin acil durumlarda aktive edebildikleri bir ?
yedek merkezinin oldugu ileri strllmektedir (Barletta, 2003: 26). t

| Kadinlarin beyinleri erkeklerinkinden daha fazla baglantiya sahiptir.
Kadinlar beyin hiicreleri arasinda uyarilarl yéneten daha gok sinirsel dokuya
sahiptir. Anatomik dlizeyde, sag ve sol yar kurelerin baglantisini saglayan
dokular ve lifler kadinlarda daha kalin ve daha c¢oktur. Bilim adamlari, bunun,
buylk bir resmin pargasindaki her bir elemente ve etkilegsimine bakmayi
tercih etmede, kadinlarin holistik bir sekilde disinme egilimine neden

olduguna inanmaktadir. Ayni zamanda, bu beyin baglilifinin kadina farkl
L kaynaklardan daha fazla ayrinttyl bir araya getirmeye izin verdigini ve

efsanevi dnsezilerinin de nedeni oldugunu distnmektedirler. Kadinlarin sag
ve sol vyarl kirenin her ikisini de kullandiklart beyin izlemeleri ile
gorilmektedir. Beynin sol tarafi satin alma karar sirecinin mantiksal ydnini

olustururken, beynin sag tarafi satin alma karar strrecinin duygusal yonun

olusturmaktadir. Satin alma stirecinde, beynin sol tarafi nitelik, yarar, fiyat ve
kullanighhk gibi 6zellikleri kaydederken, beynin sag tarafi vaat, arkadaslik,
durustliik, minnettarlik, nezaket, coskunluk, girisim ve saygiy1 arastirmaktadir
(Ozdemir, 2005:18-19).

Satin alma slrecinin yanisira, kadinlar karsilastiklari sorunlari
¢codzmede ya da verilen gorevleri yerine getirmede erkeklere gére fakliliklar

' sergilemektedirler. Erkekler matematiksel alanda ve kendilerine verilen ozel
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gérevieri yerine getirmede daha basarill iken, kadinlar problemi algilama
stirecinde, nesneleri karsilastirma da ve kelime kullaniminda daha iyi

performans sergilemektedirler (www.cranepsych2.edublogs .org).
2.1.2.3. Yetenek Farklihig:

Kadinlarin iletisim konusunda ve so6zel kabiliyetler bakimindan
erkeklerden Ustin olduklan gézlemlenmistir (Burstein, Bank ve Jarvik, 1980:
289). Gercekten de, kiz ¢ocuklar erkeklere gére daha erken konusur, okur
ve yazarlar. Kizlarin gramer, telaffuz ve kelime Gretme becerileri daha iyidir.
Daha uzun ve gesitli cimleler kurarlar, daha ¢ok kelime kullanirlar ve daha az
hata yaparlar. Kelime, devrik sézciik ve konugma akiciligi gibi birgok sézel
testte kadinlar erkeklerden daha iyi performans ortaya koymaktadir. Ayrica
kadinlar erkeklere gére yazi okuyamama ve kekemelik gibi sdzel sorunlarla
daha az karsilasirlar (Ozdemir, 2005: 22) .

Kadinlar konusmaktan hoglanirlar. Erkekler birlikte bir sey yapmak
yoluyla diger insanlara yakinlagirlarken, kadinlar konusmak yoluyla
birbirlerine yakinlasirlar. Erkekler arkadaglariyla zaman gegirmek icin oyun
oynarlar veya balik tutarlar. Dider taraftan kadinlar konugmak igin bir araya
gelmeyi birincil amag olarak gorirler. Aligverig, cocuklarla parka gitme veya
yUrUyls yapma gibi bazi faaliyetlerde amag lyi ve uzun bir sohbettir (Barletta,
2003: 30).

Kadinlar da beynin her iki yarisi da esit denilebilecek bir sekilde
caligsmaktadir. Erkekler de ise beynin sol kisminin kullanimi daha fazladir. Bu
yuzdendir ki erkekler beynin sol kisminin kullanildigi aktivitelerde daha iyidir

(www.mastersofhealthcare.com).

Karsilagilan problemlerin ¢éziimiinde erkekler alisilagelmis ydntemleri
tercih  ederken, kadinlar ise daha yaratict ve  yenilikgidir

(www.mastersofhealthcare.com).
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Kadinlar herhangi bir konuda strateji belirlerken de erkeklere gére
daha yenilikgidirler. Erkekler aligilagelmis stratejik yontemlere bagvururken
kadinlarin olusturulacak strateji i¢in arastirma yaptiklar ve yeni ydntemler
bulmaya caligtiklari gézlemlenmistir. Ayrica kadinlarin gevresel ve uzaysal
dustince ve yeteneklerinin erkeklerinkinden daha fazla oldugu goéralmustar
(Lawton, 1994 765).

John ve Ashley Sims birgok kadin harita okuyucusunun, haritanin
bagliindaki uyarilara uyarak haritayi fiziksel olarak gevirmelerine yonelik
g6zlemlerinden esinlenerek ilging bir “gercek yasam® uygulamasini
gerceklestirmiglerdir. Buna gére, 1998 yilinda erkekler ve kadinlar igin
Ingiltere haritasini yeniden olugturmuslardir. Yeniden olusturulan bu haritanin
bir yaninda geleneksel duzen vardir. Yani, haritanin Ustl kuzeyi, sag tarafi
doguyu vb. gostermektedir. Arka sayfasinda ise, haritanin alti ve Usti
degistiriimistir. Yani, Gst tarafta gliney bulunmaktadir ve tim isimler de buna
gére yerlestirilmistir. Erkek tUketicilerin bulundu§u pazardan gelen tepkiler
degerlendirildiginde, harita buyOk bir basansizlik sergilemistir. Erkeklerden
cok az siparis alinmistir. Bununla birlikte, harita her iki cinsiyet arasindaki
uzaysal farkliiklari kanitlar gérinmekiedir. Ctnki kadinlardan 15 bin adet
siparig alinmigtir (Barletta, 2003: 31-32).

Bunun yanin da girisimcilikte de kadinlar kendilerine has yetenekler ve
dzellikler sergilemektedirler. Yapilan c¢alismalarda kadin  girigsimcileri
tanimlayan kigisel karakteristikler; dinamik, bagimsiz, 6zgtvenli, rekabetci ve
amag yénelimli olmalandir. Ayrica girisimcilik faaliyetini sirdiren kadinlar
hirsl olma, risk alma, kendi isini kontrol etme gibi 6zellikler ¢ergevesinde de
betimlenmektedir.  Turkiye'de  girisimci  kadinlan  belirleyen  temel

karakteristikler ise; kendine glven, cesaretli ve sabirll olmasidir (Soysal,
2010: 76).
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2.1.2.4. Dikkat ve Odaklanma

Cevremizde, kadinlarin ayrintilara daha egilimli olduklari konusunda
s6zler séylenir. Yapilan bir calismada, kadin ve erkegin kisa bir zaman &nce
oturduklari oda ile ilgili hatirladiklari nesneler soruldudunda, kadinlarin
nesnelerin sayisi ve 6zelliklerini hatirladiklarl ve bu konuda erkekleri buylk
dlclide gectikleri goértlmustur. (Barletta, 2003: 28). Florida Universitesinde
yapilan bir calismaya gére de kadinlarin, hem 0UrUnlerin yerini belirlemede
hem de aligverig listesindeki Urlinleri hatirlayabilmede erkekler gére daha
Ustiin bir yetenege sahip olduklari gérulmustir (About Women and Marketing,
1999: 5).

Chicago Universitesinden Dr. Joan Meyers-Levy, yaptig bir
calismada, kadin ve erkeklerden kendilerine verilen 50 adet oyun kartini,
algiladiklar benzerliklere gére ayirmalarini istemistir. Kadinlar, her biri 5
karttan olusan 10 farkli kart gurubu olustururken, erkekler ise her biri 10
karttan olusan 5 farkli kart grubu olusturmuslardir. Erkekler kartlarin
benzerliklerindeki kiglk farkliliklari  énemsemezken, kadinlar bu kiigik
farkliliklari erkeklerden daha iyi algilamis ve daha dikkatli olduklarni
gostermiglerdir (Barletta, 2003: 28).

Kadinlar kisiler arasi iliskilerde de, ses tonunda, yiliz ifadesinde ve
benzer ayrintilarda erkeklerden daha duyarlidirtar. Dr. Judith Hall'un konuyla
iligkili olarak ellinin Gzerinde yapti§i aragtirmaya goére, kadinlarin “sosyal
algilamada” erkeklere gére daha iyi olduklari ortaya cikmistir. Kadinlar
erkeklere gére daha fazla kisi odaklidirlar. Kadinlarin diger insanlara karsi
yonelimlerini gérmek icin yazdiklarina bakmak mumkindir. Kadinlar
yazilarinda erkeklere gére daha az sayi, edat, soru igareti ve zamir (&zellikle
de kisi zamiri olan “ben” kullanirlar. Kadinlar, bu &gelerin veya unsurlarin
yerine hislerine, duygularina ve fikirlerine iliksin kelimeleri kullanirlar (Barletta,
2003: 28- 30). Buna karsin erkeklerin kullandiklari kelimeler ise daha g¢ok
zaman, yer, miktar, saldiri, algi ve fiziksel eyleme iligkindir. Erkeklerin daha
fazla dismanlk iceren, kadinlarin ise duygusal ve destekleyici bir dil
kullandiklari tespit edilmistir (Vinnicombe ve Colwill, 1995: 29).
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2.1.2.5. Duyusal Farkliliklar

Beyin gérlntulerine goére, kadinlar erkeklere gére daha blytk
duygusal ayirma yetenegine sahiplerdir. Ornegin, kadinlar yuz ifadelerindeki
duygusal icerigi erkeklere gére daha kolay ve dogru bir sekilde okuyabilirler.
Ayrica, UzlicU olaylari hatirladiklarinda erkeklere gére kadinlarin beyinlerinde
daha genis bir alanda néron aktivitesinin oldugu gértimektedir (Popcorn ve
Marrigold, 1998: 140).

Kadinlar daha iyi genis goérise sahipken, erkekler odaklanmada ve
keskin gérlste daha iyidirler. Kadinlarin dért duyusu erkeklere gére daha
duyarlidir. Kadinlar, girdinin daha gi¢ fark edilen ayrinti diizeylerini ortaya
cikarabilirler. Duymada kadinlar, erkeklerin tercih etti§i sesin yarisi kadar
sesten bile rahatsiz olurlar. Aligkin olduklan ¢ok yuksek derecede koku
duyusuyla kadinlar, ter ve guzel kokuya karsi ¢ok duyarlidirlar. Tat almada
da kadinlar farklidirlar. Aci, tath, tuzlu ve eksi gibi dért tat alma alaninda
kadinlar erkeklere gére daha bilytk tat alma yetenegine sahiplerdir. Son
olarak, en dramatik cinsiyet farklihgi dokunmaya verilen tepkide gérilur.
Gercekten de bazi testler bunu dogrulamaktadir. En duyarli erkek bile cilt
temasini ve duyarliifini en duyarsiz kadin kadar bile hissedememektedir
(Barletta, 2003: 27).

Kadinlarin ifade edilenleri anlama duyusu da erkeklerinkine goére
gelismistir. Ozellikle bir grup galigmasi yapilirken kadinlarin kendilerini daha
iyi ifade ettigi ve anlatilanlan daha iyi anlayarak, iletisim kurma becerileri
sayesinde, gruptaki kisilerle daha iyi empati kurduklari ve sorunlari daha

kolay cézdukleri gérilmusttr (www.mastersofhealthcare.com).

Kadinlar en giclti duygulanin olusturulmasinda mihenk tast degillerdir.
Eder boyle olsalardi, en etkili siir, mizik ve difer sanatlarin erkekler
tarafindan olusturulmasi agiklanamazdi. Bununla birlikte, kadinlarin daha
duygusal bir cinsiyet olduguna dair ortak bir kani bulunmaktadir. Burada g
temel faktér rol oynamaktadir. [lk olarak, aragtirmacilar, ortalamada

kadinlarin erkeklere gére daha degisken ve daha blylk yodunlukla duygu
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alanlarina giris deneyimlerinin olduguna inanirlar. lkinci olarak, kadin cinsiyet
kulturiinde, kadinlarin duygularini daha fazla gésterdikleri kabul edilmektedir.
Erkekler ise, duygularini géstermeme konusunda kendilerini kontrol
etmeleriyle gurur duyarlar. Uglincti olarak, kadinlarin daha bilyiik beyin
baglantiilg nedeniyle, kadinlar, duygularini daha agik bir gekilde ifade
edebilirler. Clunkl kadin beyninin duygu ve séz merkezleri arasinda daha
glgli bir baglanti bulunmaktadir (Barletta, 2003: 27-28).

2.1.3. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davranigi

Bu bélumde kadin tuketicilere ait dzelliklerin ve dederlerin, kadinlarin

satin alma davraniglar Gzerindeki etkileri incelenmistir.

2.1.3.1. Kadinlarin Sosyal Degerleri

Kadin tlketicileri kazanmak isteyen pazarlama programlarinin
yaratiimasinda dikkat edilmesi gereken noktalardan biri, kadinlarin
degerlerinin neler oldugunu anlamaktir. Kadinlarin hangi degerlerinin
erkeklerin degerlerinden farkli oldugu 6nemlidir. Greenfield Online for
Arnold’'s Women's Insight Team tarafindan 1000 erkek ve kadin (zerinde
yapilan bir calismada, iki cinsiyete reklamlardaki tasvir hakkinda ne
dustundukleri sorulmustur. Kadinlarin  %91'i  rekl@mcilann  kendilerini
anlamadiklarint belirtmistir. Hatta daha da kétusd, kadinlarin ¢odu, kendi
cinsiyetlerinin reklamecilar tarafindan kullaniima sekline kizmaktadir. Bu da
g6stermektedir ki, kadin tuketiciler ile pazarlamacilarin kadinlari anlamasi
arasinda buyuk bir fark vardir. Dolayisiyla, bu farki kapatacak pazarlamacilar
icin bu konuda biiyik firsatlar bulunmaktadir ( Barletta, 2003: 44-43).

Bu firsatlari degerlendirmek isteyen pazarlamacilar, kadinlar ile
erkeklerin insan iligkilerine yaklagimlar arasindaki su farklar dikkate

almalidirlar (Ozdemir, 2005: 25) :

« Erkekler bireysel, kadinlar ise toplumsal davranis sergilerler.
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» Erkekler kazanan olmayi isterken, kadinlar iliksilerde igten olmayi tercih :

ederler.

« Erkekler bir piramit, kadinlar ise bir arkadas grubu olusturmay: isterler.

2.1.3.1.1.Kadinlarin Toplumsal Davranig Sergilemesi

Erkekler bireysel davranig igcindedirler ve kendilerini yasamin bir yildiz
olarak goérirler. Bagkalarinin da bdyle distinmesini isterler. Kadinlar ise,
kendilerini bir toplulugun parcasi olarak goérirler. Erkekler diinyaya bireysel
perspektiften bakarlar. Erkeklerin temel birimi “ben” dir. Bu, digerlerinin
“pen’ine” gére dnemlidir, farklidir ve 6zeldir. Erkekler, kendine glivenmekten

ve kendi ytnetim bicimlerine kendilerinin karar vermesinden zevk alirlar.

Buradaki ben séylemi, ¢zgurlik, ozerklik ve bagimsiziik demektir ve bu
erkeklerin en yiiksek dederlerinden biridir (Barletta, 2003: 47-48). i

Bir erkek stresli oldugunda ya da bir sorunla ugrasmasi gerektiginde
icine kapanir ve dikkatini soruna odaklar; kadin ise duygulan (zerinde
yogunlasir ve kendini iliskilere agar. Boyle zamanlarda kendini iyi hissetmek
icin bir erkegdin gereksindigi kosullar, kadininkinden farklidir. Erkek sorunlar
cozerek kendini iyi hissederken, kadina sorunlari hakkinda konusmak iyi gelir.

Kadinlar tzulup strese girdijinde rahatlamak i¢in glivendigi birini arar ve

glnin sorunlarnint ayrintilariyla konugsmaya baglar, onlari heyecanlandiran
duygular paylastiklarinda kendilerini ¢ok daha iyi hissederler. Kendilerini iyi
hissetmek igin bir araya toplanip sorunlarini agik¢ca konusurlar. Kadinlar igin |
sorunlarint bir baskasiyla paylasmak bir ylk degil, sevgi ve glven belirtisi |
olarak goértlmektedir. Kadinlar sorunlari olmasindan utanmazlar. Egolan
“iddiali" gérinmekten gok, sevgi dolu iligkiler icinde olmaya dayanmaktadir.
Heyecan, karmasa, umutsuziuk ve bitkinlik duygularini agikga paylagiriar,

sorunlarinl ve duygularni paylasacak, onu seven dostlarn oldugunda
| kendilerini iyi hissederler. Erkekler ise, sorunlarini yalniz bagina ¢ézduginde
| ivi hissetmektedir (Gray, 2001: 37-39).
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Kadinlar konusmaktan, anlattiklarinin  dinlenilmesinden ve
paylasmaktan hoglanirlar. Bu satin alma siirecinde de etkilidir. “Just Ask A
Woman” kitabinin yazan Mary Lou Quinlan, saticilarin bunun bilincinde
oldugunu ancak ginumuizdeki kadinlart elli yil &ncesinin yéntemiyle
dinlediklerini belirtmektedir (Johnson ve Learned, 2004. 21). Ancak
giinimiizde durum degismistir. Yaklasik elli yil 6nce kadinlar ginimuzdeki
gibi ekonomik guice ve editimsel diizeye sahip degillerdi. (Quinlan, 2003: 19).

Uriin sunan ya da pazarlayan kigi, karsisindaki kadin tiketiciyle
resmi bir iliski icerisinde degil, bir arkadas gibi onunla konusarak ve onu
dinleyerek wrunt sunmahdir (Johnson ve Learned, 2004 : 21). Basarili
saticilar ve pazarlamacilar kadin tuketicileri en iyi sekilde dinleyenlerdir.
Cunku kadinlar bireysel degil toplumsal davranis sergilerler ve satin alma
siirecinde, bir 0Oriin hakkindaki deneyimlerini ya da dustncelerini
arkadaslariyla ya da Urtint sunan kisiyle mutlaka paylasmak isterler (Quinlan,
2003: 19).

Kadinlar diinyaya grup perspektifinden bakarlar. Sadece iki kisi bile
olsa onlarin temel birimi “biz’dir. Birgok ortak noktaya sahip olduklari
insanlarla birlikte olduklari bir diinyada kendilerini ¢ok iyi hissederler. Ozen
gdsterme, saygl ve sadakatten zevk alirlar ve aile, komsu, arkadag, ¢alisma
arkadas! gibi gevrelerindeki diger insanlara dikkat etmeleri onlarin bunu
gdstermesinin bir yoludur. Kadinlar ¢odu zaman &neri ve yardim sunarlar.
Kadinlar esinin sagligi veya bir arkadagin oglunun okul segimi gibi birgok
konuda surekli izleme halindedirler. Birgok kadinin basari taniminda diger
insanlarin mutlulugunu olusturmak yatar. “Diger insanlari da mutlu edecek bir
seyleri basardigim zaman mutlu olurum” ifadesine erkeklerin sadece % 15’
katilirken, kadinlarin % 50’si bu ifadeye katildiklarini belirtmislerdir (Barletta,
2003: 48).

Kadinlarin en bliylik degerlerinden bir digeri de diger insanlarla bir
yakinlik ve baghlik kurmaktir. Kadinlara gére, iki insan gergekten yakinsa,
birbirleri hakkinda her seyi bilmek ister. Hatta bir dnceki giinkt kizginligini ve
bir sonraki glin yapacagdi toplantiyi bile bilmek isterler. Higbir sey gok diinyevi
veya kisisel degildir. Kadinlara gére bunlar “iyi" seylerdir. Kadinlar, diger
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insanlarin kendisi kadar énemli olduguna ve "biz” hepimiz esit saygiyr hak
ediyoruz dislncesine inanirlar. Bu, her birimiz kendimiz kadar diger

insanlara karsi sorumluluk sahibiyiz demektir ( Barletta, 2003: 48-49).

Kadinlarin herhangi bir durumda daha ¢ok insanlari distinmesi ve
insanlarin kadinlar igin en 6nemli ve ilging unsur olmasi nedeniyle pazarlama
acisindan kadinlarin dikkatini ¢ekmek ig¢in, Urline degil kullaniciya
odaklaniimalidir. Urtin &zelliklerinden degil, Urinin/hizmetin insanlara
yararindan bahsedilmelidir (Ozdemir, 2005: 27).

2.1.3.1.2.Kadinlarin iliskilerde igten Olmayi Tercih Etmesi

Kadinlar evrimsel olarak insan odakh ve besleyip biyiten seklinde,
erkekler ise rekabetci olma yénUnde programlanmistir. Bu, hormonlardan
kaynaklanmaktadir. Kadinlar rekabeti ve digmanhi§l temel almak yerine
giiven ve igbirligine dayal Iiligkileri olustururlar. Diderlerini daha fazla
distinme egilimindedirler (Ozdemir, 2005: 28).

Kadinlarin dinyasinda ideal durug yan yana olandir, kadinlarin
birbirine ve ihtiyaci olanlara destek verdikleri anlar olduk¢a énemlidir (Barletta,
2003: 50). Kadinlarin odag! takim galigsmasi UOzerinedir. Kadinlarin bakig
acisina gére, her bir kisinin katkisindan veya en iyi kigilerle en gok yetenegin
birlesmesinden gergek mikemmellik ortaya ¢ikar. Erkekler ise daha
bireyseldir. Bireysel elde edilen basarilar daha énemli olarak gérulur. Kisi
kendini mimkin oldudunca iyi tutmak durumundadir. Eger erkek bir seyi
bilmiyorsa veya yanligsa, bunu digerlerinin ortaya ¢ikarmasina izin vermek
istemez. Erkeklerin dustincesine goére, erkedin bilmedigi ya da eksik oldugu
bir konu acgiga vurulmamalidir, kadinlar ise bu durumu agida vurmaktan
cekinmemektedirler (Barletta, 2003: 51).

Erkekler rekabeti eglenceli olarak dustnirler. Ancak rekabet

erkeklerde etkili oldugu kadar kadinlarda etkili olmamaktadir. Kadinlar

karsilikli etkilesimi ve anlagmayi tercih etmektedir. (Marketing to Women,
2003: 1)
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Daha bagimsiz, kendine glivenen, rekabetci ve digsal olarak motive
olan erkekler 6zellikle parayla ilgili riskleri-almaya daha istekli olup, kadinlara
goére Urln riskini algilama egilimleri daha azdir. Dolayisiyla bir Grlin veya
hizmetten memnun olmazlarsa, kadinlara gére daha az sikayetgi
olmaktadirlar (Mitchell ve Walsh, 2004: 332).

2.1.3.1.3. Kadinlarin Arkadas Grubu Olusturmay! Istemesi

Erkekler dodal, sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul ederken, kadinlar
hiyerarsi ve statl farkhiliklarini yasamin gercgegi olarak algilar ve bunu, yasa
ve diizen perspektifinden degerlendirirler. Dolayisiyla kadinlar, hiyerarsik
farklari ve sira ifadelerini minimize etmeyi tercih ederler. Bunu istenmeyen ve
rahatsiz edici olarak gbri]rler.' Erkeklerin dinyasinda, diger insanlarla
iliskilerinde daha yuksek/daha dustk, daha hizli/daha yavasg, birincifikinci,
daha buylk/daha klglk, daha fazla/daha az vb. gibi kiyaslama ifadeleri
cokga yer alir. Kadinlarin bakigi ise, ona benzer/ondan farkli, onun
bildigi/onun bilmedigi, uzak/yakin vb. seklinde kiyaslamanin diginda
iliskiseldir. Erkekler insanlari dikey olarak siralarken, kadinlar insanlari elde
tutmay! tercih ettiginden bir cember seklinde duzenlerler (Barletta, 2003: 53).

Kadinlar, buttin insanlarin esit yaratildiina inanirlar. Bu acgidan
bakildiinda insanlar, yasamdaki en énemli ve ilgi ¢ekici unsurdur. Yiksek
dncelikli degerler dustnultr ve dikkate alinir. Piramidin tepesindeki yer gekici
olmayan bir yer olarak gorulur. Tepe nokta yalniziiktir. Kadinlar birlikte
ilerlemeyi tercih ederler. Kadinlarin diinyasinda ideal konum yan yana
olmaktir (Ozdemir, 2005: 31).

Kadinlar erkeklerle zaman gegirmek vyerine diger kadinlarla
sosyallesmeyi tercih etmektedir. Ornegin, 16 yasin tizerindeki yalniz Japon
kadinlarinin %45'i erkek arkadasglarinin olmadiint ve diger kadinlarla
sosyallesmeyi tercih ettiklerini ifade etmektedir. ABD'nde de kadinlar kitap
kuliplerinde, yatinm kulUplerinde ve kadinlarin kendi calistiklari/sahibi
olduklar igletmeleri desteklemek igin kurulan destek gruplarinda artan bir

sekilde faal olmaktadirlar. Ayrica, ozellikle evli olmayan kadinlarin son

T T T T T
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dénemlerde, paket tur gibi turistik UrGinlere olan ilgisi artmigtir. Kadinlar
eskiye gére daha fazla seyahat etmektedirler (Marketing to Women, 2000: 7)

Arkadas grubu olusturmak isteyen kadin tiketicilerin bu yonleri dikkate
alinarak hazirlanacak olan hizmet veya Urlnler kadin tuketiciler tarafindan
tercih edilebilir. Ornegin; sadece kadin tiiketici grubuna yénelik ya da iletigim
veya sosyal aktivitelerin yogunlukta oldu§u bir hizmet turintin kadin
tuketiciler tarafindan tercih edilme ihtimali yiiksek olacakfir.

2.1.3.2. Kadinlar igin Degerli Olan Unsurlar

Kadinlar igin kisisel baglar ¢ok &nemlidir. Kadinlarin yakin kadin
arkadaglariyla iligkileri, kadinlarin yasamlarinda en ¢ok degder verdikleri
unsurlardan biridir. Bir kadin yasamini ortalama 6 yakin kadin arkadagiyla
paylasmaktadir. Kadinlarin sadece %2’sinin hi¢ yakin kadin arkadagi yoktur.
Kadinlarin yaslandikga daha fazla arkadaglarinin olmasi da sagirticidir.
Ayrica mutlu bir evliligi oldugunu ifade eden her bes kadindan ikisi, esleriyle
paylagsamadiklari sirlarini dostlarina agmaktadir (Kanner, 2003: 34).

Pazarlamacilar, reklam ve dijer pazarlama cabalariyla bu anlayisi
kullanma olasiliklarinin oldugunu ancak kesfetmeye baglamiglardir. Kadinlar
reklamlarda genellikle bireysel olarak betimlenmektedir. Ancak, onlar bir
anne, bir es ve galisma arkadaslaridirlar. Kadinlar kendilerini anlayan ve
empati kurabilen, distnceli, 6zenli ve saygili erkeklere de deger verirler.
Kadinlarin en bilyiik degerlerinden birisi de cocuklarinin bagarisidir. Kadinlar,
icten, rahat ve dizenli bir evlerinin olmasiyla da gurur duyarlar. Dig gorints
de kadinlar igin énemlidir. Bu noktada giyim, mucevherat, sag stili vb. ¢ogu
kadinin dis gérintistinde 6nemli bir yere sahiptir. Guzel goriinme, sadece
erkekleri cezp etmek icin gerekli degildir. Bu belki gen¢ kadinlar igin séz

konusu olabilir, Ancak kadinlar glizel gériinmeyi énemserler. Aksesuarlar da

glizel gérinmede 6nemlidir. Kadinlar ézenli, saygili, disOnceli, comert ve
sadik olmaya cabalarlar (Barletta, 2003: 75-78).
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Dinyay! daha iyi bir yer yapmak da kadinlarin istedikleri énemli
unsurlardan biridir. Dolayisiyla igletmelerin sosyal sorumlulukiarint yerine
getirmesi kadinlarin satin alma kararlarinda biylik bir role sahiptir. [sletmeler
sosyal sorumluluklarini yerine getirmek ve sosyal sorumluluga sahip
olduklarint topluma duyurarak, bir bakima halkla Iiligkiler faaliyetlerini
glglendirmek igin, toplum g¢ikarina gesitli editim ve gelistirme amagcli, olumliu
faaliyet ve kampanyalar yapmaktadirlar. Ornegin, isletmeler “bebeklerin
dogumdan sonra ilk alti ay anne sitll ile beslenmelerinin saglanmasi’, ‘kiz
cocuklarinin okullagsma oraninin artinimasr’, ya da ‘llkede okur-yazarlk
oraninin artirimasr’ vb. igin c¢esitli kampanyalar yaparak veya bunlarn
destekleyerek Uriinlerine ve igletmelerine kargi olan olumiu inanclar ve
tutumlar gelistirmeye baslarlar. Isletmelerin bu davranigi kadin tuketicilerin
dikkatini cekecek ve kadin tiketicilerin igletmeye veya Uriine olan yaklagimini
olumlu yénde etkileyecektir (Kog, 2007: 51).

Yardim, tavsiye ve diderlerinin fikri kadinlar i¢in énemlidir. Kadinlar
erkeklerin yardim tekliflerine koyduklari bariyerleri koymazlar, tersine
tavsiyeleri degerli bulurlar. Erkekler duygularinin ortaya cikariimasini
kendilerinin acgida g¢ikanimasi olarak gordiklerinden bunu istemezken,
kadinlar bunu anlamh ve olumlu duygusal bir samimiyet olarak gorirler
(Ozdemir, 2005: 35).

2.1.3.3. Kadinlarin Dikkatli Olmalari, Ayrintilara Onem Vermeleri ve En

lyi Sonucu Aramalari

Kadinlarin beyinsel yapilarindan dolayi bant genislikleri erkeklere gére
daha genistir. Kadinlarin izleme aralidi icin bant genigligi, daha hassas bir
6lcll agindan yapilmistir (Barletta, 2003: 64).

Kadinlarin bant genigligi ve hassas olan &l¢l agl, kadin bir majazada
herhangi bir reyona baktiginda etkisini gdstermektedir. Kadin reyona
baktijinda erkede gére daha genis bir bakis agisina sahiptir ve reyondaki
renkler ile Griinleri daha iyi ayirt eder. Bunun yaninda kadinlarin bes duyu

organi da erkeklerinkine gore hassastir. Ornegin; kadinlar sesleri daha iyi
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ayirt eder. Kadin beyni karisik olan sesleri erkeklerinkine gére daha detayli
bir sekilde kategorize eder. Bu ylizden kadin bir kigiyle konugurken ayni anda
etrafinda yapilan konugmalari da duyup bunlar ayirt edebilir (Banyte,
Paunksiniene ve Rutelione, 2007: 55).

Bes duyunun ¢tesinde bile kadinlar birgok gizli duyumsal yetenege
sahiptir. Kadinlar ses tonundaki, ylz ifadelerindeki, jestlerdeki ve beden
dilindeki ince farklilikiarn okuyabilirler. Eger bir satis elemani, bir kadin
tiketiciyle yluz yluze gelirse, satis elemaninin herhangi bir samimiyetsizligi,
goriinurde gergeklestirilen davranigtan 6te kadin tarafindan ¢ok daha agik bir
sekilde gérulir. Erkekler sadece 6nemli seylere dikkat ederlerken, kadinlar
ayrintilara dikkat ederler. Kadinlar da erkekler gibi benzer isteklere sahiptirler.
Ancak kadinlarin listeleri daha uzundur. Ornegin, bir kadin ve erkek bir
aksam yemegine gittiinde ikisi de pizza siparigi vermek istediginde, erkek
méniye bakar ve siparigini verirken, kadin siparigin iginde birgok ayrintiy
siralar (Barletta, 2003: 65-66).

Erkekler ve kadinlar, ayni ¢evresel etkilere bile farkl tepki verirler.
Wisconsin  Universitesinde yapilan bir arastirmaya gére, kadinlar
cevrelerindeki ayrintilara erkeklere gére %70 daha fazla dikkat ederler ve

hatirlarlar (www.partnerslevit.com).

Kadinlar yizlerce kuguk faktdrden bir isletme hakkinda bir izlenim
gelistirebilirler. Magazanin temizlidinden aligverig sepetlerinin tasarimina
kadar her sey kadinin dikkatini geker. Isletmeler, kadinlarin begenecegi
kiigiik kolayliklara ve rahatliklara yatinm yaparak kadinlarin bu dzelliklerini

avantajlarina gevirebilirler (Cleaver, 2004: 1).

Ayrica kadinlar, erkeklere gére igletmelerin davranig ve tutumlarinin
etik olup olmadifina da dikkat etmektedir. Isletmelerin halkla iligkiler
kapsaminda, toplum yarari igin herhangi bir faaliyeti olup olmadigina da

dnem vermektedirler (Dawson, 1997: 1145).
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En iyi sonucu arama, kadinlarin nasil satin aldiginin anlasilmasi
acisindan énemlidir. Temel olarak kadinlar, erkeklere gdre daha yiksek bir
cita koyarlar. Kadinlar “iyi ya da yeterlidir’ demezler. Mikemmel cevabi
ararlar (Ozdemir,2005:46). Bunun icin de satin alma kararini vermeden 6nce
daha fazla arastirma yaparlar. Omegin, Nielsen NetRatings'in davranis
verilerine gére, kadinlar erkeklere gére bir web sayfasina incelemeye daha
fazla zaman harcamaktadirlar. Bu da kadinlarin daha yogdun bir bilgi toplama
slrecini gergeklestijine isaret etmektedir (www.journals.cambridge.org).

2.1.3.4. Kadinlarin iletisimindeki Onemli Unsurlar

Kadinlarin iletisiminde ayrnintilara 6nem verme, konugsma sekilleri ve

iligski olusturma cabalari etkilidir.

37 farkli (lkede yapilan galismalar, kadinlarin iletisim esnasinda, vicut
dilini ve yizsel ifadeleri daha iyi anladiklan gérilmastir. Tibbi aragtirmalar da,
beynin her iki kismiyla baglantil olan corpus callosum liflerinin, kadinlarda
daha geligmis oldugunu belirtmektedir. Bu gelismis baglanti lifleri sayesinde,
kadinlar iletisim esnasinda verilen mesajlari erkede gére daha ayrintili olarak
kavramaktadir. Bir reklam izlendiginde kadin ve erkedin aldi§1 mesajlar dogal

olarak farklilik géstermektedir (www.partnerslevit.com).

Satin alma sirecinde meydana gelen iletisimlerde de kadinlar
ayrintilara dikkat etmektedir. Herhangi bir 0rlin satin alirken, kadinlarin Grtint
sunan kisilerle konusma ve onlara sorular sorma istegi erkeklerinkine gtre
fazladir. Uriin ve fiyat karsilagtirmasi, riin etiketlerinin incelenmesi, Grind
olusturan igletme hakkinda bilgi edinilmesi vb. detaylar kadinlarin dikkatini

cekmektedir (www.partnerslevit.com).

Kadinlarin konusma sekilleri de kadinlara has &zellikler tagimaktadir.
Toplum dil bilimcisi Deborah kadinlarin konusmasini iligki konugmasi olarak
ifade etmektedir. Bu konusmanin amaci , bireyler arasi baglantilari yaratmak

icin bilgiyi iletmektir. Dolayisiyla ister yliz ylize, isterse pazarlama araglariyla
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olsun, bir kadin tiiketiciyle iyi bir konugma yapabilmek i¢in iligki olugturmaya
ihtiyag vardir (Barletta, 2003: 71).

Kadinlar ister kendileri igin, isterse de calistiklari veya sahibi olduklari
isletmeler igin satin alma olsun, son satin alma kararlarini istatistiklere ve
sayisal verilere gére degil, saticiyla iligskilerine dayanarak alirlar. Yaklagik
ayni dzelliklere sahip iki Urinin satin alinmasinda erkekler, donanimin
bozulma orani gibi istatistiklere odaklanirlarken, kadinlar musteri hizmetlerine
ve saticiyla olan devamli iligkilere gore satin alimi yaparlar. Pazarlamacilar,
kadinin yasaminda iligkilere verdigi Snemi ve iligki istedini algilayarak
duygusal faydalar kadar somut faydalart da  sunmalidirlar

(www.findarticles.com).

Kadin tiketicilerden gelir elde etmek amagclaniyorsa, kadinlarin ne
istediklerine dikkat edilmeli, Urlntn yasamlarini nasil daha ¢ok
kolaylastirabilecegdi ortaya konulmaldir. Bu ise basit bir sekilde, kadinlari

gercekten dinleyerek gergeklestirilebilir (Quinlan, 2003: 44).

2.1.4. Kadin Tiiketici Pazarinin Béliimlendirilmesi

Isletmelerin pazar hedefi Urlne ve pazarlama amaglarina gére
degisebilir. Bu nedenle isletmelerin bélimlendirme degiskenleri de birgok
acidan cesitlendirilebilir. Ornegin kadin tuketici pazarni bélimlendirmede
kullanilan &nemli bir kriter kadinlarin galisip calismadigi ile ilgilidir.
“Calismayan” icin terminoloji, kadinin ev diginda galigmamasidir. Aslinda
butiin kadinlar calisan kadinlardir, ancak ¢alisma yerleri farklidir (Barletta,
2003: 115).

Degisen demografik yapi, tutumlar/davraniglar ve is kaliplari ile birlikte,
kadin tlketicilerin pazari da degismektedir. Bu degisimlerin baglicalar
sunlardir (Ozdemir, 2005: 52):

e Tarihsel degisimler: Zaman iginde kadinlarin lehine verilen ugrasiar

sonucunda kadinlarin bagimsizhgr artmistir.
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o Degisen sosyal normlar; Kadinlarin kendi yasamlan (zerinde daha
fazla kontrol sahibi olmalari ve yeni beklentileri ile birlikte, kadinlar
evlenmelerini ertelemekte, cocuk dogurmayi geciktirmekte ve ¢alimsa
yasamina ¢ok buyuk miktarlarda katiimaktadirlar. Ayrica boganma
oranlari da artmakta ve béylece kadinlarin kendileri karar verici haline

gelmektedir.

e Yasam stilindeki degisimler: Calisma, kadinlarin yasamlarinda gok
cesitli etkilere sahiptir. Bu etkilerden en 6nemlisi, kadinlarnn kariyer

sorumluluklarindan kaynaklanan yeni zaman sinirlamalaridir.

e Artan ekonomik glc: Kadinlarin ¢alisma yagamina girmeleriyle birlikte
kazanglarinin ve ekonomik kontrollerinin artmasiyla ekonomik
nufuzlar da gelismistir. Ornegin, ABD’'nde 1970'de %5 olan kadin
yéneticilerin sayisi yaklasik iki kat artarak 1990’da %11 olmustur. Para
kazananlar olarak giiven kazanmalari, artan bir sekilde bagimsiz karar
vericiler rolunii Ustlenmeleri ve artan beklentileri pazarlamacilarin
onlara 6zel bir ilgi duymalarini saglamistir. Ancak bunun yapilmasi
soylendigi kadar kolay degildir. Temel bir 8ncil olarak, kadinlarin satin
alma guglerinin kabul edilmesi gerekli bir ilk adimdir, ancak tek adim
degildir. llk adimin devaminda kadin ttiketici pazarini anlama ihtiyact
gelmektedir. Bunun igin kadin tiketici pazarinin bélimlere ayrilmasi
ihtiyaci dogmaktadir. Glnku kadin tliketici pazari birgok agidan
bélumlere ayrilabilecek 6zelliklere sahiptir. Pazarlamacilar, hangi

bélime odaklanacaklarina karar vermek zorundadirlar.

Kadin tiketicilerin olusturdugu pazar, kadinlarin yasam degisimlerine
ve her alt bslumin kendine 6zgll 6zelliklerine gére bdélimlendirilebilir. Bu
calismada kadin tiiketici pazar Martha Barletta’nin “Marketing to Women”
isimli kitabina gére, galisma hayatina adim atmig olan 20'i ve 30'u
yaslardaki kadin tlketiciler, galisma hayatinda ilerlemis ve ekonomik gici
artmis olan 40 yas Uzerindeki kadin ttketiciler ve ¢alismayan kadin tlketiciler

olarak bélumlendirilmistir.
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2.1.4.1. Yirmili ile Otuzlu Yaslardaki Kadin Tiiketiciler

Bu yas grubundaki kadinlar daha eg§itimlidirler. Erken yaglarda
calismaya baslamayl ve yasamlar boyunca uzun bir siire calismayi
dusunmektedirler. Egitimli olmalari, erken yaslarda caligmaya baglamalar ve
cok calismalari nedeniyle bu yaglardaki kadinlar yliksek bir harcama gticline
sahiptirler (Ozdemir, 2005: 60).

New Strategist and National Opinion Research’e gére, ginimizin 20-
30'lu vyaslarinda bulunan erkek ve kadinlarinin yaklagik onda sekizi
geleneksel cinsiyet rollerine sadik kalmaktan ¢ok, kazanclarini ve evin
sorumluluklarini esit sekilde paylasmayi tercih etmektedirler (Marketing fo
Women, 2000: 6).

Yirmili yaslardaki kadinlar tam bir aligveris tutkunudurlar. Satin
aldiklanyla kendilerini ifade etme istedi onlara iyi gelmektedir. Bu yas
gurubunun en blyuk duskinlugt kozmetik Grinleridir. Uzmanlagmig butikler,
giyim alisverisleri icin en popiiler magazalardir. Indirimli magazalar da sik
olarak aligveris edilen bir dijer magaza turudir. Kredi kartlarini da gok
kullanmaktadirlar (Leeming ve digerleri, 1994: 50-53).

Yirmili yaslardaki kadinlar birgcok sektdriin hedef aldigi blylyen kadin
tuketici bolumlerinden biridir. Ornegin, Women’s Wear Daily'e gére, geng
kizlar ve yirmili yaslarin baslarindaki kadinlar cilt bakim Grinlerinden sag
boyasina kadar kozmetik UrGnleri pazan igin en fazla blylyen pazardir.
(Marketing to Women, 2000: 8)

20'li ve 30°lu yaslardaki kadinlar hedefleyen pazarlamacilar igin genel
karakteristikler sunlardir (Ozdemir, 2005: 61):

e Reklamlarda dogrulugu talep ederler. Pazarlama hilelerine karsi
duyarhdirlar. Yiksek deger elde etmeyi isterler ve igletmeleri

vaatlerinde ne kadar dir{st olduklariyla degerlendirirler.
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Yeni deneyimlerden hoslanirlar. Yeni teknolojik yetenekleri 6grenme
konusunda daha yasl olan kadinlara gére daha rahattirlar. Reklamda
metin seklindeki yazilari daha az tercih ederler ve internet yoluyla

iletisime alismiglardir.

Cogu zaman alayci veya acayiplie dayanan ¢ok ince zevkli kigilere

hitap eden bir mizah duygusuna sahiplerdir

Girigimcidirler, risk alirlar, uygulamaya dénuklerdir ve yeni kosullara

uyarlanabilirler.

Blyik satin alimlari yapmadan énce gogu zaman genis caph bir

aragtirma yaparlar ve baskili satis taktikleri onlari rahatsiz eder.

Yirmili yaslarin kadin tuketicilerine satista dikkat edilmesi gereken

birkac¢ énemli nokta bulunmaktadir. Bunlar (Ozdemir, 2005; 62-63):

Yirmili yaslarin kadinlari simartiimaktan hoglanirlar. Ancak bunu
yaparken verdikleri paraya deger kaliteyi aldiklarina inanmay isterler.

Yasama bakislan gercekeidir ve gercege dayanan bilgili bir karar
aldiklari zaman satin alimlarindan dolayi kendilerini iyi hissederler.

Yagamlarinda bir degisim asamasinda olduklar i¢in, kendilerine
odaklidirlar, denemeye isteklidirler, marka sadakatlerini birakmaya
aciktirlar ve yeni Urtn tanitimlar igin baslica hedef bélimdurler.

Betimleme, yirmili yaslardaki kadinlarin dikkatini gekmede énemlidir.

Eglence, onlarin yaptidi bitin her sedye bulunmaktadir. Onlar buna
deder verir, bunu arastirir ve beklerler.
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Onlarin duygulannin ayriimaz bir pargasi haline gelen amag da onlar

icin dnemlidir.

Bu fikirleri pazarlama stratejilerine dénistirmek icin asagdidaki 6neriler
takip edilmelidir (Ozdemir, 2005: 63):

Kadinlarin okuduklart veya takip ettikleri dergilerde olabildi§ince yer

alarak, gok degerli olan agizdan agiza tutundurma elde edilmelidir.

Ozellikle kadinlari hedefleyen fuar ve benzeri faaliyetlerle onlarin

bulundugu yerlere ulasiimalidir.

Urtinler magazada alinip satiliyorsa, sergide o anda moda olan sicak

ve parlak renkler birlikte kullaniimalidir.

Televizyonlara ve dergilere reklamlar veriimelidir.

Magazaya edlence katilmalidir.

Aksesuarlar ve kiiglik zevkler birlikte gruplandirilabilir.

Mizah olabildigince 6n plana cikariimaldir.

Yirmili yaslardaki kadinlar kanisik raflar arasindaki yollardan
hoslanmazlar. Bu nedenle buralar genis, temiz ve ¢abuk aramaya

uygun olmahdir.

Kadinlari daha fazla c¢ekmek igin gosteriler/sergiler U¢ boyutlu
yapiimalidir.

Dogayla ve gevreyle dost Urlinlere vurgu yapilmasi unutulmamalidir.
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o Eger dogrudan posta kullaniliyorsa, parlak renkler, mizah ve e§lence

burada da olabildigince uygulanmalidir .

Otuzlu yaslardaki kadin tuketiciler ise yirmili yasglardakilere gére daha
glcli bir ekonomiye sahiptirler. Kendileri, aileleri ve evleri igin aligveris
yaparlar. Kendileri ve esleri zengin pazarnnin &nemli bir bolimind
olustururlar. Bu kadinlarin harcama aliskanliklari ve tutumlan, yasam
asamalarina ve oynadiklari rollere siki sikiya baglidir. Kadinlarin bu
asamalarint ve rollerini taniyan reklam ve pazarlama yo&neticilerinin

cabalarina iyi tepki verirler (Leeming ve digerleri, 1994: 65).

Otuzlu yaslarin kadinlari genelde bir ise sahiptirler, evi ydnetirler,
eslerinin ve gocuklarinin bakimiyla mesgul olurlar, ailelerine yardimei olurlar
ve toplumsal yukiumlultklerini yerine getirirler. Bu yaslardaki kadinlarin gogu,
bos zamanlarinin olmasina can atar ve satin alacaklar triin ve hizmetlerde
kaliteyi ve kolayligi isterler. Otuzlu yaslarin kadinlari aile geliri konusunda
birgok kadina gére daha iyi durumdadirlar ( Leeming ve diderleri, 1994: 67).

Otuzlu yaslardaki kadin tiketiciler igin fiyat énemli bir degigkendir.
Gelir duzeylerinin yiksek olmasina karsin pazarlik ederler. Indirimli
magazalardan alisveris yaparlar, fiyatlar uygun oldugu zaman bu Urlinlerden
¢ok miktarlarda satin alirlar. Bu kadinlar deneyimli aligveriggilerdir. Gok fazla
bos zamanlari olmasa bile, 6nemli kazanglar saglayan aligverigleri yaparlar,
Eger ylksek bir fiyat, daha iyi kalite veya ek kolaylik demekse, bu Urinl elde
etmek igin harekete gecerler. Urtnler arasinda herhangi bir farkhligs
algilamadiklari zaman, en dustk fiyata sahip olani satin alirlar (Ozdemir,
2005: 67).

Pazarlama ve reklam c¢abalarinda otuzlu vyasglardaki kadinlar
hedefleyen isletmeler asagidaki stratejileri dikkate almalidir (Ozdemir, 2005:
67-68):

e Otuzlu yaslardaki kadinlarin ¢ogu yasamlarini kontrol altinda ve
kendilerini glvende hissettiklerinden, reklamda kadinin imaji, bu
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gliveni ve olumlu havay! yansitmahdir. Glvensizlik ve korkunun yer

almasi bu yaslardaki kadinlar Gzerinde etkili olmayacakiir.

e Otuzlu yaslardaki kadinlarin gogunlugu is ve aileleri arasinda kalirtar.
is ve aile dengesi “stper kariyerli kadinlar” olma Uzerinde &nceliklidir.
Kadinlar, bu coklu yasamlarini ifade eden reklam ve pazarlamaya

cevap verirler.

o Bekédr caligan kadinlanin  kariyerleri tarafindan  tiketildigi
varsayilmamalidir.  Onlar, arkadaglarina ve ailelerine karsl
sorumluluklari ile ¢ok boyutlu bir yasam sirmektedirler. Otuzlu
yaslardaki kadinlarin  %90't bekér kadinlarin dolu bir yasam

sUirdtklerine inanmaktadir.

| o Otuzlu yaslardaki kadinlar zaman baskisi igindedirler. Is, cocuklar
‘ velveya es yaninda, yaglanan anne ve babalarina da bakmaktadirlar.
Bu grup, Urlnun faydalarini vurgulayan bilgi yonlii reklamlara gok iyi
tepki vermektedir. Ozellikle, bu yaglardaki kadinlarin yasamlarinda ve
dnceliklerinde onlara yardimci olacak bilgi on plana gikarimalidir.
Otuzlu yaslardaki kadinlar giiven ve rahatlik isterler. Pazarlamacilar
_Urtnlerinin  yasami nasil daha fazla kolaylastiracagini onlara

gostermelidir.

e Otuzlu yaslardaki kadinlar yasla tarif edilmeyi istemezler. Cogu
kendilerini gergekte oldugundan 10-20 yas daha geng gordr.
Dolayisiyla, pazarlamacilar otuzlu vyaglardaki kadinlar yagam
asamalariyla tanimlamalidiriar.

‘ ¢ Olumlu sonuglar ve yasa uygun modeller gosterilmelidir.
;

JI e Otuzlu yaslardaki kadinlar, kaliteye 6nem veren tlketicilerdir. Bu
nedenle onlara igletmenin Grlini hakkindaki gercekler veriimeli ve

trtintn degeri vurgulanmaldir.
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o Otuzlu yaslardaki kadinlar nesnelerden ¢ok deneyimleri satin almayi
isterler. Ornegin, bir arabanin tipi yerine bir arabanin slirlig deneyimi
veya tatil igin gidilecek yer yerine tatil yapmak daha dnemlidir.

o Otuzlu yaslardaki kadinlar, her yerden aligverig yapabilmelerine
ragmen, pazarlik yapmayi tercih ederler. Duglk fiyatlar ve buna uygun
kalite ile segme imkaninin fazla olmasindan dolay! b&élimli magazalar

yerine daha c¢ok indirimli magazalari segerler.

e Radyo, ozellkle c¢alisan kadinlara ulagmada efkilidir. Radyo,
televizyon ve gazeteye gore, otuzlu yaslardaki dinleyicileri daha iyi

elde tutmaktadir.
2.1.4.2. 40 Yas Uzerindeki Kadin Tiiketiciler

40 vyas Uzeri kadinlardan olusan bu tUketici pazannin kadinlan yasli
olarak tanimlanmayi istemezler. Bu dénem yagli pazari olarak ifade edilen
55-65 yas aralifina gegis asamasinda bulunan dénemdir. Bu dénemin
tuketicileri kazanma giclerinde doruk noktaya ulagsmiglardir (Leeming ve

digerleri, 1994. 93).

40 yas Uzerindeki kadinlara ait bazi ézellikler soyledir (Ozdemir, 2005:
70):

e 45-54 yaslanndaki tuketiciler, daha blyik evlere terfi etmekte veya

daha saygin komsularin oldugu yerlere taginmaktadirlar.

e Bazilan ikinci bir ev veya yazlik ev satin almaktadr.

e Cogu, gocuklarinin egitimlerinin finansmanini saglamaktadir.

e Codu, luks otomobillerin baslica musterileridir.
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o Bu tilketiciler icin en énemli bos zaman faaliyeti seyahatlerdir.

o 45-54 vyaslarindaki tiketicilerin ¢odu, evlerindeki eski elektronik

uriinleri teknolojik olarak daha ileri olan trinlerle de§igtirmektedirler.

Blylk harcayicilar olarak bilinen bu orta yas kadinlari, gelecekteki
finansal giivenliklerine yénelik tasarruf ve yatirimlara da hazirlanirlar.
Amerika’da borsa ve tahvile yatinm yapanlarin ortalama yasi kirk doéritdr.
Kadinlar éncelikle cocuklarinin egitim masraflari, emekliligin finansmaninin
sadlanmasi, evin bakiminin yapiimasi veya yen.isi ile degistiriimesi ve olasi
gelir kaybina karsi korunma olanaklarinin saglanmasi istemektedir (Leeming
ve digerleri, 1994: 103-104).

ABD'de 40 yas Uzerindeki kadinlar artik 19 trilyon dolar civarinda bir
ekonomiyi kontrol etmektedirler. Bu yas Uzerindeki kadinlar énceki yaslara
gére ekonomik olarak guglt bir seviyeyi yakalamiglardir (www.she-

economy.com).
2.1.4.3. Calisan Kadin Tiiketiciler

Onceleri kadinlarin diganda bir iste calismasi, dzellikle de bir es ve
hatta cocuk sahibi ise anormal olarak karsilanirdl. Ancak gunimiizde gok
sayida kadin calisma hayatina katiimaktadir (Ozdemir, 2005: 83). Turkiye'de
de kadinlarin is guctine katilim orani artmaktadir. 2004 yilinda ig glictne
kathm orani %23.3 iken , bu oran 2010'da %27.6'ya yukselmistir

(www.tuik.gov.tr).

Kadinlar galigma hayatina katilmanin yaninda, elde ettikleri is tlrlerini
de genigletmistir. Kadinlar yénetim, teknik vb. gibi birgok alanda ¢aligmaya
baslamigtir (Leeming ve digerleri, 1994: 239).

Ayrica, bazi kadinlar kendi iglerine sahiptir. Birgok kadin girisimci geng
bir isletmeyi ve kuguk cocuklari ayni anda yénetmenin zor oldugunu
kesfetmigtir. Kadin girisimciler, erkek girisimcilerin ev isleri ve gocuk
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bakimina harcadiklan zamanin (¢ kati kadar bir zamani bu islere
harcamaktadirlar (Marketing to Women, 2000: 8).

Ancak galisan kadinlar arasinda bir fikir ayrihgi vardir. Bazilari iglerini
sadece bir is olarak, bazilari da bir kariyer olarak gérmektedir. Caligan
kadinlar igin iyi gérinme ihtiyaci, onlarin is ve kariyerlerine yén verecek giyim
esyalarina sahip olmalarina etki etmektedir. Caligan kadinlar igin giyinmenin
bu kadar énemli olmasi, onlarin giyim butgelerinin amagladiklar gérintimu

saglama yoninde olmaktadir.

Makyaj yapmanin da 6zsayglyla baglantih c¢ok fazla -etkisi
bulunmaktadir. Bu c¢alisan kadinlar icin de gecerlidir. Mademoiselle
Beauty'nin kariyer sahibi kadinlar tzerinde yapti§! aragtirmaya goére, galisan
kadinlarin ¢odu (%87) eder kozmetik kullaniyorlarsa kendilerini gok iyi
hissettiklerini ifade etmislerdir. Aragtirmaya katilan kadinlarin gogu (%71) ise
yonelik makyaj yapmanin onlar icin ¢ok cnemli, bir kismi da (%25) biraz

énemli oldugunu belirtmislerdir (Ozdemir, 2005: 86).

Kadinlarin sahip olduklarn ig glictindeki artis onlarin satin alma glicind
de artirmistir. Kadinlar artik sadece kozmetik ya da giyim Grinleri degil,

araba ve teknoloji triinleri de satin almaktadir (www.adage.com).

lyi secim, etkili hizmet, hizli kontrol, dostluk ve giivenli bir ortama ek
olarak hemen hemen kliselesmis olan kolaylik talebi ¢caligan kadinlar igin de
onemlidir. Ozellikle calisan cocuksuz kadinlar etkili bir aligverig igin fiyat
pazarli§l yapmayi isterlerken, calisan gocuklu kadinlar strekli olarak dugtk
fiyatlan arastinrlar (Ozdemir, 2005: 89).

Calisan kadinlanin olusturdugu pazara ulagmak igin asagidaki
stratejilerin izlenmesi gereklidir (Ozdemir, 2005: 89):

e Magaza/hizmetlerin yeri ofis yerlesim alanlarina yakin oimalidir.

o Magazaya yakin ve kolay park olanagi saglanmalidir.
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o Urtinler eslestiriimelidir. Urinler iligkili olduklari gruplara gére

yerlestirilerek, alisveris kolaylastiriimalidir..

e Stok seciminde tutarlihk saglanmalidir.

o Magazada otomatik olarak uygulanan indirimler saglanmalidir.

o Ofislere yonelik dogrudan posta kampanyalari yararh bir arag

olabilir.

e Kredi kartlarinin kabult saglanmaldir.

e “24 saat acik” programlar saglanmalidir.

e Ofis ve evlere hizmet verme veya alma saglanmalidir.

o Televizyon reklamlarinda galisan kadinlarn hedeflerken haber

programlarina ve dizilere yogunlasiimahdir.

2.1.4.4. Ev Kadini Olan Tiiketiciler

Ev kadini, 6ncelikle temel is olarak kendi veya ailesinin evini yéneten
kisilere denir. Bu evin hanimi veya ev islerine bakan bir kadin olabilir. Birgok
kadin icin evde galigma, kadinlann yasamlarinda olan bir asamadir (Leeming
ve diderleri, 1994: 271).

Ev kadinlari genellikle evlidir ve evde kalmay tercih etmektedirler. Ev
ve aile merkezlidirler. Esini ve/veya gocuklarini memnun etmeyi isterler. Ev
ve ailesinin bakimini yapma konusunda géntliddarler. Bazi evli kadinlar ise
caligmayi isterler. Ancak en ¢ok kiigik ¢ocuklarinin olmasi, digarida bir ig

firsatinin olmamasi veya aile baskisi nedeniyle evinde otururlar. Evin gunlik

| islerinin birgogunu yapmaktan hoslanmazlar. Meveut durumlar ve kagan
[ firsatlanin kaygisi ile kangik duygulara sahiplerdir. Tersine evli veya bekar
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bazi kadinlar ise, evde oturmayi tercih etmelerine ragmen, ekonomik
gerekliik veya sosyal/aile baskisi nedeniyle calismaktadir. Evin iglerini
yapmaktan hoglanirlar, ancak bunun i¢in zamanlar yoktur. Ailesine sagladig
finansal katkidan dolay! gurur duymaktadirlar (Ozdemir, 2005: 90).

Artik giinlUmlzde ev kadinlan da eskiye gdre daha fazla is glicline
katilmiglardir. Ozellikle yari zamanli olan caligma firsatlari ev kadinlarinin ig
gltictine katihmini artirmigtir (Leeming ve digerleri, 1994: 275).

Kadinlarin ev ile ilgili en buyiik karar vericilerdir. Ancak birgok isletme
kadinlar ¢ok az hedeflemekte veya hi¢c hedeflememektedir. Canku &ézellikle
anne olan kadinlar ailenin hangi hizmetlere ihtiyaci oldugunun
belirlenmesinde codu zaman en fazla sorumlu olanlardir (Marketing to
Women, 2000: 1).

Bilgisayar oyunlari ya da plazma tv. gibi belirli Grtinlerin satin aliminda
erkeklerin 6n planda oldugu bilinmektedir. Ancak evle ilgili ya da aile
bireyleriyle ilgili harcamalarnnm yapilmasinda kadinlar satin alma
stirecinin %85'ini etkilemektedir. Ozellikle yiyecek, oyuncak, giyim, saglk ve
bakim Grinleri, bebek trtnleri gibi Grtnlerin satin aliminda kadinlar oldukga
etkilidir (Skoloda, 2009: 3).

Pazarlamacilar kadinin ev igerisindeki giclinl énemsemeli, kadinin
eve ait ihtiyaglarin satin aliminda etkili oldugunu anlamali ve buna gdre

urunler, stantlar ve kampanyalar yapmalidir (Marketing to Women, 2005: 3).

Ev kadinlarina ulagsmak i¢in asagidaki stratejilerin izlenmesi gereklidir
(Gzdemir, 2005: 93):

Ev kadinlari detayli ve agik bir sunumu, genis bir rlin segimini, uygun

bir fiyata iyi bir kalitenin saglanmasini tercih etmektedirler.

o Evkadinlari, 6zellikle hafta ici aligveris akinlari yapma zamanina sahip

olduklarindan ihtiyag digi satis ve promosyonlara iyi tepki verirler.
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e Ev kadinlan, gidecek yerlerifyapacak isleri ¢ok fazla birlestirdikleri igin,

érnedin bir eczane bir sipermarketin yakininda veya iginde olmalidir.
e Kadin dergilerinde ve magaza iclerinde kuponlar verilebilir.

e Ekonomik buyuklUkteki Urlinler ve genis bir se¢im sunulmal ve blylk

satin alimlar mimkiin kilinmalidir.
e Magazanin gesitli yerlerinde dinlenme yerleri olusturulmalidir.
2.1.4.5. Anne Olan Tiiketiciler

Birgok toplumda kadinlar ve erkekler farkl ig turlerine sahiptir. Ancak
kadinlara her zaman igin tahsis edilen en énemli is gocuk bakimidir. Bunun
yaninda gida ve giyimin hazirlanmasiyla iligkili belirli gérevier de genellikle
kadinlara tahsis edilmistir (Mealey, 2000: 585).

Kadinlar erkeklere gore evliligi ve cocuk sahibi olmayl daha fazla
dnemsemektedirler. Advertising Age'nin 870 kadin Uzerinde ABD'inde,
2009'da yapti§i bir aragtirmada ¢zellikle 30 yas ve Uzeri kadinlarin evlilige
ve cocuk sahibi olmaya oldukga istekli olduklari gérulmustur. Is hayatinda
ylksek mevkilere gelmis kadinlarda ayni sekilde, bir es ve gocuklu bir aile

sahibi olmay! 6nemsemektedirler (www.adage.com).

Gunimuztn anneleri, énceki zamanlara gore satin alma kararlarinda
cok daha etkilidirler. Anneler kendileri, cocuklari ve esleri igin aligveris
yapmaktadirlar (Leeming ve digerleri, 1994: 285).

Cocuklu evli kadinlar, en karli kadin tOketici pazari bélumudir. Gok
fazla satin alma ihtiyag:!'arlna sahiplerdir ve dis faktorler tarafindan ¢ok fazla
etkilenirler. Evli ve cocuklu kadinlarin ailelerine ulasarak bu kadinlara
pazarlama yapilabilir. Ornegin ¢ocuklarina ulagsmak igin, online egitici oyunlar
gibi enterakiif stratejiler kullanilabilir. Giinimuizde birgok igletme, adizdan

aniza pazarlama veya etkileyici olarak cocuklari hedeflemektedir. Cocuklar
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bir medya, anneleri ise izleyici olmaktadirlar. Isletmelerin amaci, istedikleri
Uriiniin satin alinmasinda g¢ocuklarin annelerini etkilemesi i¢in ¢ocuklarin ikna
edilmesidir (Ozdemir, 2005. 93).

Aslinda cocuklar, bir pazarda Ug pazan ortaya koymaktadirlar. {lk
pazar, cocuklarin tasarruflarimi ve cep hargliklarini harcamasindan olusur.
ikinci pazar, ¢ocuklarin ailelerinin harcamalarini etkilemelerinden olusur.
Uclinciisi ise, gelecekteki potansiyel yetiskin tliketiciler pazandir. Bu
pazarlardan belki de en o&nemlisi, cocuklarin ailelerinin harcamalari
Uzerindeki etkilerinden olusan pazardir. Ornegin, 2001 yilinda ABD’'nde
cocuklarin cep hargliklari ve para hediyelerinden yaptiklari harcamalar 74
milyar $ iken, 2000 yiinda ABD’nde cocuklarin etkiledikleri aile satin
alimlarinin 500 milyar $'1 gectigi tahmin edilmektedir (Ozdemir, 2005: 95).

Cocuklu ve evli olan kadinlarin gocuklarini énemsemesinin yaninda,
bazi seylere de ihtiyag duymaktadirlar. Bruskin/Goldring Research'in
arastirmasina gére kadinlara en cok neye ihtiyaglarinin oldugu soruldugunda,
anne olan kadinlarin %32’si glin icinde daha fazla zamana, %27’si daha fazla
sabra, %15'i daha fazla saygiya ve %15'i de daha fazla paraya ihtiyaglarinin
oldugunu ifade etmistir (Marketing to Women: 2000: 7).

Annelerin yagamlarinin biytk bir bélumint gocuklan olusturmaktadir.
Dolayisiyla gocuklann ihtiyaglarinin farkinda olan ve bunlari yerine getiren
pazarlamacilar daha basanli olacaklardir. Buglintn anneleri kendi
annelerinden farkli olarak, daha fazla sorumluluklara sahiplerdir ve boga
gidecek ¢ok az zamanlar vardir. Kolayli§i tercih ederler. Ancak, iyi kaliteyi
satin almay! isterler. Annelerin temel ilgilerinden birisi, ¢ocuklari igin en iyi

fiyata en iyisini almaktir (Leeming ve digerleri, 1994: 304).

Bunun disinda annelere ulagmak igin asadidaki stratejilerin izlenmesi
dnemlidir (Ozdemir, 2005: 96) :

e Cesitli nedenlerle gocuk dogurma yas| 25-34 yas aralifina ulagmstir.
Bu yas grubu yeni anneler igin belki de en iyi hedef gruptur.
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Cocuklara pazarlama yaparken, ¢ok karmagik rekldmlardan
kaginiimaldir. Kuglk cocuklara reklémlardaki Grinler gekici
gelmesine ragmen, aileler c¢ocuklarinin  deneyimsizliklerinin
avantajindan yararlanmak isteyen reklamcilara kizdiklarindan onlarin
cabalarini bosa gikarmaktadirlar. Daha buylk yaslardaki gocuklar ise,
daha sUphecidirler ve reklamlarda kullanilan Unliler ve gekiciligi
saflamak icin eklenen sahte ogelerle eglenmektedirler. Ancak,

reklami yapilan Grinleri satin almak icin ikna edilememektedirler.

Birgok hamile kadin, gebeliklerinin son 3 aylk déneminde
bebeklerinin ihtiyaglarini satin alir. Onun icin, birinci ve ikinci ¢ aylik
dénemlerdeki kadinlar bebege “hazirlik” reklamiar igin iyi bir hedeftir.
Ayrica, bu aligverisgilerin ¢odu gebeliklerinin son asamasinda
olduklarindan, kolayca erigilebilir bélgelerdeki yeni bebek Urtnleri

reklam edilmelidir.

Cocuklarin giyimi ¢ok y&nlu olmalidir. Anneler, kiglk gocuklarin
givimlerinde kolayca gikarilabilir olanlarini tercih ederler. Birgok gocuk
bu yaslarda tuvalet egitimine sahip olmadidindan, yeni ylrlimeye
baglayan bu yaslardaki gocuklar igin elbiselerin kolayca giydirilip

cikartilabilmesi dnemlidir

Departmanli magazalar, baska herhangi bir yerde bulunmayan marka

ve stilleri sunarak indirimli magazalarla rekabet etmeyi denemelidirler.

Anneler cocuklarina dogrulugu 6grettikleri igin, kendileri para iadesi
garantisinin sunulmasindan hoslanirlar. Bu onlara sunulursa, daha
yiuksek bir fiyat 6demeyi isteyecekler ve aligveris igin ¢ok sik geri

geleceklerdir

g et e e
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o Ailenin anne, baba ve cgocuklardan olustugu seklindeki tanimi artik
cok dodru degildir. Birgok yalniz anne giniimizde gegmige oranla

|
l
\ daha fazla bir sekilde pazarda yer almaktadir. lyi egitimlidirler ve daha
yasl yalniz olan anneler &zellikle ¢ok fazla para kazanan kazancli
| hedeflerdir.

gereklidir. Birgok zengin ailenin harcamasi erkek gocuklarinkine gére

kiz cocuklarinin giyiminde 6nemli derecede daha fazladir. Birgok

cocuk erken yaslarda diger gocuklarla etkilesime girdiginden arkadag
etkisi erken yaslarda baslar.

o Aileler, giyim ve seyahat turleri icin blyuk hedef kitledirler. Anneler,
ozel bir aile gezisi igin okula gitmeyen g¢ocuklarini yanlarina almayi

|
| pek istemezler.

e Birgok yalniz anne, disarida yapilan faaliyetleri gocuklarina
tanitmaktadir. Ozellikle bu anneler, disarida anne ve c¢ocuklarin

birlikte g&sterildidi reklamlara iyi tepki vereceklerdir.

e Cocuklara yonelik reklam metinlerinde siddetten kaginiimalidir.
Kadinlar, cocuklari anlamasa bile, daha saglikli olan reklamlan tercih
ederler. Annelerin, satin aimlarin ¢gogunu yaptiklar ve gocuklarinin

secimleri Uzerinde hala kabul etmeme glcinin bulundugu

unutulmamalidir.
2.1.5. Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Karmasi Stratejileri
Bu bélimde, kadin tlketicilere ydnelik pazarlama karmasi stratejileri

| urin, fiyatlama, daditim ve tutundurma stratejileri olarak dért ana baslik

altinda incelenmigtir. Bu ana basliklara ait bazi ézelliklerin, kadinlarin satin

alma kara sirecini etkilemesi asagida verilmistir.
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Sekil 1. Kadin Tiiketiclerin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Banyte, Jurate. Paunksniene, Zaneta. ve Ausra, Rutelione. (2007).
- Pecularities of Consumer Perception in the Aspect Marketing to Women.

Engineering Economics. 1(51). 51.

Yukarida goruldugi gibi kadin tiketici satin alma kararini verirken bazi
faktorler tarafindan etkilenir. Kadin ilk olarak beklenti ve ihtiyacini belirler ve
bu dogrultuda {riin veya hizmet aramaya baglar. Daha sonra marka ve Uriin
arastirmasi yapar. Gerekli bilgiler toplandiktan sonra da beklenti ve inhtiyaci
karsilayacagd umut edilen Griin veya hizmet tercih edilir (Banyte ve digerler,
2007. 54).

2.1.5.1. Uriin Stratejileri

Urtin stratejileri belirlenirken trtintin tanimlanmasi, konumlandiriimast,

Griin yenilikleri ve marka kimliginin olusturulmasi oldukga énemlidir.

Uriiniin tamimlanmasr. Urlin bir insan ihtiyacini kargilayan/tatmin

eden her sey olabilir. Elle tutabildigimiz Grunler olabildigi gibi, soyut hizmetler,
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dustnceler, fikirler, kigiler ve yerler de Urtne 6rnek olarak verilebilir (Kog,
2007: 44).

Uriin, isletme yoneticileri ile tuketiciler ve potansiyel tiketiciler
arasinda kopri fonksiyonu gérmektedir. Clnki tuketici, isletmeyi kendisine

sunulan Griin veya hizmet olarak algilar; tuketicide olusturulacak 0Grin

imajinin naslil olacadl konusunda, driintin cesitli nitelikleri énem kazanir. Bu
ylzden Urtn tanimlanmasinin iyi yapilmasi gerekmektedir (Mucuk, 1999:
128).

Pazarlamacilarin Grinleri ile ilgili bilgileri tuketicilere pazarlama iletigimi

yolu ile bildirirken Urtinun ozellikleri yerine veya bunlara ilaveten tlketiciye

sunulan faydalari anlatmasi daha etkili olacaktir. Tuketiciler Griintn l
dzeliklerinden ¢ok bu Urlinlerin hangi faydalar saglayacagdi, hangi ihtiyacian '

tatmin edecedi ile ilgilenirler (Kog, 2007: 45).

Kadinlar, Orlin veya hizmetlerden yasamlarnni daha iyi bir hale
getirmelerini beklerler. Uriin ve hizmetlerin kendilerine zaman kazandirmasini, |
stressiz bir durum olusturmasini ve memnun edici bir deneyim olmasini

beklerler.

Kadinlar igin Urlin olusturulurken yarar ve stil olduk¢a dnemlidir. Birgok
kategoride kadinlar, teknolojik ve mekanik trliinlerin i¢ caligmalari ile daha az :
ilgilenirler. Erkeklere gére daha fazla zaman baskisi hissettiklerinden dolays,
sadece kolayca calisan ve glvenilir Grlinleri isterler. Ornegin, Ford Motor
Company yeni mini vani Windstar'i tanitirken bu yaklagsimdan yararlanarak
buylk basan elde etmistir. Arag, 30 kadin mihendis ve otomotiv
tasarimcisindan olusan bir takim tarafindan tasarlanmistir. Ustelik bu
kadinlarin ¢ogu da anne olan kadinlardir. Yenilikler, kadin tiketicilerin
verdikleri cevaplardan ortaya cikariimigtir. Yeni &zellikler, arka kapinin
kolayca agiimasi, ayarlanabilir pedallar, kolayca temizlenebilir i¢ kisim, el

¢antasini saklamak igin glvenli bir yer, bebek uyurken kabindeki 1gigin kapi
acildidi zaman sonik kalabilmesi ve benzerlerini icermektedir. Bu &ézellikler,

kadin tuketiciler tarafindan yaratilan énemli farkliliklar olarak goérilmektedir.
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Aracin yarar saglayan cekiciligi, Ford'un “kadin muhendis takimi® tasarim
hikdyesini akillica kullanmasiyla birlesince, Ford Windstar'in ortaya ¢ikisiyla
dnemli bir pazar payl kazanmistir (Barletta, 2003: 135).

Renault, Volkswagen ve Citroen gibi igletmeler da kadin tuketicileri
dikkate alarak uretimlerine baslamistir. Ornegin: Renault Laguna'da en
somut bir sekilde, arabanin bagaj kapadi kapanirken tirnak kiriimalarini
énleyecek sekilde uygun ergonomik tasarimdan vyararlanilarak arabanin
bagaj kapagina bir itme dugmesi yerlestirimistir. Renault, kisa boylu
kadinlara uygun olarak ayarlanabilen koltuklan saglamigtir. Arka koltuklar ise
kolayca elle ayarlanabilecek sekilde hazirlanmistir. Glnumizde Ureticilerin
pazarlama bélumleri kadinlann farkina varmigtir. Clinkl kadinlarin birgogu
ekonomik olarak aktiftir, gelirleri artmistir ve modelin son segim kararini
verirken bilgili karar alicilardir. Bu nedenle Ureticiler radikal bir strateji
degisimi yapmaktadirlar. Pazarlama ve Urtin tasarimi igin aragtirma konusu
olarak cinsiyet ortaya ¢lkmig ve dolayisiyla cinsiyete daha fazla
odaklanilmaya baslaniimistir (Ozdemir, 2005: 106).

1968'de Philip Morris "bu sigara sadece kadinlar igin" sloganiyla,
bilinen sigaralarin aksine daha ince ve zarif bir sigara Ureterek kadin

tiketicilere yonelik bir pazarlama stratejisi gelistirmistir (www.adage.com).

Uriiniin konumlandinimasi: Konumlandirma, 1982 yilinda Al Ries ve
Jack Trout'un ‘Positioning: The Battle for Your Mind’, adli eseri yazildi§inda,
pazarlama literatiirine girmistir. Aslinda sézclk daha &nceden Urlnlerin
diikkanlara —miUmkiinse g6z hizasi konumunda- yerlestirimesiyle ilgili olarak
kullaniimigtir. Daha sonra Al Ries ve Jack Trot ‘Ancak, konumlandirma, bir
Urine yaptiiniz sey degildir. Konumlandirma, olasi musterinin aklina

yaptiginiz seydir.’ diyerek terime yeni bir yén vermislerdir (Kotler, 2005: 68).

Musterilerin aklinda Grtun konumlandirmak igin isletmeler igletmeleri
ya da Urin hakkinda birgok &zelligi musterilerine sunabilirler. Ancak bu
ozelliklerden bir tanesinin lzerinde daha fazla durmak faydali olacaktir.
Bdylece tek nokta alicinin aklinda kalabilecektir (Kotler, 2005: 68).
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Kadin tiketiciler triin konumlandirmasinda hedef alinmigsa, Urln
konumlandirilirken, kadin tuketicilerin yasamlarn ve tarzlan géz Onlne

alinmalidir. Uriiniin kadin tuketicilerin yasamlarini nasil daha kolay ve iyi

duruma getirecegi belirtiimelidir (Marketing to Women: 2005: 32).

Isletmeler, kadinlara icin konumlandirma iletigimlerini yénlendirirken, '
ilgi, duygu, sosyal sorumluluk vyaratan eylemler ve sgeffaflik dikkate '

alinmaktadir. Isletmenin kadini rahatlatma, eglendirme veya ailesine zaman

ayirmasina olanak saglama gibi yararlar saglayarak glndnin mutlu
gecmesine nasil yardimci olacagini gésterecek sekilde konumlandirma

iletisimini yapmasi gerekmektedir. Kadinlarin erkeklere gére genellikle daha
faydaci olduklari bilinmesine ragmen, kadinlar erkeklere gére daha fazla
| duygusaldirlar. Dolayisiyla trtiniin iglevselliginin yaninda duygusallikta
: konumlandirma iletisiminde o6nemlidir . Kadinlar ilk olarak bir seyin
i fonksiyonunu bilmek isterler. Ornegin, Volvo ve Ford yillardir markalarini
glvenlik Uzerine konumlandirmuslardir. Volvo'nun reklamlari bir dikkat
mirasini iletirken, Ford'un reklamlarn carpisma test puanlarina odaklanmistir.

Ancak Michelin lastikleri, Ford'un reklamlarini bebekli reklamlarla degistirince

duygusal cekicilik yakalanmis ve isletmenin satiglan ¢ok hizli bir sekilde
1 artmistir (Barletta, 2003: 137).

Bunlarin yaninda bazi igletmeler, iyi bir 0rin konumlandirmasindan

uzaklarsa, baska bir stratejiye bagvurmaktadirlar. Ornegin Avis isletmesi su

sézlyle hatirlanmaktadir: ‘Biz iki numarayiz.’, ve 7-Up da:’Cola degil’
stratejisiyle animsanmaktadir. Goéruldugd gibi bazi igletmeler lrin
konumlandirmasi yaparken kendilerinden daha iyi Urlin konumlandirmasina
sahip isletmelerin gerisinde yer almayl da firsata ¢evirmektedirler (Kotler, |
2005: 70).

|

Uriin yenilikleri: Pazarlama agisindan Urtn yeniligi, triniin daha

:\ islevsel hale getiriimesini, Urtiniin rengi ya da bigiminin degistirimesini, Urln
ile ilgili yeni hizmetlerin saglanmasini icermektedir (Gaglar ve Kihg, 2005: :
| 120), |
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Bir tuketici herhangi bir pazarlama cabasina ciddi bir dikkat
gostermeye baslamadan &énce, ister yeni bir araba igin, isterse de yeni bir cep
telefonu veya herhangi bir Urin ya da hizmet igin olsun, pazarda kendisini
dusiinmek zorundadir. Pazarlamacilarin basgarisinin sirri, kadin tliketici satin
alma kararini alirken, dogru musteriyi bulmak ve ona ulasmaktir. Isletmenin
dogru zamanda, dogru Urlinle, dodru yerde olmasi énemlidir. Bunun igin ilk
olarak, kategorisi iginde kadina, daha &énce kategoride gérilmemis yeni bir
Urlin veya baksa bir igletme tarafindan daha &nce ¢ok fazla dugtntimemis bir
kullanimla ekstra veya yeni bir seyler kadina sunulmalidir (Barletta, 2003:
139).

Ornegin, Harley Davidson igletmesi kadin tUketicilerin satin alma
guglerinin arttiginin farkina varmis ve kadin tiketiciler i¢in motor Uretmeye
basglamistir. isletmeye ait klasik motor tipi yerine, yere daha yakin ve daha
kiiglk bir oturaga sahip motor Oretilmistir. Bunun yaninda Urettikleri koyu
renkteki deri ceketler yerine, kadinlar igin turuncu, kirmizi gibi daha canli
renklerde ceketler Uretmiglerdir. Hatta isletmenin kullandift kafatasi

sembolini bile kanat ve giceklerle bezemiglerdir (Skoloda, 2009: 8).

Bunun disinda diger sekttrlerden bazi &rnekler verecek olursak;
iletisim alaninda Nokia, cep telefonlarini yasam bigiminin gereklilii ve moda
aksesuari olarak tasarlamaktadir. Elektronik alaninda Sony’nin bebek izleme
sistemi ve Radio Shack’in kalp hizini izleme sistemi kadin tiiketicileri cekmek
icin tasarlanmigtir. Finans hizmetleri alaninda J.E. Morgan Chase, Wells
Fargo, Merrill Lynch ve Charles Schwab gibi isletmelerin hepsi kadin
yéneticiler, girisimciler ve yatinmcilar igcim 6zel olarak tasarlanan 0Oriin ve

hizmetlere sahiptir (www.findaticles.com).

Urtin yenilikleri yapilirken su tg soru sorulmalidir: ‘insanlarin bu triine
ihtiyact var mi?’, ‘Uriin, rakiplerin Urtnlerinden daha farkli ve yeni mi?,
‘Insanlar bedelini édemeye razi olur mu?’ Bu sorulardan herhangi birinin
cevabl hayir ise Urtin yeniligi ya da Urlin gelistirme projesine baglamak uygun
olmamaktadir (Kotler, 2005: 195).
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Gunumuzdeki global rekabetin siddeti ile birlikte, rakipler kadinlarin
dikkatini cekmeden &nce igletmenin ¢ekmesi ve isletmenin ilk olmanin
avantajlarini elde etmesi gerekir. Eger isletme pazarda tuketicilerini gekmek
icin bir yenilik kullanacaksa, hedefledidi kadin tiketicilerin kesinlikle bunu
bilmesine ihtiyaci vardir. Bunun igin iletisimle yliksek bir ses cikariimali ve
yeniligin insani yarar yani sunulmalidir. Insani yarar yaninin sunulmasi igin,
kadinlarin dili ve yasam bigimleri balgaminda yenilidin sunulmasi gerekir.
Kadinlar triinle sadece daha fazla dogrudan ve ¢abucak iligkide olmayacak,
ayrica insani yarar bakig agisi, medya tarafindan hizlandinlacagindan bu
iliski cok daha fazla olacaktir (Barletta, 2003: 141).

Marka kimliginin  olusturulmasr: insanlar, sadece vyakin
gecmisimizden itibaren dedil, ¢ok uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini
markalamaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Marka kavraminin net bir sekilde anlasilabilmesi ig¢in taniminin yani
sira Gzelliklerinin de bilinmesi gere'kir: Marka, isletmenin Griinlnd rakiplerinin
trinlerinden farklilastirmay! saglar. Ornegin, su farkh ozelliklere sahip bir

| trin degildir. Ancak marka sayesinde isletmeler mal ve hizmetlerini
; farklilagtirabilmekte ve kendilerine sadik musteriler olusturabilmektedirler
|

(Blythe, 2001:135).

Marka ile musterilerin Uriin ve onun performansi hakkindaki algilan ve
hissettikleri ortaya gikar. Glgll bir markanin degeri; onun musteri tercihini ve
sadakatini yakalayabilme giiciinil gésterir (Kotler ve Armstrong, 2004: 291).

GlnUmiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikce &Snem
kazanan ve pazarlama yoneticilerinin artik gok daha fazla Uzerinde durmaya
basladiklar bir kavram haline gelmistir. Bu nedenle igletmeler, Grlnlerinin

| gliclerini misterilere hissettirebilmek i¢in markay! kullanmaktadirlar (Cifci ve
i' Cop, 2007: 70).

| Kadinlar yiksek derecede marka sadakatine ve iliski odakli olmaya

edilimlidirler. Pazarlamacilar, yasam boyu bir ortak olarak kalma
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potansiyeline sahip olmak igin kadinlarla olan iligkilerini geligtirmelidirler.
Markaya duyulan given, markaya iligskin olarak es, dost, akraba ve diger
yakinlardan alinan olumlu gérUslerle ve bilgilerle artacaktir. Guven duzeyi
disik olursa, tiketiciler bilgi arayigi icerisine gireceklerdir. Tersine, gliven
diizeyi yiksek olursa bu, tiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu bir sekilde
yansiyacaktir (Ozdemir, 2005: 111).

Kadin tiiketicilerin markasiz veya jenerik Uriinlere gdsterdikleri tepkiler
farkli  Grin tirlerine ve (lkelere gére farklilagmaktadir. Ornegin,
Avustralya'daki bitiin kadinlarin %59'u marka ismi olmayan drtnlerin
tiiketiciye faydasinin oldugunu distinmektedir. Sadece %24'U bu disinceye
katiimamaktadir. Calismay! planlayan ev kadinlar (%65) ve kariyer yapan
kadinlar (%63) markasi olan Urlinleri daha fazla onaylamaktadir. Ev kadinlari
ise, bu duslnceye en az katilan kadin bélimuni (%51) olusturmaktadir.
Japonya'daki kadinlarin ise, isimsiz markall Urlinlere karsi tepkileri gok iyi
degildir. Japon kadinlarinin sadece Ugte biri isimsiz markalarin iyi bilinen
markalar kadar iyi olduguna inanmaktadir ( Bartos,1988: 157-188).

2.1.5.2, Fiyatlama Stratejileri

Fiyat, eskiden beri iktisatgilarin Uzerinde &nemle durduklar bir
konudur. Bunun gesitli sebepleri vardir. Tarihsel olarak bakildiginda, fiyatin
iktisat teorilerini kuran iktisatgilarin Gzerinde ¢ok durduklari bir konu olmasi,
teknik olarak bakildidinda, diger faktérlerin niteliksel ve anlagiimasinin gig
olmasina karstlik, fiyatin kantiatif ve etkileri kolay belirlenebilen bir faktér
olmasi, toplumsal olarak bakildiginda, fiyatin ekonominin sanayilesmemis
donemlerin bilylk filozoflarinin liberal gértglerine, doganin Ustlinlugl
dislincesine ve serbest piyasa mekanizmasinin isleyisini izaha uygun
dismesini belirtmesidir (Mucuk, 1999, 157-158).

Fiyatt énemli kilan dider faktérlere bakildidinda alti neden gbéze
carpmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2002: 185) :
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Bir Grinin fiyat seviyesi bir isletme igin basar veya basarisizhdi
belileyen fakiérlerin  basinda gelmektedir. Isletmenin  varhigini
strdUrebilmesi icin gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde
belirlenmektedir. Fiyatin ¢ok disik olmasi, igletmeye kar
saglamayacak ve isletmenin varligini stirdirmesi tehlikeye girecektir.

Fiyatin cok yliksek olmasi, trlinlerin satigini zora sokacaktir.

Bir artintn fiyati o Grinin sagladidi deger hakkinda tiketiciye mesajlar
vermektedir. Baska bir ifadeyle fiyat tlketiciler tarafindan Urtin
kalitesinin gostergesi olarak algilanmaktadir. Fiyatin gok ylksek
olmasi durumunda tiketiciler verdikleri paranin karsiligini yeterince
almadiklari hissine kapilacaklardir. Fiyatin c¢ok dustik olmasi

durumunda ise, tiketiciler Griiniin kalitesinden stiphe duyacaklardir.

Fiyat dagitim kanalinda gorev alan taraflar icin bir motivasyon ve ilgi
kaynagidir. Kanal Oyelerinin talep edecekleri hizmet bedeli GrGnin
tuketiciye ulasti§i andaki fiyata yansitilacagindan fiyatlandirma
kararlarinin daha stratejik ve hassas bir sekilde belirlenmesinin gerekli
kilmaktadir.

Etkin bir fiyatlandirma politikasi ile isletme olasi yeni rakiplerin pazara
girigini engelleyebilir. Fiyatlarin etkin bir sekilde kontrol altinda
tutulmasi isletmenin pazardaki rekabetgi konumunu iyilestirmek veya

en azindan korumak icin gereklidir.

Fiyat alici ile satici arasinda gerceklesen mibadele strecinde taraflar
arasinda degisime konu Urinler arasinda bir standart veya d&lgit
gorevi gormektedir. Baska bir ifade ile, pazarda Urin degerlerinin
standartlagsmasini saglamaktadir.

Fiyat son derece esnek, esnek olduju kadar da hassas olan ve
isletmelerin  ilk basvurdugu stratejik bir silahtir. Rekabetle
karsilagildiginda veya satiglarin distk oldugu anlarda igletmelerin
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bagvurdugu taktiklerin basinda fiyat kirma veya indirime gitme

gelmektedir.

Fiyatlandirma, pazarlama yéneticisinin pazarlama programinin etkinligini
saglamak énemli faaliyetlerden birisidir. Fiyatin saptanmasinda sistematik bir
takim yontemler olmasina ragmen, karar verici fiyat kararlarini belirsizlik
ortami icinde alir. Onun igin bir igletmenin en iyi fiyati saptayabilmesini
saglayabilecek basit bir formtl bulunmamaktadir. Fiyatlarin saptandigi pazar
yapilari da ylksek derecede rekabetten monopol sekline kadar degisebilir.
Rekabetin ydgun oldugu pazarlarda isletmenin fiyatlar Uzerinde az bir
denetim olanag bulunmasina karsilik, rekabetin az oldugu pazarlarda
isletmenin fiyatlar izerindeki serbestisi artmaktadir. Uriin gelistirmede oldugdu
gibi dagitim ve reklam ile i¢ ve dis etkenlerin fiyatlama kararlari zerinde
etkileri bulunmaktadir. Uretilen ve satilan Griinin maliyeti, Griin veya hizmet
icin piyasada olan talebin 6zelligi, Urin veya hizmetin tirl ile igletmenin
fiyatlandirma amagclari fiyatin saptanmasinda dikkate alinmasi gerekli olan

etkenlerden en dnemlileri olarak gériimektedir (Tokol, 1998: 99).

Fiyat belirlenirken bazi slreclerden gegilir, bu sirecler sirasiyla
sOyledir. Fiyatlandirma  amaglarinin belirlenmesi, talebin incelenmesi,
maliyetlerin belirlenmesi, rakiplerin maliyet, fiyat ve tekliflerinin incelenmesi,
ugun fiyatlandirma metodunun segilmesi, nihai fiyatin belilenmesi ve nihai

fiyatta ayarlamalara gidilmesidir (Altunisik ve digerleri, 2002: 205-206).

Bunlarin yaninda, misterinin bir Griin veya hizmete ne kadar deger
verebildiginin  belirlenmesi, musterilerin Orind degerlendirme tarzlarn,
musterilerin fiyat duyarllllﬁlmn belirlenmesi, uygun bir fiyatlandirma yapisinin
belirlenmesi, rakiplerin tepkilerinin dikkate alinmasi, misterilerin duygusal
tepkilerinin izlenmesi fiyatlandirma yapilirken ve fiyatlandirma slrecinde
dikkat edilmesi gereken diger hususlardir (Gilfidan, 2011: 16-29).

Isletmenin fiyatlandirma amaglari, tatmin edici bir yatinm karlihig

saflamak, pazarin kaymagini almak, pazara nifuz etmek, oldukca hizli nakit
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yaratmak, pazara yeni rakiplerin girmelerini &nlemek, rakipleri izlemek,
yasami devam ettirmek, pazar pozisyonunu korumak ve gelistirmek olabilir.
Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek 6gelerindendir. Pazarlama ydneticisi
fiyatlan diger pazarlama karmasi &gelerine gére daha rahat yUkseltip
azaltabilir (Ozdemir, 2005: 122).

Pazarlama karmasinin diger elemanlari maliyet yaratirlarken, fiyat
gelir kazandiran ége oldugu icin digerlerinden ayrilir. Isletmeler, fiyatin satis
hacmi Uzerindeki etkisini dikkate alirlar. Sonugta isletmeler, maliyetler
diistldugu zaman en yuksek kan saglayacak olan gelir dizeyine ulagsmak
icin caba gosterirler (Kotler, 2000: 141).

Isletmeler bu tlur cabalarn gosterirken, kadinlar da paralarinin
karsihdini alabilmek igin cesitli stratejiler gelistirmislerdir. Bunlar; fiyat
karsilastirmasi, ucuzluktaki Urinlerden satin alma ve fazla miktarlarda satin
almaktir (Bartos, 1988: 157).

Kadinlar aslinda fiyat bilingli aligveriscilerdir. Kadin tlketiciler de
fonksiyonel ve moda olan kaliteli Urlnleri arastirirlar. Kadin tlketicilere
yonelik pazarlama yaparken, fonksiyonellik ve bigim kadin tiketicinin satin
alma kararinin kolay alinmasinda énemlidir. En uygun fiyata en kaliteli GriinG
almayi arastiriflar ve daha fazla seg¢enegdi saglayan perakendecilerden ve
kadinlara dost magazalardan bu tir Orlnleri satin alirlar. Geng tiketicilerin
fiyatlara iliskin tutumlarinin da incelendigi bir arastirmaya gére, drinin pahal
olmasi her zaman kaliteli oldugu anlamina gelmez gérlstne, kizlar
erkeklerden daha fazla katilmaktadirlar (Ozdemir, 2005: 119).

2.1.5.3. Dagitim Stratejileri
Dagitim kanallari, alici ya da kullanici isletmeye mal ya da

hizmet sunma gérevini yiklenmis olan bagimsiz orgitler i¢in kullanilan bir
terimdir (Tekeli ,2001: 50).
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Dagitim kanallari, bir mal veya hizmetin tiiketiciye sunulmasina kadar 7
gecen slirecin olusturdugu bir bagimsiz organizasyonlar bitintdur ( Géneng,
2009: 106).

Urin ve hizmetlerin Greticilerden alinarak tiketicilerin kullanimina
sunulusuna kadar aldigi yol Uzerinde farkli nitelikte degdisimler konu olur.
Fakat Urin ya da hizmetin Ureticiden tiketiciye dogru ilerlemesi hepsinde
ortak noktadir. Cevremizde birgok isletme aslinda sadece daditim isiyle
ugrasmaktadir. Ornegin, eczaneler ilag daditimi, bankalar hizmet dagitimi
yapmaktadiriar (Altunisik ve digerleri, 2002: 273).

ihtiyaglarin daha kolay karsilanabilmesi icin tiketici agisindan faydali
olan dagitim pazarlamanin énemli iglevierinden biridir. Onemli olmasinin
sebebi, ihtiyaglar karsilamada oynadigi kritik roliin yani sira en kuglk
yerlesim birimlerinde bile temsil edilen dagiticilarin sayisal ¢oklugu dikkat
cekicidir (Altunigik ve digerleri, 2002: 275).

Dagitimin éneminin yani sira dagitim kanallarinin yénetimi de oldukea
dnem tagimaktadir. Dagitim kanallarinin yénetiminde dikkat edilmesi gereken
hususlar soyledir (Tekeli, 2001: 52):

o Dagitim kanallari ydnetim kararlari,
e Dagitim kanalinda yer alan kurumlarin ve tedarikgilerin sorumluluklar,

o Dagitim kanallar yapisi ve érgutlenmesi

| Dagitim kanallarinda yer alan kurumlarin baglica fonksiyonlari agagidaki
gibidir (Tekeli, 2001: 52):

o Pazarlama c¢evresi ve istihbaratina iligkin bilgi toplama ve

yayma,
e Urtin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ikna edici haberlesmeyi

gelistirip yayginlastirmak ve promosyon yapmak,

o Potansiyel tiketicileri bularak onlarla temas kurmak,




60

o Uriin ya da hizmet arzini titketici gereksinimlerine uydurmak,

e Fiyat ve oteki satis kosullarinda anlagmalar ve pazarlik yapmak,
o Urlnleri depolayip fiziksel dagitimint gergeklestirmek,

e Kanal islemlerinin maliyetini karsilayacak finans kaynaklarini

temin etmek.

Dagitimda, dogrudan dagitim mi uygulanacagina ya da perakendeci
mi, yoksa toptanci mi kullanilacagina, toptanci yoluyla satis secilmigse ne
cesit ve ne miktar toptanciya gereksinim olduguna ve aracilar lzerinde ne
miktar denetim kurulabilecedine yoneticilerin karar vermesi gerekir. Kanal
yapisi kararinda ¢zellikle, pazar pay! ve karlihk gibi iki temel kanal amacini
en dustk maliyetle ve en iyi sekilde gergeklesmesini saflayacak kanal
alternatifleri Uzerinde durulur. Yéneticilerin karar verme agsamasinda ya da
dagitim kanallan arasinda olugabilecek bir ¢atisma daha fazla isletme ve
marka sadakati gésteren kadin tlketicilerin guvenlerini kiracagindan bu,
isletmelerin basarisizligina neden olacaktir. Bu nedenle kanalda ¢atigmalarin
yasanmamas! saglanmali ve kanal tyeleri kontrol altinda olmalidir (Ozdemir,
2005: 123).

Dagitim faaliyetinin en énemli bélimlerinden birini de fiziksel dagitim
olusturmaktadir. Fiziksel daditim, tamamlanmig GrGnl makul maliyette,
istendigi zaman, istendi§i yere gétlrerek Urlinin ekonomik dederini veya
faydasini maksimize etmeye caligan bir isletme faaliyetidir. Sistemin amaci,
teslim ve hizmetteki basari dlizeyi ile maliyet arasindaki dengeyi kurmaktir.
Ulastirma faaliyeti yer faydasi yaratir. Pazarlama agisindan ulagtirmanin
gérevi, hammaddeleri tedarik noktasindan Uretim noktasina, Urtnleri ise
tretim noktasindan tiketim noktalarina arzu edilen miktarda, planlanan sire
icinde ve makul bir maliyette géndermektir. Havayolu, denizyolu, demiryolu
ve karayolu doért temel ulastirma turldir. Depolama faaliyeti ise, zaman
faydasi yaratir. Depolama fonksiyonunun temel amaci, zaman faydasi
yaratarak arz ve talebi ayarlamaktir. Koruyucu ambalajlama, yulkleme-
bosaltma ve iletisimden olusan destek faaliyetleri daditim sisteminin
fonksiyonunu etkin bir sekilde basarabilmesi icin gerekli olan faaliyetleridir
(Tokol, 2000: 117-118).
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Dagitim stratejileri baslidl altinda kadin tiketicileri inceledigimiz bu

béltimde, kadin tiketicilerin bu strecteki davranis bicimleri asagida verilmigtir.

Kadin tiketiciler satin alma kararlarinda daha ¢ok perakendeciler ile
etkilesim halinde olmaktadirlar. Dolayisiyla perakendecilerin kadin tiketiciler
konusunda daha bilgili olmasi gerekmektedir. Ozellikle calisan kadinlar igin
zaman kazanmak cok 6nemlidir. Dolayisiyla, aligveris yaparken oniara
zaman kazandiracak cabalari ve faaliyetleri sunan isletmeleri daha fazla
tercih ederler. Bunun farkinda olan deneyimli perakendeciler ise,
musterilerinin ihtiyaglarini karsilamak igin madaza saatlerini ve yerlerini

ayarlamaktadir (www.findarticles.com).

Kadin tiketiciler dar ve daginik yerleri sevmezler. Ozellikle yanlarinda
cocuklar varsa bu daha belirgin bir sekilde gergeklesir. Gunkl kadinlar
magazada el arabasini itemiyorsa, orada aligveris yapmak istemezler. Kétl
bir sekilde duzenlenmis ve konforsuz magazalarin iginde arama yapmak igin

cok fazla zamanlari yoktur (www.anaheimchamber.com).

Kadinlar genel olarak gevresindekilere karsi erkeklerden daha fazla
duyarlidiriar. Derli toplu, temiz ve givenli yerleri begenirler. Kadinlar, bir
magdazanin temizligine o madazanin tuvaletlerinin temizligi ile hikim
verebilirler. Kadinlara oranla erkekler magdazalan genelde daha fazla
dikkatsiz gezerler. Yapilan gézlemlere gére erkeklerin magazalari kadinlara
gére daha hizlh bir tempoda gezdikleri bilinmektedir. Ayni zamanda erkekler
etraflarina da daha az bakarlar (Ozdemir, 2005: 126).

2.1.5.4. Tutundurma Stratejileri

Tutundurma Urin veya hizmetlerin tlketicilere ve alicilara tanitiimast,
onlarin ikna edilmesi ve en sonunda, Urin ve hizmetlerin satilmasi igin
programlanmis es guidiml etkinliklerden olugan bir iletisim surecidir (Bozok,
2009: 130).
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Tutundurma faaliyetlerinde kullanilan teknikler tutundurma karmasini
olusturur. Tutundurma tekniklerini agiklamadan 6&nce, belirlenen hedef
kitlelere gore uygulanacak tutundurma cabalart incelenebilir. Tutundurma
cabalari medya ve aracilarin yani sira, mevcut ve potansiyel musterilere
yénelik olarak yapiimaktadir (Avcikurt, 2005: 60).

2.1.5.4.1. Reklam Stratejileri

Latince kékenli olan reklam terimi, cagirmak anlamina gelen ‘clamere’
kelimesinden tiretilmistir. Pazarlamaya konu olan her unsurun belirlenmis
amagclar dogrultusunda ikna edici kitle iletisim y&ntemleriyle ve bedeli
ddenerek yapilan benimsetilme c¢abalari reklam olarak tanimlanmaktadir
(Bozok, 2009: 135).

Bir baska tanimda su sekildedir: reklam, bir mal veya hizmetin, bir
kurumun, bir kiginin ya da fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi
dnceden belirli bir tcret karsiliginda kitle iletisim araclar vasitasiyla olumlu
bir bicimde tanitilip benimsetilmesi gabalandir (Altunigik ve digerleri, 2002:
228).

Reklam, satin alma kararlarini etkileyip yénlendirecek Griin bilgisini
iletmede ve ayni zamanda glcli bir marka kimligi yaratmada etkilidir. Urtin
bilgisini iletmek igin, ozellikle isletmenin olasi musterileri derinlemesine
arastirilmall ve uzun formatht bir icerigi barindiran medya kullaniimalidir,
Reklam igin bu medyalar gazeteler ve dergilerdir. Bazen finansal hizmetler
icin, kadinlar rekldamda verilen bilgiden daha fazlasini isterler. Bu tar
durumlarda isletmeler kadinlarin daha fazla bilgiye rahat ulagabilmesi igin
Ucretsiz brosirler sunmal ve web sitelerinde bu bilgileri bulundurmalidir.
Ayrica magazadaki satis noktalarinda ve bilgilendirici afiglerde bu bilgiler
sunulmaldir (Barletta, 2003: 166).

Rekldm ile kadinlarin 6zellikleri arasindaki iligki birgok y&nden
incelenebilir. Kadinlarin 6zellikleri géz énine alindidinda yapilacak reklamlar

bu dogrultuda olusturulmalidir.

S R T T
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Reklamlarda insanlara odaklaniimali ve‘kahraman urtn”

perspektifinden uzaklagiimalidir. Tek bagina olma, statl, diderlerinden daha

Bunlar kadinlarla iligkiyi sadlamaz. Bunlarin yerine, insanlari bir araya

getirmeye odaklanma, yakinligi ve ait olma duygusunu yaratma, diger _
insanlara yardim etme firsati sunma, takim calismasi gibi disinceler ve
duygular yansitiimalidir (Barletta, 2003: 87-88). :

Kadinlar cevrelerinde bulunan diger insanlarla etkilesimde olmayi

|
‘ yilksek diizeyde olma, digerlerini kiskanma gibi durumlardan kaginilmalidir.
tercih ettiklerinden, topluluk bazl stratejiler kadin tlketicilere yonelik
pazarlamada etkili olur. Ayrica kadinlar topluluk bazda yuritilen stratejiler
uygulanirken reklam igerisinde detaylara daha dikkat edecekler ve ayrintilar

daha iyi hatirlayacaklardir (Walker, 2001: 45).
isletmenin iletisimlerine insanlarinin ilgisini ¢ekmenin birgok yolu
bulunmaktadir. Bunlardan biri igletmenin markasinin kigisellestirilmesidir.
isletmeler bu konuda konusan insanlart ve hatta Grlnleri kullanabilifler. Bu
duruma otomobilleri 6rnek verebiliriz. Yani, insanlar kiginin kim oldugunun
ifadesi olarak o kisinin otomobiline bakmaktadir. Kadinlarin insan
yénelimlerinin ¢esitli boyutlan pazarlamacilar igin firsatlar sunmaktadir.
Kadinlar en Ustte yalmz olmak yerine bir gruba sarilirlar. Otonomi ve

kazanma, kadinlar icin erkekler i¢in oldugu gibi ayni ¢ekime sahip degildir.

Sadece kisisel basarim duygusu ve kadinin esnekligi degil, ait olma etkilegimi

ve ictenligi de erkeklere gére kadinlar igin cok énemlidir (Ozdemir, 2005: 134).

Bagkalarina yardimci olma konusu da erkeklere gére kadinlar igin
daha 6nemlidir. Kadinlarin satin alimlanyla bagkalarina yardimei olacak
olmalari onlara daha c¢ekici gelir. Ornegin, Opinion Research Corporation,

g6Jus kanseri ile micadeleye yardim eden isletmelerin ¢abalarini kadinlarin

|

i nastl hatirladigini ve nasil tepki verdigini dlgmistir. Bu calismaya gdre,
| kadinlarin yarisindan fazlasi (%52), gégls kanseri ile micadeleye katilan bir
isletmeden satin almalarinin daha fazla olasi oldugunu belirtmigtir. Bu olasilik,
35-44 ve 25-34 vyaslar arasindaki kadinlar arasinda g¢ok kuvvetlidir.

Aragtirmaya katilanlarin Ugte biri, hayirseverlije odaklanan bdyle bir
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isletmeden yil boyunca satin almaya devam ettiklerini ifade etmigtir (About
Women Marketing, 1999: 7).

2.1.5.4.1.1 Reklam Medyalari

Bu bélumde reklam medyalarindan televizyon, radyo, dergi, gazete ve

web siteleri ele alinmistir.

Televizyon, radyo, dergi, gazete : ABD, Kanada, Ingiltere, Almanya,
Brezilya, Meksika, Veneziella, Japonya ve Avustralya gibi bircok (lkede
televizyon egemen olan medyadir. Bircok Ulkede toplam nGfusun glnlik
televizyon izlemesi yogdun, orta ve az seklinde Ug¢ bélime ayrilarak incelenir
(Bartos, 1989: 235).

Turkiye'de ise RTUK tarafindan 2009 yilinda, 21 ilde, 4086 kadin
Uzerinde vyapilan aragtirmaya gore, arastirmaya katilan kadinlarin glinde
ortalama dort bucuk saate yakin televizyon izledigi tespit edilmistir.
Reklamlarin satin alma davranigi Uzerinde etkili oldugunu belirtenlerin orani %

36,9 olarak belirlenmistir (www.rtlik.gov.1r).

Buna goére ev kadinlar, evde kaldiklan ve televizyon izlemeye musait
olduklari igin genellikle buttin tlkelerde, ¢alisan kadinlara gére daha yodun
televizyon izleyicileridirler. Ev kadinlari ¢alismayi planlayan diger ev
kadinlarina gore de bir parca daha fazla televizyon izlerler. Normalde giin
icinde televizyon izlemeye muisait olmayan calisan kadinlar az televizyon
izleyenler grubu igerisinde yer almaktadirlar. En az televizyon izleyen kadin
bslumu ise, kariyer odakli galisan kadinlardir (Ozdemir, 2005: 142).

Radyo da reklam medyalarindan bir tanesidir ve kadinlarin radyo
dinleme orani azimsanmayacak kadar ¢oktur. Tirkiye'de radyo dinleme orani
lpsos KMG tarafindan hazirlanan ve radyo dinleme aligkanliklarina iligkin
veriler igeren "Radyo Paneli'nin sonuglarina gére ytizde 71 olarak bildiriimigtir.

Sonuglara gére son bir yilda genel nlifus iginde radyo dinleme oraninin ylizde
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71 olarak gerceklestigi ve internet/cep telefonlarindan radyo dinleyenlerin
sayisinin giderek arttiyi kaydedilmistir. Radyo dinleme oranlarinin kadinlar
icin ylizde 75, erkekler i¢in ylizde 66 seviyesinde oldugu belirtiimigtir. Ayrica,
radyo dinleyici kitlesinin ortalamanin Ustinde bir oranda egitimli kigilerden
olustugu, en fazla dinleyici kitlesini ylizde 75'lik bir oran ile 21-30 yas
grubunun olusturdudu ve vyas seviyeleri yukseldikge radyo dinleme
oranlarinin azaldifina deginilmistir. Arastirmaya goére, meslek gruplari
agisindan bakildiginda dinleyiciler arasinda igverenler ve ev hanimlarinin
ortalamanin (zerinde bir dinleme oraniyla 6ne cikarken, en yiksek
dinlemenin &gdlen 11.00-13.00 saat dilimi arasinda oldugu kaydedilmigtir

(www.milliyet.com.tr).

Kadin tuketicilerin dergi okurfugu da yodun, orta ve az dergi okurlugu
seklinde (ce ayrilabilir. Buna goére, ev kadinlari en az dergi okuyan bélumu
olusturmaktadir. Kadin bélimleri arasinda en yodun dergi okuru olan kadinlar,
kariyer odakli calisan kadinlardir. Calismay1 planlayan ev kadinlar ve galisan
kadinlar da yodun dergi okuyan kadinlar arasindadir. Son ikisi arasindaki
karsilastirmada ise, ¢alisan kadinlar ¢alismay! planlayan kadinlara gére daha
yogun dergi okuru olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2005: 143).

2007 yilinda, Atatirk, Firat, Kafkas, inénil ve 100. Y1l Universitelerinin
cesitli fakultelerinde goérev yapan 793 o&gretim Uyesi Uzerinde yapilan
calismaya gore, kadin &gretim Gyelerinin “siklikla” okuma orani, erkeklere
oranla ylksek oldugu gérilmektedir. Erkek &gretim Uyelerinin daha fazla bosg
zaman aktivite alternatifi bulundugu, kadin édretim Gyelerinin ise bog zaman
etkinligine katilma alternatiflerinin daha az oldugundan, bos zamanin biyik
bir bélumitni evlerinde veya ofislerinde kitap, dergi gazete okuyarak
gecirdikleri belirlenmistir (Tel, 2007: 5).

Gazete okumada ise, ev kadinlari calismayi planlayan ev kadinlarina
gére biraz daha yo§un gazete okurudurlar. Kariyer yapan kadinlar ise, gazete
okurlugu en yodun olan bélimi olustururken, bu bdlimi ¢alisan kadinlar
takip etmektedir (Ozdemir, 2005: 143).
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Web siteleri: Web site ve elektronik pazarlama, reklamda oldugu gibi
cinsiyete gére farklilastirlabilir. Kadinlara pazarlama yaparken bu ortamlar
farkll dusuncelerin uygulanmasina olanak saglar. Cinkd bu ortamlarin
bircogu dogrudan kadin yasam bicimine ve ozellklerine gbre

tasarlanabilmektedir. Marka imaji gelistirme, marka kabultind olusturma ve

marka degerini yapilandirmada internetin blytk bir potansiyeli bulunmaktadir.

Etkilesimli ve yUksek grafikli web siteleri Urlinlere olan dikkati ve ilgiyi
cekmektedir (Ozdemir, 2005: 145).

Media Metrix/Jupiter Communications’a goére, online nifusun yaklasik
yarisini kadinlar olusturmaktadir. Kadin internet kullanicilarinin sayisi tim
kullanicilarin sayisina gére daha hizli artmistir. Kadin tiketici bélimlerine
gére de kullanici sayisinda ve kullanim &zelliklerinde farkhliklar
bulunmaktadir. Ornegin, geng kizlar en hizli blylyen online grubu
olusturmaktadir. ABD'nde 1999-2000 yillan arasinda %126 oraninda
artmistir. 55 yasin Uzerindekiler en hizli artan ikinci grubu olugturmakitadir.
Bu grubun artig orani yine ayni yil arahginda %110 olmustur. 25-34 ve 35—
44 vyas araliyindaki kadinlar en genig kadin online kullanici grubunu
olusturmaktadir. En yiksek kullanici ylzdesine sahip geng kizlar moda,
aligveris ve muzik gibi web siteleri ile ilgilenmektedirler (Marketing to women,
2000: 10).

Turkiye'de ise 2011 yilinda bilgisayar ve internet kullanim oranlari 16-
74 yas grubundaki erkeklerde %56,1 ve %54,9 iken, kadinlarda %36,9
ve %35,3tir. Bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas
grubu 16-24 yas grubudur. Bu oranlar tim yas gruplarinda erkeklerde daha
yitksektir. Internet kullanan bireylerin internet lzerinden kigisel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orant %18,6dur.
2010 yilinda internet (zerinden alisverig yapanlarin orani ise %150 idi. 2010
yili Nisan ile 2011 yil Mart aylarini kapsayan on iki aylik dénemde Internet
tzerinden aligveris yapan bireylerin  %28,8'i giyim ve spor
malzemesi, %27,8'i elektronik arag, %19,8'i ev esyasi, %17,6’s1 kitap, dergi,

gazete (e-kitap dahil) internet tizerinden almisgtir (www.tuik.gov.tr).
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Kadinlarin internete yénelmelerinin temel nedenlerinden biri kadinlarin,
interneti zaman kazandirici bir ev araci olarak gérmeleridir. NetSmart-
Research’in ABD’'ndeki aragtirmasina gore, kadinlarin onda dokuzu online
alisverisin kolayligiyla ilgilenmektedir (Ozdemir, 2005:1486).

2.1.5.4.2. Kisisel Satig Stratejileri

Alisveris kadin yasaminda bulyuk 6élglide énemli bir rol oynamaktadir
ve neden yapildigina dair bir ¢cok sebep bulunmaktadir. Aligveris artik,
geleneksel aligveris faaliyetinden ziyade bos zaman degerlendirmek ve
sosyallesmek igin bir araci olarak kullaniimaya baglanmistir. (Woodruffe,
1997: 168).

Géruldugu gibi kadin tlketiciler icin  aligverisin  birgcok sebebi
bulunmaktadir. Kadin tuketicilerin aligveriglerinde gerceklesecek olan satin
alma stirecinde dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir (Barletta, 2003:
182- 185). :

e Satig stirecinin ilk agamasi baslica olasi musgterilerin tanimlanmasidir.
Satis elemanlarinin  olasi musterilerin  6zelliklerini  belirlemesi
sektérden sektére oldukca cesitli yapiimak zorundadir. Insanlarin
yogun oldugu organizasyonlar araciligiyla birgok insana ulagilabilir. Bu
tir organizasyonlar araciligiyla iliskilerin olusturulmasi sonucu insanlar
digerleriyle dogal olarak aglar kurmaya egilimli olurlar. Erkekler
erkeklerle, kadinlar da kadinlarla agdlar kurarlar. Bazen de ayni dile ve
aligkanliklara sahip baskalan ile konumsak kolay olur. Bir aga
girildiginde kadinlar diglanmamalidir. Gunki kadinlar grup insanlaridir

e Satis slirecinde temel amag, kadin satin alima yénelik ik egilimi
denedigi zaman marka sunumunu yapmaktir. Birgok bilginin
bulunmast gereklidir. Bu bilgiler tuketiciler igin kolay elde
edilebilmelidir. Daha sonra, kadinla igletmenin karsilagsmasindan sonra
hemen uygun bir tiketici iligkisi kurulmahdir. Bu iliski kurma yéntemi
kadin tUketiciler icin oldukga 6nemlidir, ¢linkll kadinlar satin alma
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slirecinde bile saticiyla iligki kurmak isterler. Kadinlar insanlarla
konusurlar ve birgok kisiden bilgi isterler. Kadinlar boyle yaparak,
sadece digerlerinin deneyim ve fikirlerini almazlar, ayni zamanda da
liskileri olugturan jestleri de arastinrlar. Kadinlar, tanidigr diger

insanlar kadar satis elemanlarinin digtince ve fikirlerini de aragtirirlar

e Satiglar sadece Urlinle yapilmaz. Kadinlarin insanlara ve iligkilere
egilimi nedeniyle, kadinlar, basanl bir etkilesim yaratan bir satig
elemanindan satin alma egilimini kendilerinde bulacaklardir. En iyi
satis elemanini édullendirme istedi, erkeklere gore kadinlarin zihninde
daha guclii bir sekilde olacaktir. Ancak kadinlar konusmayi isterken,
satis elemanlann hemen satmayi isterler. Kadinlar ise, satig
temsilcisine rakip olup ona direnmeyi degil, onunla bir arkadag/ortak

olmay! hissetmek isterler

Kadinlar ister ticari, ister kisisel olsun, bir iliskide glveni ararlar. Bu glven
konusu, kadinlar satin alma kararini alacagl zaman ¢ok daha kritik bir fakttr
haline gelir. Surecin daha baslangicindan itibaren kadinlar satig elemani
veya yéneticiden gliven konusunda ¢esitli ipuclarini toplarlar. Bu nedenle
kadinlar, ses tonu, sézciklerin vurgusu, beden dili, jest ve ylz ifadesindeki
guc fark edilen degisikliklere gok dikkat ederler (Roberts, 1999: 31).

Kadin tiketicilere yonelik kisisel satis tekniklerinde yapilmasi
gerekenler sunlardir  (Ozdemir, 2005: 176; www.hlrriyet.com.tr;

www.anaheimchamber.org) :

e Kadinlara satista basarli olmak icin, satis elemanlarinin acik uglu
sorulari sorma sanatinda usta olunmasi gereklidir. Kadinlar g¢ogu
zaman kendilerinin ne istedidini satis elemaninin tam olarak
anladiklarindan emin olmak isterler. Hi¢ kimse llzumsuz sorularla
zamanlarinin bosa harcanmasini istemez. Eder sorulursa, kadinlar bir
triinden ne istediklerini, nigin istediklerini ve bu Grtind nasil kullanmay!i

planladiklarini anlatmay isterler.
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e Kadinlar ekstra duyarliliklara ve duygusal gériise sahip olduklarindan,
ses tonu, yUz ifadeleri ve beden dili gibi birgok sézsiiz sinyalleri tam
olarak okuyabilirler. New Jersey'de Montclair Universitesinde yapilan
aragtirmalara gére, kadinlar yalani yakalamada daha basarilidirlar. Bu

ylizden kisisel satis yapilirken diriist olunmalidir .

e Tum dikkatin kadina verilmesi ve onun konugmasina izin veriimesidir.
Kadin tuketicinin soru sormasina, konusmasina ve hislerini ifade
edebilmesine izin verilmelidir. Asla kadinlarin sézl kesilmemelidir.
Kadinlara yapilacak bu kaballk, kadini kiguk diglrme olarak
gorulebilir. Dikkatli dinlemek, kadinlara cevap vermenin en &nemli
yoludur. Béylece kadin tiiketici konusurken, ona hizmet etmenin birgok

yolu bulunabilir.

e Kadinlar ayrintilara ve temelde yatan anlamlara daha duyarlidirlar.
Binlerce segenegdin oldugu bir ortamda kadin tliketicilerin ihtiyaglarini
kargilayarak ve kadinin kendisini 6zel hissetmesini saglayarak ve
kiicik kibarliklar g&sterilerek kadin tiketiciler sadik bir musteriye
haline getirilebilir. Ozellikle satin almanin fiziksel yénlerinin her birinde
érnegin, ulasma, kaldirma ve agir nesneleri tagimada kadinlara

yardim edilmelidir.
2.1.5.4.3. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agza iletisim insanlarin giinlik yagamlarinda basvurdugu bir
iletisim seklidir, kiiglk ve bicimsel olmayan gruplarda sbéz konusudur ve
cogunlukla streklidir (Odabagi ve Barig, 2002: 272).

GunUmuzde tutundurma faaliyetleri satis ve reklam gabalarinin yani

sira adizdan agiza iletigim gevresinde de dénmektedir (Silverman, 2006: 22).

Bazi isletmeler aizdan adza iletisim yoluyla, konuskan, merakli ve
genis bir tanidik agina sahip kisileri saptamaya caligmaktadirlar. Bir igletme

yeni Graninl bu tarz kisilerin dikkatine sunduguna, séz konusu Kisiler isin
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geri kalanini ticret almayan satisgilar olarak strdirmektedirler (Kotler, 2005:
3).

Kadin tiiketicilerinde konusma egilimleri dikkate alindiginda, kadin
tiketici pazarinda da adizdan agiza pazarlama oldukg¢a etkilidir. Bir kadin
tiiketici herhangi bir Griin( satin almadan énce, o Uriind satin almig ya da o
Urin hakkinda bilgi sahibi olduguna inandi§i arkadaglariyla Grin hakkinda
konusur. Kadinlar paylagimcidir, bu ylizden Grand satin almig olan kadin da,
diger kadinlarla 0Orin hakkindaki tecrbelerinimemnuniyetini ya da
memnuniyetsizligini paylasir (Drechsler, 2004: 24).

Kadinlar diger insanlarla iligki kurmak isterler ve belirli bir Grind veya
hizmeti arayan bir arkadaglarini bildiklerinde, belirli bir markay! erkeklere
gére Uc kat daha fazla &nerirler. Kadinlanin amaci diger kadin tiketicilerle
iliski kurmaktir. Bazi Urlinlerde kadinlarin adizdan agiza iletigiminin etkisi
daha fazla olmaktadir. Ornegin, saglik hizmetlerinin baskin kullanicilari olan
kadinlar, kendilerinin ve aile tyelerinin ne zaman ve nereden saglik kontroll
alacaklarina karar verdikleri gibi, saghk kontroliniin nereden alinacagi
konusunda yakinlari ve arkadaglarl (zerinde de etkide bulunurlar. Agizdan
agiza iletigim, kadin igin referans olup, saglik bilgisi igin birincil kaynaktir.
Doktor ve hemsireler ise ikincil kaynaklardir (Ozdemir, 2005: 153).

internet Uizerinde de viral pazarlama olarak adlandirilan adizdan agdiza
iletisim, gunumuzde internet Uzerinde gittikge artan bir oranda kullanimaya
baglanmistir.. Bir arastirmaci olan Draper Fisher Jurvetson, 1997 yilinda
biyolojik virlistin yayilmasina benzer bir gsekilde elektronik ortamda mesajin
yayllmas! arasindaki benzerlije dikkat gekerek “viral pazarlama” terimini
kullanmistir . Jurvetson bu hizli yayiimdan faydalanmak amaciyla yeni bir
UriinOn tanitimi igin web sitesinde elektronik posta baglantisi kurmus ve sifir
aboneden 12 milyon Hotmail abonesine ulagsmistir (M. Argan ve T. Argan,
2004: 231). |

Elektronik posta artan kullanici sayisiyla birlikte yeni firsatlari da

beraberinde getirmektedir. Viral pazarlama ile mesajlar referans kigilerden
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aktarildid! icin mesajlara gtiven de artmaktadir. Giniimizde birgok isletme
viral pazarlama girisiminde bulunmaktadir. Ancak milyonlarca degilse de,
binlerce viral pazarlama girisimi basarisizlikla sonuglanmigtir. Clnkt verilen
mesajlarin ayrintilan ve kampanyanin hedefleri viral pazarlama kavraminin

dogasina aykin bir sekilde olugturuimaktadir (Ozdemir, 2005: 155).

Isletmeler kadin tuketicilerin iletisim kurma ve arkadag grubu
olusturma gibi ézelliklerini dikkate alarak, 6zellikle kadin tlketicilere yonelik
Urlnlerini veya hizmetlerini kadinlara yoénelik tanitm ve reklamlarla
sunabilirler. Bu sayede kadin tiketiciler adizdan agza iletisim vasitasiyla

Uriintin veya hizmetin reklamini yapacaklardir.

2.1.6. Turizm Sektériinde Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama

Stratejileri

Birgok Grin o6nce Uretiimekte, bir sire stoklanip daha sonra
tiketilmektedir. Bunun aksine, turizm sektériinde Uriin ve hizmet ayni anda
tretilmekte ve tiketilmektedir. Hizmet veya drin sunulurken mugteri sunum
yerindedir (Ozgiiven, 2008: 654). Bu siregte hizmet kalitesi oldukga Snemli
olmaktadir. Bu anlamda tuketicilerin Urlinden veya hizmetten tatmin
seviyesinin ylksek olmasi, Urin veya hizmetin tekrar tercih edilebilirligini
artirabilmektedir. Bunun sonucunda turistik Grlin veya hizmet musteri beklenti
ve ihtiyaclarini kargilamaktadir (Altintas, 2000: 24-25). Bdylece pazarlama
kavraminin taniminda belirtilen, miusteri ihtiyag ve isteklerinin tatmin
ediimesine yénelik faaliyetlerin uygulamaya konulmasiyla dogrudan alakali
oldugu igin, pazarlama faaliyetlerinde musteri vurgusu ortak bir nokta olarak

én plana gikmaktadir (Karamustafa, Gulli, Acar ve Ulama, 2010: 87).

Misteri odagi kavramini cinsiyet ile iligkilendirdijimizde ise, bu
kavramin kadin tlketicilere yénelik pazarlama stratejilerinde énemli oldugu
gorulmektedir. Kadin tiketicilere ait ozellikler dikkate alinarak pazarlama

stratejileri gelistirilmistir. Calismanin bu kisminda, bu stratejilere deginilmistir.

-

i
|.
|
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Son dénemlerde, cinsiyetler arasindaki psikolojik farkliliklari konu
edinen bir ¢ok calisma yapilmistir. Bu calismalarda, kadinlarin beyin
yapisinin igleyisi, diinyayr nasil gérdukleri ve duyduklari, konustuklari dili
nasil kullandiklar islenmistir. Ancak, kadinlara ait farkliliklarin kadinlarin
satin alma davranisini nasil etkiledigine dair yapilan ¢aligsmalar yeterli degildir
(Papp-vary, 2005: 179).

Aragtirmalar 6zellikle son on yilda, kadinlarin satin alma glctnin
oldukga arttiini géstermektedir. ABD'nde en gugli satin alicilar kadinlardir,
satin alma kararlarinin %85'ini kadinlar vermektedir. Kadin yatirmeilarin
orani %70'e yaklagmistir. Verilen oranlar tam olarak ayni olmasa da, Avrupa
tlkelerinde de kadinlarin satin alma davranigina etkisi oldukga artmistir
(Papp-vary, 2005: 179).

Kadinlar geleneksel olarak moda, glzellik,sadlik ve vb. sektdrlerde
hedef kitle olmuslardir. Ancak ginimuizde kadinlarin satin alim gucl bu
sektorlerin 6tesine gecmistir (Papp-vary, 2005: 179). Kadinlarin ekonomik
glclerinin ve ig giiciine katihm oranlarinin artmasi, onlar bir cok sekitrde
hedef pazar haline getirmistir. Ornegin: ¢alisan kadinlar, seyahat sekt6riinde
faaliyet gosteren igletmelerin dikkatini gekmistir ve seyahat acentalari igin en
hizli biylyen hedef pazar haline gelmistir. British airways, 90'li yillarda,
kendilerini tercih edecek olan musterilerinin %25'ini kadinlarin olugturacagini
tahmin etmistir ve bu oran tahminlerin Uzerinde olmustur. Bunun yaninda,
seyahatler esnasinda konaklama amaclyla kullanilan oteller de, kadin
tuketicileri dikkate almaktadir. CUnku kadin tuketiciler erkek tiiketicilere gére
daha sadik misterilerdir ve seyahatleri esnasinda tercih ettikleri seyahat ve
konaklama igletmeleriyle ilgili dustincelerini, karsilastiklar arkadaslan ya da
diger kadinlarla mutlaka paylasmaktadir (Westwood, 2000: 354-355).

Kadin tiuketiciler artik turistik Grtin satin alimlarinda da karar alma
sirecini etkilemektedirler. Bu ylzden turizm sektérinde de tiketici
arastirmalan  yapiimalidir. Toketici arastirmalarn, pazarlama stratejisinin
énemli bir parcasidir. Aslinda uygun pazarlama kararlarini alabilmek igin,

tuketici davranisini anlamak gerekir. TUketici davranigi, birgok alternatif ve
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secimle kargilasan tiiketicinin karar alma slrecini agtklamaya galigir .Turistler
tatile gtkmadan énce ve sonra birgok karar alirlar. Bu kararlar onlarin sonraki
secim ve davraniglarini etkiler. Bu kararlar, ulagim, rota, konaklama,
cekicilikler ve aktivitelere iliskindir. Bir tuketicinin niyeti, gelecekteki satin
alma davranisina yansir ve onun davranisinin bir gostergesidir. Igsel ve
dissal kaynaklar ile kendi algisini degerlendirdikten sonra satin alip
almamaya karar verir. Pazarlamacilarin satin alma kararini kolaylagtirmasi,
potansiyel tiketici icin daha gekici hale gelmesini saglar (Ozdipginer, 2009:
1295).

Tuketici davranigi igerisinde, kadin tiketicilerin satin alma davranigi ve
kadinlara ait ézelliklerin satin alma davranisina etkisi incelenerek, turizm
sektérinde kadin tuketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri basarili bir sekilde

uygulanabilir.
2.1.6.1. Turistik Uriin

Turistik Orin, turistin seyahati boyunca yararlandi§i konaklama, yeme
icme, ulastirma, eglence ve diger bir ¢ok hizmetler birlegimidir. Turizm
pazarlamasinin birinci agamasini turistik triin olugturur (Hacioglu, 2000: 39).

Turistik Grin olusturulurken bazi faktérler aranir. Bunlar, turistleri
ceken bir Ulkenin veya bélgenin dogal, kilturel, tarihi, sanatsal varliklari ve
degerleri, turiste hizmet veren igletmeler, otel, motel, restaurant, eglence ve
spor tesisleri, seyahat acentalari, turistin yer degistirmesini, gidilecek yere

ulasmasini saglayan tagimacilik igletmeleridir (Hacioglu, 2000: 41).

Bu faktﬁrler dogrultusunda olusturulan turistik Urtinin pazarlanmasini
saflayan turizm pazarlamasi, turistk mal ve hizmetlerin dogrudan veya
dolayli bir bigimde (Ureticiden, tlketiciye olan faaliyetler butlnldar. Bu
anlamda turizm pazarlamasi tiuketiciyi yani turist tatminin ele almaktadr.
Turistik Grlinun pazarlanmasinda basariya giden en dnemli yollardan birisi
tiketici ve ihtiyag ve isteklerinin dogru bir sekilde aragtirilarak saptanmasi ve

grin arzinin bu degderlendirmelerin isiginda yapilmasidir. Turistik Grline
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yénelik Gretim slrecinin temelinde turist yer almaktadir. Turistik Grline
yoénelik seyahatle baslayan yolculugu sirasindaki ihtiyaglari ve beklentileri
uretim surecini sekillendirmektedir (Dinger ve Ertugral, 2009: 64).

Turistik Grliniin pazarlanmasinda driindin sunuldugu unsur misteridir.
Musterinin beklenti ve istekleri dogrultusunda vyapilacak pazarlama
calismalarinda Griin ile iligkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda musterinin
tatmin olacagi sekilde Urtinler sunmak, ve triin odakl yerine musteri odakli

calismalar yapmak gerekir (Dinger ve Ertugral, 2009: 68).

Kadin tuketicilerin dzellikleri dustntlduginde, kadin tlketici pazarina
Uriin veya hizmet Uretimi ya da sunumu yaparken de misteri odakli olmak
gerekmektedir. Kadin tiiketiciler icin turistik Grin Gretirken, kadinlarin istekleri
dogrultusunda (Uretilip Urtinin kadin tlketicilerde bir deger yaratmasi
saglanmalidir. Ornegin, kadinlar hem cinsleriyle ya da aileleriyle ftatil
gunlerini gecirmeyi daha fazla tercih etmektedir. Harris Interactive'nin yaptigi
caligmaya katilan 25-55 yas aralidindaki kadinlarin %73'U, tatillerinde kiz
arkada§lérln| gormek istediklerini ve onlarla beraber vakit gegirmek
istediklerini belirtmislerdir (Marketing to Women, 2005: 10). Bunun farkinda
olan bazi seyahat isletmeleri de sadece kadinlarin katilabilecegi turlar

olusturmuslardir (www.tours.com).

Turistik Uriiniin pazarlanmas! konaklama veya seyahat igletmelerinin
yaninda, Ulkeler tarafindan da yapilmaktadir. Equation Research ABD' inde
yapti§i aragtirmada, 25-34 yas arasindaki kadinlarin ilk tatil tercihlerinin
Turkiye oldugunu belitmistir. Bu da tlkemizin turistik hizmet ve Grinlerinin
kadin tilketicilere pazarlanmasi igin bir firsattir. (Marketing to women, 2005:
12). Buna benzer bir firsati degerlendiren ulkelerden biri de Ingiltere'dir.
Ingiliz hukiimeti, 6zellikle Japonya'da ki ¢aligan kadinlan hedef kitle olarak
belirlemis ve buna gére turistik hizmet ve Urlinlerini pazarlamistir. Kiltlr ve
tarihsel turlara 6nem veren Japonlar icin bazi turlar diizenlemiglerdir. Ingiliz
kilttirini yansitan sembolleri Japon televizyonlarinda reklamlar araciligiyla
yayinlamiglardir. Ulkelerinde bulunan tarihi mekanlart ve degerleri

yenilemigler ve bunlar brostrlerde kullanmiglardir. Galigma hayatinin
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insanin dzgUrliguna kisitiadigini belirtip, Ingiltere'yi 6zgurlukler diyan olarak
duyurmuslar ve bunu yaparken de &zellikle kadinlarin dikkatini gekecek olan
romantizmi kullanmiglardir. Ingiltere bayragindaki logo bile bir gul ile
degistirilmistir (Papp-vary, 2005: 181-183).

Kadinlarin glzelliklerine ve bakimlarina verdigi deder antik caglardan
beri stiregelmigtir. Guzellik kadinlar igin estetik olmaktir, bu da gizel bir viicut
ile saglanabilir (www.ancienthistory.com). Kadinlarin bu durumundan
haberdar olan ve estetik bir viicuda kavusmak isteyen kadinlari hedef alan
Bodrum'da ki bir otel, kadin musterileri icin "diyet otel" ismiyle kendini
duyurmustur. Kadilara 6zel guzellik ve bakim uygulamalari ile spa ve spor
hizmetleri ile kadinlarn ince ve zarif bir viicuda kavusturacagini belirtmistir.
Ozellikle Belgika'dan ve daha sonra Fransa'dan kadin musteriler oteli tercih

etmeye baglamiglardir.
2.1.6.2. Tutundurma

Turizmde tutundurma, Griiniin dodasini olusturmada diger sekttrlere
nazaran daha fazla role sahiptir ve oldukga 6nemlidir. Turistik Grintn
pazarlanmasinda Urline ait bir deder yaratmak, bu degeri paketlemek ve
deneyimi rekabet ortaminda igletmenin bir kurumsal kimligi ve imaji ile
tanitmak tutundurma cgabalarinin pif noktalarini o!ugturméktadlr (Bozok,
2009: 134).

Bu bélimde tutundurma cabalarn reklam ve kigisel satis agisindan

degerlendirilmigtir.

Reklam: Reklam, musterileri irlin satin almaya tesvik ederek, satici ile
alicilar arasinda bir iligki kurmayi hedefleyen iletigim teknididir. Bu tanitim
yoéniinln ticari yond agir basmaktadir. Yapilan caligmalar satig amacina
yéneliktir. Bir mal veya hizmetin tanitiimasi amaciyla yapilan ve nihai hedefi
satisa yonelik olan bir haberlesme bigimidir (Hacioglu, 2000: 80-81).
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Reklam faaliyetlerine baslamadan o6nce hedef tespit ediimelidir.
Ornegin, 3. Yas grubu igin yeni bir Urlin, yaz ve ki sezonunun uzatiimasi gibi.
Reklamin amaci da diger tanitma faaliyetlerinde oldudu gibi, hedef kitlenin
davraniglarinin igletme lehine gevriimesidir. Reklam talep yaratmak, mevcut ,
talebi artirmak, tuketicilerin mal ve hizmetleri kolay elde etmesini saglamak, -
satiglarin miktarini artirmak, satis elemanlarinin ulagsamadigi kitlelere
ulasmak, piyasada marka bagimlilig yaratmak, Grtinlerin satisi icin tiketicileri
editmek, araci igletmeleri tesvik etmek gibi amaglar tagimaktadir (Hacioglu,
2000: 81).

Turistik reklam ise diger tutundurma c¢abalarina kllyasla tiketicinin
dikkatini daha fazla gekmektedir. Fakat turistik Urlinlerin satin alinmasindaki
direkt etkisi zayif kalmaktadir. Bir arastirma ile reklamin tiketicilerin satin
alma kararlarini etkileme orani %5-10 olarak tespit edilmigtir (Bozok,
2009:135).

Pazarlamacilar tiketiciyi ikna etmek icin duygusal mesajlar kullanirlar,
Tuketicileri psikolojik ihtiyaglar daha fazla motive etmektedir. Psikolojik
ihtiyaclarin tatmininde duygusal mesajlann daha etkili oldugu sbtylenebilir.
Ornedin, bir tatil reklaminda ‘rUyalarimizin tatil’ dendi§inde duygusal bir
mesaj kullanilmis olmaktadir. Tatiller insanlar igin glndelik, gergek
\ yasamlarindan uzaklagmayi ifade ederler. Insanlar, tatilleri bu gtindelik
‘ yagsamda yapamadiklarini yapmak, hayal ve dzlemlerini
1 gerceklestirebilecekleri bir ‘diger yasam’ olarak digunmektedirler. O halde
turizm Grunlerinin reklamlarinda bu ‘dijer yasam’ a hitap eden duygusal

mesajlarin verilmesi etkili olacaktir (Kog, 2007: 233).

‘ Reklam &ncelikle turistte satin alma istedi uyandirmalidir. Séz konusu

kadin tuketiciler olunca, bu satin alma isteginin olusturulmasi igin farkl
stratejiler uygulanabilir. Kadin tiketiciler icin, rekldmlarda insanlara
odaklaniimali ve tek basina olma, digerlerini kiskanma gibi durumlardan
kacinilimalidir. Bunlar kadinlarla iligklyi saglamaz. Bunlarin yerine, insanlari
bir araya getirmeye odaklaniimalidir (Barletta, 2003: 87-88).
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Kadinlar tatillerinde konfor ve glivenligi tercih etmektedirler. Bir turizm
isletmeyi tarafindan yapilan ankete gére kadinlarin ve erkeklerin tatil
secimlerini  belirleyen o6ncelikler arasinda farkliliklar  bulunmaktadir.
Anket sonuglar, kadinlar igin glvenlik, konfor, aligverig; erkekler igin ise
rahatlik, 6zgurluk ve macera gibi unsurlarin én planda oldugunu ortaya
koymaktadir (www.haberturk.com). Reklamlarda turistik drlin veya hizmetin
glvenilirligi ve konforu belirtiimelidir. Ayrica aligverig unsuru da reklamda

belirtilmelidir.

Ozellikle anne olan tlketicilere yénelik reklamlarda, cocuklar igin
faydall ve gulvenilir aktivitelere yer verilmesi faydali olacaktir. Bu anne olan

tuketicilerin turistik igsletmeyi tercin etmesinde etkili olacaktir.

Cesme'deki Radisson Blue Otel'de, Alman turizm arastirmacilari ve
Turk turizmeilerinin katiimiyla, kadinlarin turizm egilimleri konulu diizenlenen
toplantida kadinlarin turizm reklamlarina yénelik algilarindan bahsedilmistir .
Kadinlarin hedef kitle olarak kazanilmasinin stres faktdriinden uzak ve kaliteli
hizmet verimesiyle mimkin olabilecegini dile getiren Prof. Hesse,
turizmeinin, reklamla kadinin kalbini kazanabilecegini belirtmistir. Deutsche
Post AG temsilcisi Dr. Werner Scheller ise kadinlarin yazidan, erkeklerin ise
gorsel cazibeden hoslandigini  ve kadinlar reklamin tamamini gérdugunu
belirtmistir. Kadinlarin guzellikleri icin 6zellikle tatilde zevkle vakit harcadigini
kaydeden Scheller, dzellikle buytksehirlerde modern kadinlar igin beauty ve
glnlik kaphcalarin gogaldigini, turizmcilerin 30-50 yas arasi kadin misterileri
cekebilmek igin bu tir merkezleri kurmalari ve bunlarin reklamlarini

yapmalari gerektigini dile getirmistir (www.milliyet.com.tr).

Istanbulda Turk turizmcilerle bulusan Japon Seyahat Acenteleri Birligi
(JATA) Direktorll, Japonya'da ozellikle 30'lu yaslardaki bekar ve kariyer
sahibi kadinlar Turkiye igin iyi bir hedef kitle olabilecedini aciklamistir.
Sawabe, Turkiye've yoénelik seyahat edenlerin sayisini artirmak igin tur
kalitesi ve yeni destinasyonlarin geligtirimesi ve bunlarin reklamlarinin

yaplilmasi gerektigini belirtmistir (www.turizmguncel.com).




78

Kisisel Satis: Pazarlama amaglarina ulagmak igin satici ve tiketici
arasinda kisisel iletisim araciligi ile iliski kurulmasi ve bu iligkinin uzun dénem
devam etmesini sadlamak amaciyla gerceklestirilen faaliyetler dizisi olarak
tanimlanabilir. Kisisel satis, Ust diizeyden alt diizeye kadar satis elemanlari
ve yéneticiler tarafindan tilketiciler ile temas kurularak gergeklestirilir
(Altunisik ve digerleri, 2005: 154).

Kisisel satig, kigisel iletisim ve beceriye dayanmakta ayni zamanda da
maliyetli bir tutundurma uygulamasi 6zelligini tasimaktadir. Isletmelerin
pazarlama amaglarina ulagsmak igin kaynak ile alici arasinda kurulan karsilikli
etkilesimin uzun sureli olmasini sadlamak lzere gergeklestirilen faaliyetler
dizisidir (Bozok, 2009: 139).

Turizm sektérinde ise kisisel satis su sekilde dederlendirilebilir:
Turizmin 6znesinin insan olmasi, turistik Grtnlerin Gretildigi yerde tlketiimesi
zorunlulugu, karsilikl, yiz yuze insan iligki ve davraniglarini gerektirmesi
turizm isletmeleri igin kisisel satisi 6nemli kilmaktadir. Turistle bire bir
iletisimde bulunan ve hizmeti aglayanlar turistik driiniin bir unsuru olmakta ve
her ¢alisan aynl zamanda Urlintin pazarlanmasina katkida bulunmaktadir
(Bozok, 2009: 140).

Satis strecinin ilk aninda musteriyi tanimak ve onun &zelliklerini
bilmek gerekmektedir. Bu da musteriyle iligki kurarak gergeklesir (Ozdemir,
2005: 157). Kadin tiketicilerin iliski kurma istekleri digtnuldugunde, Grlnd
pazarlayan kiginin kigisel satis yontemi ile kadin tuketicinin &zelliklerini

belirlemesi ve Urlinll satmasi daha kolay olacaktir.

Kadinlar kargilarindaki satici veya calisanin kendilerine deger verip
vermedigini bilmek isterler (Ozdemir, 2005: 157). Herhangi bir seyahat
acentesi ya da konaklama igletmesi ¢alisani, kadin tuketiciler igin turistik Urlin
veya hizmetleri sunarken, kadinlarin Uriin veya hizmeti edinme slrecinde,
nelere dikkat etmeleri konusunda uyarmalari ya da Uriin veya hizmetten nasil
daha fazla ve iyi bir sekilde istifade edeceklerini anlatmalari, kadin tuketicileri

etkileyecek ve (rlin ya da hizmeti satin almalarini kolaylastiracaktir.
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Kadinlar daha fazla gercek, daha fazla cevap ve detay isterler
(Ozdemir, 2005: 165). Konaklama igletmesinde galigan bir garsonun mutfakta
bulunan yiyecekleri detaylariyla bilmesi ya da seyahat acentesi ¢aliganlarinin
sunduklar triin veya hizmet hakkinda sorulan sorulara, dogru ve givenilir bir
sekilde cevap vermeleri kadin tiketicileri etkileyecek ve kisisel satigin etkisini

artiracaktir.

Kadinlarin insanlara ve iligkilere egilimi nedeniyle, kadinlar, basarili bir
etkilesim yaratan bir satis elemanindan satin alma egilimi sergileyeceklerdir.
Satigi yapan kiginin konugma yetenedi ve kadini dinlemesi satigi olumiu
yonde etkileyecektir (Ozdemir, 2005: 171). Turizm igletmelerinde caligan
kisilerin konugma tarzlan ve kadin tiketicileri dinlemeleri de satin alma

sirecini etkileyecektir.

Kadinlar ayrinti duyarliigina ve ortamlarinin farkindaligina sahiptirler.
Kadinlar herhangi bir igletmeye girdiklerinde cabucak Uriin ve igletmenin
butiin izlenimini etkileyecek faktérleri degerlendirmeye baglarlar. Ornegin, bir
seyahat acentesine giren kadin misteri giler yizle kargilanmall ve uzun stre
bekletiimemelidir. Yapilan gller yuzli karsilama ve ilgi gdsterilmesi, kadina
kadinin varliginin kabul ediligini gésterir. Boylece kadin tiketici sinirlenmeden

bir siire bekleyebilir.

Kadinlar igin zaman yoksa yasam da yoktur. Kadin tiiketiciler kbt bir
hizmet aldiklari zaman, bunu sadece zamanlarinin ¢épe atilmasi olarak
gérmezler, ayni zamanda da yasamlarindaki bir béliumin bosa harcanmasi
olarak gorlrler. Kadinlanin zamanlari bosa harcandidi zaman, onlarin
engellenme duygusu ayak islerinde kullanacaklari basitce birka¢ dakikanin
kaybedilmesinden daha fazlas| demektir. Pazarlamacilar igin bunun anlami ,
musteri hizmetleri ve kigisel satigin 6neminin her zamankinden fazla
oldugudur (Marketing to Women, 2003: 10). Kisisel satis yapan turizm
calisani, kadin tlketicilerin zaman kaygisini da g6z dnlinde bulundurarak,
misterisinin tatil se¢ciminde zamanini en iyi ve eglenceli bir sekilde

gecirecedi Urin ya da hizmetleri belitmeli, bunu da yaparken musterisinin
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zamanini satis ve sunum sirecinde verimli ve sikict olmayacak bir sekilde

gecirmesini saglamalidir.
2.1.6.3. Miisteriye Deger Katan Seyler (Costumer Value)

Deger bir musterinin verdikleri ile igletmeden aldiklan arasindaki
dengeyi sadlayan bir kavramdir. Misterinin mamulden sagladigi deger onun
ihtiyag ve isteklerine gére faklilik géstermektedir. Bu anlamda musteriler satin
alma kavramini birgok faktérin buttinctl bir fonksiyonu olarak dederlendirir.
Deger bu anlamda temel bir husustur. Musteriye deder saglamayi artirmak
icin faydanin artirlmasi gerekmektedir (Altintag, 2000: 94).

Bir baska tanim ise styledir; misteri degeri yapilan aragtirmalarda
isletme ve musteri agisindan iki farkh sekide tanimlanmistir. Misteri
acisindan deger kavrami, isletmenin musteriye Orin ve hizmetlerle deger
saglamasi olarak vurgulanabilir. MUsterilerin ne istedikleri ve Grlinii satin alip
kullandiktan sonra neler elde ettikleri ile ilgili bir yaklagimdir. Igletme
acisindan musgteri dederi ise, musterinin igletmeye sagladi§i karin
hesaplanmasi ve musterinin Uretim sirecine katilimi, sikayet yonetimi
sayesinde igletmeye sagladigi geri bildirim gibi yaratilan katma deger zinciri
icindeki rolinden olugsmaktadir (Kéroglu ve Avcikurt, 237-238).

Holbrook ise miusteriye deder saglamayi c¢ok genel hatlariyla
tartismaktadir. Degeri kisisel bir tercih olarak gérmekte ve Kisgisel
varsaymaktadir. Yani bireyin deder goérisleri tamamen farklidir. Pazarlama
ydneticileri Holbrook’'un musteriye deger saglama kavramini ve tipolojisini
hem anlasilir hem de kabul edilebilir bulmaktadir (Smith, 1996: 7).

Musteriler sunulan Urlinler arasindan tercihlerini yaparken, yiksek
degerde olan Uriinii ya da ylksek deder sunan igletmeyi tercih etmektedirler.
Cunku musteriler kendi bilgi, hareket ve gelir sinirlart dahilinde en ylksek
degeri aramaktadirlar.  Mdusteriler  kendilerince  beklenen  degeri
sekillendirmekte ve ona gére hareket etmektedirler. Musteriler kendilerine

sunulan Uriin veya hizmetlerin, ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigini,
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beklentilerine uygun olup olmadigini, bunun sonucunda da tatmin olup Urin

veya hizmeti tekrar satin alip almayacaklarina karar vermektedirler (Kérogiu
ve Avcikurt, 2009: 238).

Kadin tuketiciler beklentileri ve ihtiyaglarinin karsilanmasi konusunda

hassastirlar. Bazi konaklama isletmeleri, kadin tiketicilere musteriye deder

katma kapsaminda, bazi hususlarda jestler yapmakta ve onlarin beklentilerini

yerine getirmektedir. Hatta kadinlarin beklenti ve ihtiyaglarinin tespiti igin

arastirmalar da yapiimistir. Wyndham International tarafindan desteklenen,

New York Universitesi'nin, 596 kadin tuketici Uzerinde, 2003 yilinda yaptidi

arastirmanin sonuglan séyledir (www.nyu.edu.tr):

Kadin tiketiciler, odalarinda bulunan mini bar ile banyo Urlinlerine
dikkat etmektedirler. %76'st  Mini bar UrOnlerinin  cesitli
olmasina, %56'si da banyo Urlnlerinin (sampuan, sabun) temiz ve
kaliteli olmasina ©nem vermektedir. Burada kadin tiketicilerin
kendilerince "kuiclk seyler" dedigi beklentilerin yerine getirilerek tatmin

edilebilecegi gortlmektedir.

Kadin tiketiciler otel igerisinde spa hizmetlerinin  bulunmasini
istemektedirler. Arastirmaya katilan kadinlarin %48'i spa hizmetlerinin

kesinlikle otel icerisinde olmasi gerektiginin belirtmistir.

Arastirmaya katilan kadinlardan yilda en az 11 kez seyahat edenler,
otel odalannda iyi bir 1siklandirma, rahat bir yatak ve internet

baglantisi talep etmiglerdir.

Kadinlar konaklama igletmelerini tercih ederken, yer ve otel
hizmetlerindeki kalitenin, karar verme slreclerinde daha etkili

oldugunu belirtmislerdir.

Kadinlar otel personelinin egitimli olmasina ve resepsiyonda c¢alisan

otel elemanlarinin kendilerine olan yaklasimina énem vermektedirler.
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Misteriye deder katma kapsaminda, Dukes Otelleri kadin tiketicilere,
19 adet Dutchess Room adini verdi§i 6zel odalar yapmistir. Oda icerisine
taze gigekler, kadin dergileri ve kadinlara 6zel banyo Urinleri koymustur.
Ayrica, otelde kadin tilketicilere tatilleri boyunca eslik edecek olan kadin
calisanlar bulunmaktadir. Otel yo6netimi bu uygulamadan sonra
kadinlarin %30 daha fazla rezervasyon yaptidini belirtmigtir. 180 odali
Georgian Court Otel, 18 odasini kadinlara 6zel bir hale getirmis ve bu odalari
bir katta toplayarak bu kata Orkide kati adini vermistir. Odalara guzellik
Urinleri  yerlestirmis ve kadinlara 6zel vyoga dersleri verilmigtir

(www.nytimes.com).

Misteriye deder katan seyler kapsaminda, ayrinti ve detaylara dikkat
edilerek, kadinlarin "kiiclik seyler" adini verdidi unsurlar yerine getirilerek,
kadinlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglayacak turistik Grinler ve
hizmetler sunarak bir turizm igletmesinde kadin tiketicilerin beklentileri ve
ihtiyaclar karsilanabilir. Kadin tiketicilerin erkek tiiketicilere gére daha sadik
musteriler oldugu da géz éntine alindiginda, yukarida belirtilen hizmet veya
Urtnlerin bir kismi ya da tamami sunuldﬂgunda, kadin tiketicilerin musteri

sadakati de saglanabilir.
2.1.6.4. Uygunluk (Convenience)

Dagitim, uygun Urlnlerin, uygun zaman ve yerlerde elinde
bulunduranlar tarafindan, uygun kisi veya kuruluglara ve uygun arag ve
eylemlerle bu mal veya hizmeti arzu edenlere ulastiriimasi yoludur (Akova,
Sarngik ve Altunel 2009: 283).

Uygunluk bir dagitim stratejisidir. Uygun kisiler uygun vyerlerde

trtinlerin sunulmasidir (www.findarticles.com).

Geleneksel 0rin dagitiminda sikhkla kullanilan ydntem; fabrikada
Uretilen herhangi bir Urtinin  o6ncelikle toptanct tarafindan alinmasi,
perakendeciye satilmasi ve oradan da nihai tiketiciye sunulmasidir.

Geleneksel mal endustrisinin aksine turistik Urlinler tuketicilere dogru
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tasinamaz. Dolayisiyla turistlerin turistik Urtinlerin - bulundugu yerlere

tagsinmasi s6z konusudur (Akova ve digerleri, 2009: 284).

Musteriler, turizm sektériinde dagitim aracilari olarak tur operatérierini
ve seyahat acenteleri tercih etmektedir. Turistik dagitim sistemlerinde,
musteriye uygunluk konusunu kadin tiketicilileri de ele alarak, tur operatérieri

ve seyahat acenteleri agisindan degerlendiriimesi gdyledir:

Tur operatérieri; Tatil amacli yer degistirmeyi saglamak igin gerekli
hizmetleri bir araya toplayip, paket bir Griin halinde halka satan Ureticilere
denir. Tur operatérleri potansiyel turistler icin her ¢esit tur diizenleyen turizm
isletmeleridir (Hacioglu, 2000: 85).

Musteriler tatil kararlarini vermeden once arzuladiklar kalite ve
fiyattaki Grunleri bulmak igin arastirma yaparlar. Bu arastirmalar sirasinda
siklikla tur operatorlerinin hazirlamis oldugu driinlerle karsilagirlar (Akova ve
digerleri, 2009: 293).

Tur operatorleri tiketicilere bazi olanaklar sunmaktadir:

o Déviz, pasaport, vize, dil gibi sorunlara ¢dzim bulur ve pazarin
genislemesine yardimeci olur. Ozellikle zaman sorunu olan caligan
kadin tuketiciler iin tur operatérierinin bu olanagi kadin tiketicileri tur

operatérierine yénlendirecektir.

e Uyguladiklari grup indirimleri ve ekonomik tarifeler sayesinde pek gok
kisinin turlara katiimimi saglarlar. Arkadas grubu olugturmak ve iligki
kurmak isteyen kadin tuketiciler igin saglanacak grup indirimleri

operatdrlere avantaj saglayabilir.

e Seyahat acentelerine gerekli bilgi akigini sunarak musgterileri ile
liskilerinde basariya ulagmalarina yardimci olur. Kadin tiketicilerin
iletisime ve iligki kurmaya 6zen gosterdikleri disunildigunde bu bilgi

akiginin dnemi ortaya ¢cikmaktadir.
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Seyahat acentalari; Musteriler seyahat acentalarina giderek bir Grln

almaya karar verdiginde, bu islemler tlketici adina, seyahat acentasi

tarafindan kisa bir siire icinde yapilacaktir. Clinkli seyahat acentelerinin bilgi

birikimlerinin yani sira, bu islemleri yapmak icin gelistirilmis sistem ve

teknolojileri bulunmaktadir. Bu bakimdan seyahat acentalar, tlketici ile

turizm endustrisi arasinda bir kdprudir (Akova ve digerleri, 2009: 295).

Seyahat acentalarinin musterilerine sundugu bazi olanaklari kadin

tuketicileri de dustinerek belirtecek olursak;

Musterilerin turistik Urline ulasmada gegirdikleri zaman, musterilerin
belirli bir Uriinii segmesinde etkilidir. Seyahat acenteleri musterilerine
kisa zaman da uygun Urinler sunabilmektedir. Caligan kadinlarn
zaman sorunu dustnulduginde, seyahat acenteleri kadin tuketiciler

icin uygun bir araci olacaktir.

Kadinlarin erkeklere gére daha detayci olduklari ve mikemmel
sonuca ulasmak istedikleri bilinmektedir. Bu agidan bakildiginda,
kadin tiiketiciler seyahat acentelerini tercih ederek se¢cmek istedikleri
uriinler hakkindaki detaylari 6grenebilir ve miitkemmel sonuca bir adim

daha yaklasabilir.

Kadin tlketiciler guvenilir trtinler ve guvenilir bilgi istemektedir.
Seyahat acentesi ¢aliganlan, kadinlarin iliski kurma isteklerini de g6z
dnine alarak iyi bir iletigimle, guvenilirliklerini kadin tlketiciye
gtsterebilir ve glvenilir bilgi sunabilirler. Ozellikle anne olan kadin
tiiketicilere, tercih edecekleri trlin hakkinda bilgi verilirken, ¢ocuklari

icin sunulacak giivenilir hizmet veya Uriinlerden bahsetmelidirler.

2.1.6.5. iletisim (Communication)

lletisim kavrami, Latin’cedeki ‘communis’ s6zciglinden turetiimig olan

‘communication’ kavraminin karsili§i olarak kullaniimaktadir. Latince iletigim,

bir ortaklig1, toplumsallagsmig olmay, birliktelidi ve toplu halde yagamayi icerir.
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Bu anlamda iletisim slirecinin temelinde bireylerin sosyallegsmeleri yer alir.
Dolayisiyla iletisim, hem bireyler arasi bir streg hem de bireyler araciliiyla
toplumsal seviyede bir stireg olarak ifade edilebilir (Avcikurt ve Sahin, 2010:
213).

Pazarlamada iletisim, isletme ile tiketiciler arasinda kurulan her turlt
iletisim faaliyetlerini ve slreglerini igine alan bir kavramdir. Hatta bu
bakimdan Griiniin paketi, ambalaji vb. bile Urlin alt bilegeni ile ilgili bir unsur
olmakla beraber, toplam marka imajina etki ettikleri icin, pazarlamada iletigim
énemli bir unsurdur. Pazarlamada iletisim temel olarak bilgi verme
(Urlntin/hizmetin piyasaya girisi, varligi, 6zellikleri, nerde satin alinabilecegi
hakkinda veya marka hakkinda farkindalik yaratma ve kategori ihtiyaci
olugturma); ikna etme ( bir marka hakkinda olumlu tutum ve davraniglarin
olusmasi ile ilgili uyaranlarin sunulmasi; marka tutumunun gelistiriimesi) ve
guclendirme/destekleme (slipheleri yok etme, satin almaya destek saglama,
sadakati artirma, gelecekteki satiglar igin iyi bir ortam yaratma) amaclariyla
uygulanmaktadir. Ozetle pazarlamada iletisimin nihai tek bir amaci vardir, o
da insanlar alisveris yapmaya, o isletmenin Grlnlerini satin almaya tegvik
etmektir (Kog, 2007 256).

lletisim genis kapsaml bir terimdir ve planlansa da planlanmasa da
gerceklesebilmektedir. Bir satis gorevlisinin ya da isletme yetkilisinin kiyafeti,
trtintin katalog fiyati, igletmelerin ofisleri vb., hepsi iletiyi alan Uzerinde bazi

izlenimler yaratmaktadir (Kotler, 2005: 52).

Bir iletisim slreci génderenin mesaji kodlamasi (reklam mesajlarinin,
sloganlarin olusturulmasi, edebi, sanatsal, gérsel, grafik, isitsel vb. icerigin
belirlenmesi), bu mesajin cesitli medya araclar vasitasiyla (gazete, dergi,
broslr, radyo, televizyon) aliciya gonderilmesi ve mesajin alici tarafindan
degifre edilerek, kodlamasi g¢ozllerek (gdnderenin istemis oldugu sekilde
anlagilarak) gonderene geribildirimde bulunmasindan olusmaktadir (Kog,
2007: 257).

Turizm sektoriinde iletisim konusuna deginecek olursak; turizm
sektériiniin emek yogdun 6zelligi, bu sektérde faaliyette bulunan igletmelerin,

musterilerle iligkilerinde basar saglayabilmeleri igin, kapsaml, dizenli ve
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sistemli bir iletisim aginin olusturuimasini ve bu sirecte kullanacaklari iletigim
araglarinin da, cadin gereklerine goére yenilemelerini gerekli kilmaktadir.
Turizmde musteri memnuniyetinin sadlanmasi , ¢aligan performansina blytk
6lcide bagh oldugundan, musteri c¢alisan iliskisinin dizenlenmesi ve
hatasizlastirimasi da, musteri memnuniyeti agisindan &énemli  rol
oynamaktadir. Bu ise g¢aligan musteri iligkilerinin dizenlenmesine y&nelik
olan etkilesimli bir iletisim slreci ve pazarlama anlayisini gerekli kilmaktadir
(KtglUkaslan, Glingér ve Pelit, 2009: 324).

Turizmde musteri iletisimi oldukga o6nemlidir. Kadin musterilerle
kurulacak iletisimlerde su hususlara dikkat edilmelidir (Barletta, 2003: 71,
Quinlan, 2003: 44). :

e Kadinlar bireyler arasi baglantilari yaratmak igin bilgiyi iletmektir.
Dolayisiyla ister ylz yuze, isterse pazarlama araclariyla olsun, bir
kadin tuketiciyle iyi bir konusma yapabilmek icin iligki olusturmaya
ihtiyag vardir

e Kadinlar ister kendileri igin, isterse de galistiklar veya sahibi olduklari
isletmeler igin satin alma olsun, son satin alma kararlarini istatistiklere
ve sayisal verilere gore dedil, saticiyla iliskilerine dayanarak alirlar Bu
ylizden turizm igletmesinde calisan kigilerin, kadinlarla nasil iligki ve

iletisim kurulacadini bilmesi gerekmektedir.

e Kadin tiketicilerden gelir elde etmek amaclaniyorsa, kadinlarin ifade
ettikleri dinlenmelidir. Bu dinlemede ancak iyi bir iletisim becerisine

sahip olan ¢alisanlar ile gerceklesebilir.

o Musterek bir noktanin bulunmasi kadin tlketicilerle iligkileri
olusturmakta ve basarili bir iletisim saglamaktadir (Barletta, 2003: 73).
Turizm c¢alisanlarinin iletisim kurma konusunda bu konuya da dikkat
etmeleri de fayda olacaktir.
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2.1.6.6. Degerlendirme (Consideration)

Tiiketici yeni bir trtinii benimseyene dek, dzellikle ilgi ve dederleme
asamalarinda gesitli bilgi kaynaklarindan Uriin hakkinda bilgi sahibi olur.
Burada 6nemli olan tiiketicinin yeni Grin( 6grenmesi ile benimsemesi

arasindaki gegen zamandir (De§ermen ve Demiroglu, 2009: 355).

isletmeler misterilerinin dikkatini Urtin Uzerine gekmek igin bir deder
yaratmak zorundadir.Isletmenin musteri igin yarattidi diger bir deyisle,
misterinin algiladigi deder (customer perceived value), alternatifi ile
karsilastirildi§inda mdusterinin  nitelendirdidi Ortine ait her tarli fayda ve
maliyetle ilgili sonugtur. Misteri bu temele gére neyi satin alacagina karar
vermektedir . TUketiciler giinimuizde ihtiyaglarini karsilayabilecek pek c¢ok
triin ya da marka ile karsilagsmaktadirlar. Bu kadar gesit arasindan alim
kararint  vermeleri ise elbette  belli kriterlere, degerlendirmelere
dayanmaktadir. Tuketici bu karanni verirken Grtnlerin kendisine sundugu
degerleri algilayig bigimine ve Uriiniin kendisine ne ifade ettijine gére hareket
etmektedir (Uzunoglu, 2007: 13).

Tuketiciler Urtin hakkinda bilgi toplarken kullandiklan en etkili kaynak ,
pazarlamacilarin kontroliinde olmayan adizdan agiza iletisim ya da arkadas
tavsiyesidir. Kadin tUketiciler paylasimcidir, bu ylzden Urlini satin almig olan
kadin diger kadinlarla Griin veya hizmet hakkindaki tecriibelerini paylagir
(Drechsler, 2004: 24).

Agizdan agiza iletisim, cogunlukla kadinlarin satin alma sireglerinin
nasil basladi§i ve kadinlarin diderlerine bulduklarini nasil aktardiklarini
ortaya koymaktadir (Ozdemir, 2005: 155).

Ozellikle hizmet sektorlerinde kadin tuketiciler arasindaki agizdan
agiza iletisimin en etkili reklam araci oldugu gérulmustir (Ozdemir, 2005:
153). Turizm sektérinin de hizmet yént dustintldiginde, kadin tiketicilerin

bu iletisim sekliyle turizm igletmesinin reklamini yapacagd| 6nemsenmelidir.
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Bunun yanin da internet de kadin tiketicilerin dederlendirme
asamasinda kullandiklari bir pazarlama aracidir. Burst Media'nin ABD'inde
yaptigi bir arastirmada kadinlarin tatil se¢imlerinde interneti oldukga yuiksek
bir oranda kullandiklar tespit edilmistir. Her on kadindan altisi (%61), otel ve
ugak biletleri rezervasyonlari igin interneti tercih etmektedir (Marketing to
women, 2005: 10).

internet oyunlari gok genis bir kesime hitap etmektedir. Dolayisiyla,
pazarlamacilar bu ortamlarda daha fazla yer alabilmek i¢in ¢esitli araglara
basvurmaktadir. 2005 verilerine gore; tum dinyada 105 milyon kisi internet
tizerinden oyunlar oynamis ve oyuncularin oyun davetlerine kabul orani %90

olarak gerceklesmistir (Degermen ve digerleri, 364).

Turkiye'de 2011 yilinda bilgisayar ve internet kullanim oranlart 16-74
yas grubundaki kadinlarda %35,3tir (Devlet Planlama Teskilati, 2011: 13). Bu
oran géz éniine alindiginda, turizm igletmeleri kadin tiketicilere ulagsmak ve
kadinlarin Griintl ya da hizmeti degerlendirme slrecine etki etmek igin

; interneti bir arag olarak kullanabilmektedirler.

Turizm igletmeleri, son donemlerde gelisim goéstermis olan sosyal
paylasim sitelerini de kadin tlketicilerin degerlendirme sirecini etkilemek
‘ icin kullanmalidirlar. Yakin zamanda ABD'de yapilan bir galigmaya goére
‘ dinya Uzerinde internet kullanan her 10 bireyden 8'i sosyal paylagim
| sitelerini ziyaret etmektedir. icerigin biyiik oranda son kullanicilar tarafindan
Uretildigi ve paylasildigi ortamlar olarak tanimlanan sosyal medyanin
| Turkiye’de de kisa zamanda toplumun buyik kesimi tarafindan kullaniimaya
baslandi§i gorilmektedir. Turkiye, kullanici sayisi bakimindan dinya
tzerinde 500 milyondan fazla kullanicisi olan sosyal paylagim sitesi
Facebook'ta tahmini 28 milyon kullanici hesabiyla ABD, Endonezya ve
Birlesik Krallk'tan sonra 4. Ulke konumundadir. 2010 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore, Turkiye'deki ortalama bir kullanicinin Facebook (zerinde

harcadigi sure, yaklasik olarak haftada 29,7 saattir. Mayis 2011 itibariyla,
aralarinda Turkiye'nin de bulundugu ve tamamina yakini ‘gelismekte’ olan 14
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\ lkede en gok ziyaret edilen internet sitesi Facebook’tur (Devlet Planlama
\ Teskilati, 2011: 28).

2.2. ilgili Aragtirmalar

Satin alma karar sirecine cinsiyet faktériinin etkisi, arastirma konular
arasinda yer almaktadir. Bu konuyla ilgili yapilan arastirmalar cinsiyet
faktériiniin satin alma karar strecinde etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica
kadin tuketicilerin erkek tuketicilerden farkli satin alma davraniglari
sergiledigini bu ylzden de kadin tiketicilere farkli pazarlama stratejileri
uygulanmasi gerektigini vurgulamistir (Kékttrk ve Karapaza, 1997). Ayrica

Yaman ve Ozdemir (2007) de cinsiyet faktoriiniin satin alma kara slrecini

etkiledigini, kadin tlketicilerin erkek tlketicilerden farkli satin alma
davranislarinda bulundugunu ve kadin tiiketici pazarni hedef alan

isletmelerin, kadin tuketicilerin ozelliklerini géz &nune alarak, kadinlara

yénelik pazarlama stratejileri uygulamalari gerektigini belitmiglerdir.

Kadin tiketicileri hedefleyen igletmelerin pazarlama becerisi kadar

kadinlar hakkinda bilgi sahibi olmasi, isletmelerin basarili olmas! agisindan

tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini g6z o6nunde bulundurmalarini ve bu

gereksinimleri hizmet kalitelerine yansitmalari gerektidini belirtmiglerdir.

|
[
|
’{ énemlidir. Westwood ve digerleri (2000) de igletmelerin &zellikle kadin
{,
;
§
‘ Cunkt kadin tuketicilerin hormonal farkhliklarindan, beyin yapisina ve
\
| islevine, dikkat ve odaklanmadan, ayrintili digtinmeye ve yetenek farkliigina
kadar birgok etken onlarin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin farkls
‘ olmasina neden olmaktadir. Rudell ve College (1993) de kadin tuketicilerin
aligveris sirecinde erkeklerden farkli davrandiklari ve farkli beklentiler

icerisinde olduklarini belirtmislerdir.

Kadinlar erkeklerden farkli olarak aligverisi bir amag, eglence ve

sosyallesme igin bir arag olarak gérmektedirler. Holmberg ve Ohnfeldt (2010)
kadinlarin aligverigi bir amag olarak gérdudl ve aligverisi edlenmek igin
| yaptiklari sonucuna ulagmiglardir. Ayrica Koktirk ve Karapaza (1997) \
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kadinlarin aligverisi sosyallesme icin bir ara¢ olarak kullandiklarini

vugulamistir.

Kadinlar sosyal yasamda ve ekonomik hayatta daha etkin bir konuma
gelmiglerdir. Bu yluzden galigan kadin tuketicilerin satin alma karar slregleri
incelendiginde, Westwood ve digerleri (2000), Kokturk ve Karapaza (1997) ile
Holmberg ve Ohnfeldt (2010) galigan kadin tuketicilerin zaman problemlerinin
oldugunu, bu ylzden de ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasinda zaman
kaybl yasamak istemediklerini belitmiglerdir. Ayrica c¢aligan kadin

tuketicilerin marka sadakatine sahip olduklari sonucuna ulasmiglardir.

Ekonomik hayatta daha etkin hale gelen kadin tiketicilerin satin alma
guicti artmigtir ve kadinlar ozellikle aile ile ilgili satin alma kararlarinin blytk
cogunlugunu vermektedirler. Papy-Vary (2005) kadin tuketicilerin satin alma
gugclerinin arttigl sonucuna ulasmistir. Ayrica Barletta (2003) de aile ile ilgili

satin alma kararlarini blytk 6lctide kadinlarin verdigini belirtmistir.

Banyte ve digerleri (2007) ile Yaman ve Ozdemir (2007) kadin
tuketicilere yonelik pazarlama stratejileri uygulanirken iletisim etkeninin iyi
uygulanmasi ve kadinlarin duygularina hitap edecek tanitimlarin yapiimasi
gerektigi sonucuna ulasmigladir. Ozdemir (2005) de kadinlara yonelik
pazarlama stratejileri uygulanirken kadinlara ait ézelliklerin dikkate alinmasi

gerektigini belirtmistir.

3. YONTEM

Calismanin bu bélimunde, konuyla ilgili yerli ve yabanci kaynaklar
isiginda olugturulan bu arastirmanin anket yoluyla elde edilen verileri
incelenecek ve arastirma yontemine iligkin bilgiler verilecektir. Ayrica veriler

cesitli istatistiki ydntemlerle test edilecektir.




S1

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin amaci turistik Uriin veya hizmet satin alirken kadin
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktérleri belirlemek ve bu
faktorler géz 6ntnde bulundurularak, turizm sektériinde kadin tUketicilere
ybnelik pazarlama stratejilerini olusturmaktir. Hazirlanan anket formu ile
Istanbul ¢ikisli paket turlan almig kadin tuketicilerin satin alma davranislari
ve bunu etkileyen faktérler incelenmeye c¢alisiimistir. Daha 6nce yapilan
calismalarda (Ozdemir, 2005: 61, Maketing to Women, 2000: 8, Dawson,
1997: 1147, Yaman ve Ozdemir, 2007: 88) yas gruplari, medeni durum,
editim durumu ve c¢ocuk faktdrlerinin kadin tlketicilerin satin alma
davraniginda énemli oldugu vurgulanmaktadir. Buna goére, bu faktorler gz

onlne alinarak calismanin hipotezleri belirlenmistir:

H1: Yas gruplan ile mikemmeliyetci olma ve yiiksek kaliteyi arama arasinda
anlamh bir fark vardir.

H2: Yas gruplan ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Yas gruplari ile aligkanlik ve marka sadakati arasinda anlamli bir fark
vardir.

H4: Yasg gruplan ile satis personelinin davranisina énem verme arasinda
anlamli bir fark vardir.

H5: Medeni durum ile mikemmeliyetci olma ve yuksek kaliteyi arama
arasinda anlamli bir fark vardir.

H6: Medeni durum ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.

H7: Medeni durum ile aliskanlik ve marka sadakati arasinda anlamli bir fark
vardir.

H8: Medeni durum ile satis personelinin davranisina énem verme arasinda
anlamli bir fark vardir.

H9: Cocuk sahibi olma ile mikemmeliyetci olma ve yiksek kaliteyi arama
arasinda anlamli bir fark vardir.

H10: Cocuk sahibi olma ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.

H11: Cocuk sahibi olma ile aligkanlik ve marka sadakati arasinda anlamli bir
fark vardir.
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H12: Cocuk sahibi olma ile satis personelinin davranigina énem verme
arasinda anlamli bir fark vardir.

H13: Egitim durumu ile mikemmeliyetci olma ve ylksek kaliteyi arama
arasinda anlamh bir fark vardir.

H14: Egitim durumu ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.

H15: Egitim durumu ile aligkanlik ve marka sadakati arasinda anlaml bir fark
vardir.

H16: Egitim durumu ile satig personelinin davranisina énem verme arasinda

anlamli bir fark vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul ¢ikish paket turlar satin almis kadin
tuketiciler olusturmaktadir. Istanbul ilinin nifus yogunlugunun fazla olmasi,
farkll 6zellikte tuketicileri barindirmasi ve yerli turist génderme potansiyelinin
fazla olmasi nedeniyle istanbul ili evren olarak segilmistir. Ancak evreni
olusturan kadin tlketicilerin tamamina ulagilamadidindan ve bazi seyahat
isletmelerinin yogunluklarindan veya veri saglamayi istemediklerinden ; veri

saglamay! kabul eden ve ulasilabilen kadin tuketiciler 400 anket formu

‘dagitiimigtir. 17 Mart — 24 Nisan 2012 tarihleri arasinda uygulanan anket

calismasinin geri donlis orani ise %75 olmustur. Geri déniis alinan 300
anket formundan veri saglamaya elverigli 270 anket formu ile sonuglara

ulasiimigtir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Hazirlanan anket
formu 2 bélimden olugmaktadir. Birinci bélimde katiimeilarin demografik
dzellikleri ve satin aldiklan paket tura ait sorular, ikinci kisimda ise kadin
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktdrleri belirlemeye y&nelik

sorular yer almaktadir.

Anket formu daha 6nce yapilan yerli ve yabanci yazin incelenerek

hazirlanmistir. Turistik Griin veya hizmet satin alirken kadin tiketicilerin satin
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alma kararlarini etkileyen faktérleri belirlemek amaciyla Erkan Ozdemir'in 40
maddeden olusan “ Kadin tUketicilerin satin alma karar slrecini ortaya
koyma” élgeginden ve Mohammad Taleghani, Mahmood Samadi Largani ile
Seyyed Javad Mousavian’'in“The Investigation And Analysis Impact Of Brand
Dimensions On Services Quality And Customers Satisfaction In New Enterprises Of
Iran” 6lgeginden yararlanilmigtir. Olgek 5'li likert Slgedine gére diizenlenmisgtir
(1= kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3= ne katiliyorum ne de

katiimiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiltyorum).

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 11.5 for Windows programi kullanilmuistir.
Bu program ile katilimcilarin vermis olduklari cevaplara iligkin dagilimlar,
dlcege iliskin glivenilirlik analizi, aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar
verilmistir. Bunun yaninda hipotezleri test etmeye yénelik varyans analizi ve

t-testi uygulanmistir.
4.BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde Istanbul'dan hareket edecek olan paket turlar satin almis
kadin tuketicilerin anket yéntemi ile elde edilen verilerinin bulgularina yer

verilecektir.
4.1. Arastirmaya Katilan Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katillan kadin tlketicilere ait Ozellikler cizelge 1'de
goérulmektedir. Asadida katiimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmigtir.

Cizelge 1. Arastirmaya Katilan Kadin Tiiketicilerin Demografik Dagilimlarn

Degigkenler Frekans (N) Yiizde degeri (%)
Yas

18 — 30 yas arasl 101 37

31 -40 yas arasi 76 28

41 yas Uzeri 93 34

3 i R T T T T o T

e
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Medeni Durum Frekans (N) Yiizde degeri (%)
Bekar 104 38

Evli 166 61
Cocugunuz var mi? Frekans (N) Yiizde degeri (%)
Evet 147 54

Hayir 123 45

Egitim Durumunuz Frekans (N) Yiizde degeri (%)
lIkégretim 47 17

Lise 67 24
Universite 93 34
Lisansust 63 23
Mesleginiz Frekans (N) Yiizde degeri (%)
Emekli 30 11

Ozel sektor caligani 26 9

Kamu calisani 61 22
Ogrenci 77 28

Ev hanimi 76 28

Katiimecilarin  demografik 6zeliklerine bakildiginda, arastirmaya
katilanlarin %37’'si (101 kisi) 18 — 30 yas arasi, %28’i (76 kisi) 31 — 40 yas
arasl, %34'0 (93 kisi) 41 yas ve Uzeridir. Katilimecilarin %38'i (104 kisi)
bekar, %61'i (166 kisi) evlidir. Ayrica katiimecilarin %54’0 (147 kisi) cocuk
sahibidir, %45'i (123 kisi) ise ¢ocuk sahibi degildir.

Katihmcilarin egitim durumlarina bakildijinda ise %17'si (47 Kkisi)
ilkégretim mezunu, %24’0 (67 kisi) lise mezunu, %34’0 (93 kigi) Universite
mezunu, %230 (63 kisi) lisansustl egitim almistir. Katilimeilarin %11 (30
kisi) emekli, %9'u (26 kisi) 6zel sektdr calisani, %22'si (61 kisi) kamu
calisani, %28'si (77 kisi) 6grenci, %28’si (76 kisi) ev hanimidir.

Cizelge 2. Bu Turistik Uriinii Kaginci Kez Satin Aldiniz ? Sorusuna

Verilen Cevaplarin Dagilimi

Frekans (N) Yiizde degeri (%)

1 defa 124 45




85

2 defa

128

47

3 defa

18

Cizelge 2'ye goére katilimcilarin

%45’1 (124 kisi) bu turistik Grind 1

defa, %47'si (128 kisi) 2 defa, %6’s1 (18 kisi) 3 defa satin aldiklarini

belitmislerdir.

Cizelge 3. Satin Almis Oldugunuz Turistik Uriinli Tavsiye Edecek

misiniz ? Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimi

Frekans (N)

Yiizde degeri (%)

Evet

232

85

Hayir

38

14

Cizelge 3'e goére katilimcilarin 232’si (%85) satin almig oldugu Grtnd
tavsiye edecegini belirtirken, 38'si (%14) satin almis oldugu UrinG tavsiye

etmeyecegini belirtmistir.
4.2, Giivenilirlik Analizine iligkin Bulgular

Turistik Grlin  veya hizmet satin alirken, kadin tiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen faktoérleri belilemeye ydnelik olan 6lgedin Cronbach’s
alfa degeri 0,8777 olarak hesaplanmistir.

4.3. Olcegin Maddelerine iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar

Asagida turistik triin veya hizmet satin alirken, kadin tiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen faktérleri belirlemeye yénelik olan &lgede ait

aritmetik ortalama ve standart sapmalara yer verilmistir.
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Cizelge 4. Turistik Uriin Veya Hizmet Satin Alirken, Kadin Tiiketicilerin

Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yénelik Olgede

fliskin Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapmalar

IFADELER Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Miikemmeliyetci, yliksek kalite bilinci olan tiiketiciler
Turistik Orln veya hizmeti satin alirken kaliteye 6nem 3.86 0,823398
veririm
Cogunlukla genel kalitesi en iyi olan turistik Urlin veya 3.93 0,969421
hizmeti tercih ederim
En kaliteli turistik Urtin veya hizmeti segmek icin ugras 3.87 0,974012
veririm
Turistik Orin veya hizmeti satin alirken en iyi veya 4.00 0,994408
mikemmel secimi yapmaya galigirim
Satin alacagim turistik Uriin veya hizmete ydnelik standart 3.38 1,068854
ve beklentilerim ylksektir.
Genel Ortalama 3,80
Marka bilinci olan tiiketiciler
En ¢ok satilan turistik trtin veya hizmeti tercih ederim 3.16 1,070302
Genellikle daha pahal olan turistik Orlin veya hizmeti 2.75 1,018188
tercih ederim
Bir turistik Grlin veya hizmetin fiyati ne kadar ylksekse o 2.41 1,040421
kadar kalitelidir
Genel Ortalama 2,77
Aliskanlik, marka sadakati olan tiiketiciler
Bir kez hoslandi§im turistik Grln veya hizmetten 443 0,503888
vazgegmem
Sirekli olarak tercih ettigim turistik Grlin veya hizmetler 3.81 0,777807
vardir
Genel Ortalama 412

Satis personelinin davranigina énem verme
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Turistik Grdn  veya hizmeti satin  aldiim igletme 3.89 1,030907
personelinin beklentilerimi karsilamasi turistik Grin veya
hizmeti satin almamda etkilidir

Turistik Grlin  veya hizmeti satin aldigim igletme 4.94 0,243347
personelinin bireysel ilgi gostermesi turistik Orln veya
hizmeti satin almamada etkilidir

Turistik Grtin  veya hizmeti satin  aldigim isletme 4.16 1,11454
personelinin saygl géstermesi turistik Orin veya hizmeti
satin almamda etkilidir

Turistik Grin  veya hizmeti satin aldigim igletme 4.93 0,249007
personelinin givenilir olmas! turistik Orin veya hizmeti
satin almamda etkilidir

Turistik Urin  veya hizmeti satin  aldigim isletme 4.76 0,430555
personelinin samimi olmasi turistik Grlin veya hizmeti satin
almamda etkilidir

Genel Ortalama 4,54

Cizelge 4'te turistik (rlin veya hizmet satin alirken, kadin tiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyen faktérleri belirlemeye yonelik 6lcede iliskin

aritmetik ortalama ve standart sapmalara yer verilmistir.

Cizelge 4’te 6nermelere iliskin aritmetik ortalamalara bakildiginda;
turistik Orlin veya hizmeti satin aldigim igletme personelinin bireysel ilgi
gostermesi turistik Urtin veya hizmeti satin almamada etkilidir 5nermesi (4.94)
ortalamaya, turistik Oriin veya hizmeti satin aldidim igletme personelinin
guvenilir olmasi turistik Grin veya hizmeti satin almamda etkilidir énermesi
(4.93) ortalamaya ve turistik Uriin veya hizmeti satin aldigim igletme
personelinin samimi olmasi turistik Urlin veya hizmeti satin almamda etkilidir
oénermesi de (4.78) ortalamaya sahiptir. Ayni zamanda bir turistik Grin veya
hizmetin fiyati ne kadar yilksekse o kadar kalitelidir &nermesi (2.41)
ortalamaya, genellikle daha pahali olan turistik Grin veya hizmeti tercih
ederim 6nermesi (2.75) ortalamaya ve en gok satilan turistik Grlin veya
hizmeti tercih ederim dnermesi de (3.16) ortalamaya sahiptir. Genel ortalama
ise (3.88) dir.
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4.4. Hipotezlerin Test Edilmesine Yénelik Analizler

Asafida hipotezleri test etmeye yoénelik analiz sonuclarina yer
verilecektir. Bu anlamda hipotezleri test etmeye ydnelik bagimsiz érneklem t-
testi ve tek yonll varyans analizi uygulanmis ve sonuglara ulasiimaya

calisiimistir.

H1: Yas gruplan ile miikkemmeliyetci olma ve yiiksek kaliteyi arama arasinda
anlamli bir fark vardir.

H2: Yas gruplari ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Yas gruplan ile aliskanlik ve marka sadakati arasinda anlamli bir fark
vardir.

H4: Yas gruplarn ile satis personelinin davranigina énem verme arasinda

anlamli bir fark vardir.

Cizelge 5. Yas Gruplari [le Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktérler
Arasindaki [ligkiyi Belirlemeye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

o Scheffe ve Mean Sig.
anda Tukey difference
N oot F p
5| (1830 | ol s | 20664 ™1 | @) 0880 708
§.E | Yyasarasi
85 | (2)31-40 OREG) 9507 | ,000
=
3 2 | yosaras | 76 | 40605 36663 | g0 978 -
3] [] i
EL | (3)41yas @) | (3) | ,8627 | ,000
§ % | b e 93 | 3,1978 | 1,12733
F -
23| Toplam | 500 | 37063 | 84896
(1) 18-30 ™) | ) 1958 193
_ | yasares 101 | 3,1782 | 63694
Q
£ | (2)31-40 ™1 | 3) | 1,0205 | ,000
S | yasaras | 76 | 29825 78861 | 54 474 ”
111 3
£ | ®4Tvas | o5 | 54577 | 80396 (2) | (3| .8248 | ,000
1] ve Uzeri
= Top!
oPRaM | 570 | 2,7716 | 86614




Clel

,000

(1) 1830 N 1@ 1 7417
g Vo asy | 101 | 44851 | 13144
©
S| (2)31-40 (1) | @ | 4421 | 000
EE| yepans 76 | 37434 | 68253 |50 470 o
T T | (3)41yas ’ 2 | @) | -299 | ,000
5 5| G112 | 93 | 40430 | 22908
< Toplam | 576 | 44241 | 49755

(1) 18-30 M) | @ | 0878 | 244
s¢ | yasares 101 | 4,7010 | 26325
£28 | (23140 1y | 3 | 4085 | 000
%EE ga)saml 76 | 46132 | 31721 | 352, ” (1| @
i ;
e e> (341¥as | o5 | 42005 | 46677 (2 | (3 | .3207 | ,000
et ve lzeri
o«
@8 | Toplam | 570 | 45356 | 40092
p<,05

Yas gruplar ile satin alma kararlarini etkileyen faktérler arasindaki

olduklari

belilenmistir.

daha fazla 6nem vermekiedirler.

iliskiyi belirlemeye yénelik yapilan tek ydnli varyans analizi sonuclarina goére,
yas ile mUkemmeliyet¢i olma ve yiksek kalite bilinci, marka bilincine sahip
olma, aliskanlik ve marka sadakatine sahip olma, satis personelinin
davraniglarina dnem verme arasinda p<,05 dizeyinde anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulastimistir. Boylece H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir. Farkliliklarin kaynadini belirlemek amaciyla yapilan Scheffe ve
Tukey testi sonuclarina goére, 31-40 yas arasi katilimcilarin 41-yas ve Uzeri
katilimcilara gére mikemmeliyetci olma ve yiksek kalite bilincinin, marka
bilincinin, satis personelinin davranisinin satin alma kararinda daha etken
faktér
gerceklestirilirken 18-30 yas arasi katiimcilar aligkanlik ve marka sadakatine

Bunun yaninda satin alma davranisi

Cizelge 6. Medeni Durum ile Satin Alma Kararlanin Etkileyen Faktdrler

Arasindaki iligkiyi Belirlemeye Yonelik Tek Ydnlii Varyans Analizi

N | or Sé;::f: F p
ag (1) Bekar 104 | 3,9635 ;31991
%; @BV | 466 | 36916 | 1,04042 |6697
E, % (3) Diger - - 84896 e
z 3 TOpiAm 270 | 3,7963
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(1)Bekar | 404 | 32049 | 74218
i .
= (2) Evll 166 | 24438 | 77363
= 79,831 -
g (3) Diger ’
E - - ]
= Topl
oplam 270 | 27716 | 86614
s ()Bekar | 404 | 43990 | 39029
& -
£ (2} Bl 166 | 39518 | 48062
o E 63703
=i — ,000
£ (3) Diger ) ) )
o
G
< Toplam 270 | 41241 | 49755
oo DBk q0s | aza62 | 20127
E @
= &
20 | @B 165 | 44036 | 40450
L 56,263 | oo
223 | (3)Diger :
2E ) ) )
% 3 Toplam
P 270 | 45356 | 40092

p<,05
H5: Medeni durum ile mikemmeliyet¢i oima ve yiksek kaliteyi arama
arasinda anlamli bir fark vardir.
H6: Medeni durum ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.
H7: Medeni durum ile aliskanlik ve marka sadakati arasinda anlamh bir fark
vardir.
H8: Medeni durum ile satig personelinin davranigina dnem verme arasinda

anlaml bir fark vardir.

Medeni durum degiskeni ile satin alma kararlarini etkileyen faktérler
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan tek yonli varyans analizi
sonuglarina gére, medeni durum degigkeni ile miukemmeliyetci olma ve
yUksek kalite bilinci, marka bilincine sahip olma, satig personelinin
davraniglarina 6nem verme arasinda p<,05 dlzeyinde anlamli bir farlihk

oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Cizelge 7. Cocuk Degigkeni fle Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktérier
Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bagimsiz iki Grup T-Testi Sonuglari

Levene Testi t-testi
P Ort.
F Pt sd 2Ug)  farki
) . Esit 205,34 . )
M;IEE;ner:iI;y[ﬁtegh Varyanslar 7 ,000 2,957 268 ,003 ,3025
bilinci Esit Olmayan 3192 172,51 002 3095
Varyanslar ; 1 d i
Esit 396 530 -7.377 268  ,000 7132
Marka bilinci \E"a.rtygTSIar i
git Uimayan 7,424 b ,000 -, 7132
Varyanslar 9
Eglt 46,658 ,000 -1,785 268  ,075  -1081
Varyanslar
Aligskaniik,
marka sadakati  Esit Olmayan 186,97
Varyanslar -1,707 3 ,090 -,1081
: Satis Esit
| personelinin Varyanslar 11,470 ,001 -6,375 268 ,000 -.2916
davranigina
dnem verme Esit Olmayan 258,93
Varyanslar -6,581 7 ,000 -,2916
p<,05

| H9: Cocuk sahibi olma ile mikemmeliyetci olma ve ylksek kaliteyi arama
arasinda anlamli bir fark vardir.

H10: Cocuk sahibi olma ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.

H11: Cocuk sahibi olma ile aligkanlik ve marka sadakati arasinda anlamli bir
‘ fark vardir.

‘ H12: Cocuk sahibi olma ile satis personelinin davranigina &nem verme

| arasinda anlamli bir fark vardir.

h’ Cocuk degiskeni ile satin alma kararlarini etkileyen faktérler arasindaki
iligkiyi belirlemeye yénelik yapilan badimsiz érneklem t-testi sonuglarina gére,
cocuk degiskeni ile mukemmeliyet¢i olma ve yiksek kalite bilinci, marka
bilincine sahip olma, satig personelinin davranislarina énem verme arasinda

p<,05 dlzeyinde anlamh bir farlilik oldudu sonucuna ulasiimistir. Béylece H9,

H10 ve H12 hipotezleri kabul edilmigtir. Buna karsin, ¢ocuk degiskeni ile
aliskanlik ve marka sadakatine sahip olma arasinda p<,05 dizeyinde anlamli
bir farlilik olmadigi sonucuna ulagiimistir. Béylece H11 hipotezi reddedilmigtir.
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i H13: Egitim durumu ile mikemmeliyetci olma ve yilksek kaliteyi arama
I arasinda anlamli bir fark vardir.
|
| H14: Egitim durumu ile marka bilinci arasinda anlamli bir fark vardir.
E H15: Egitim durumu ile aliskanlik ve marka sadakati arasinda anlamli bir fark
| vardir.
H16: Egitim durumu ile satis personelinin davranigina énem verme arasinda
anlamli bir fark vardir.
Cizelge 8. Egitim Durumu ile Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktérler ‘
Arasindaki lliskiyi Belirlemeye Yodnelik Tek Yonlii Varyans Analizi |
Scheffe ve Mean Sig.
Standart , :
N Ort. Sapma F p Tukey difference
5 (1) llkdgretim 47 | 22723 | 77507 (1y | @) | -1,9247 | ,000
T ,
< @Lse | 57 | 41970 | 35418 - ()| @) -2,0008 | 000
£ W ! ,000
i a 5 (3) Universite 03 | 42731 | 39977 (1) | (4) -1,5308 ,000 EE
| = r
| 2= N :
% ;_% 2 | (4) Lisansistd 63 | 3,8032 | 18834 2) | (3 -, 0761 711
| Y
| E 2) | (4) ,3938 ,000
| g Toplam
g 270 | 3,7963 | ,84896 @) | @ 1 4699 000
‘ |
| (1) llkdgretim 47 | 18723 | 49905 (1) | (2) -,8093 ,000
@) Lise 57 | 26816 | 79653 |, o ™) | (3) | -1,5112 | ,000
7] T ' ,000
} % (3) Universite 03 | 3.3835 | 75333 (1) | (4) - 1626 ,000
| 3] . o :
‘ .E (4) Lisansistl 63 | 26349 | 59180 (2) (3) -,7019 ,000 l:
= ) @ 0467 | 981
fopam 270 | 2,7716 86614
' ’ (3) | (4) , 7486 ,000
} (1) likdgretim 47 | 40000 | 18058 (1) | 2 23731 ,000
©
| - ; N
g @Lse | 67 | 36269 | 60518 | g0 gep (| @ | -3710 | ,000
® e ’ ,000 i
| g | ©Unverste | g3 | 43710 | 33705 (1 | t8) | 3810 | .00
©
‘r E ; R
| o | @ Usansletll g5 | 43810 | 23270 @ | & | wtat | 000
| £ @) | @) | -7541 | 000
2 Toplam 270 | 4,1241 | 49755 |
< k. ' 3)| 4 | -0100 | 999
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Satig Personelinin Davranisina Onem

(1) lk&gretim 47 | 3.0404 | 36005 (1) | (2) -,6924 ,000
(2) Lise 67 | 46328 | 25008 (N | 3) -,8015 ,000
86,266 000
. (8) Universite 93 | 47419 | 30300 (1) | (4) -,6310 ,000
] : o
> | (4) Lisansistl 63 | 45714 | 23240 (2) | (3) -, 1091 ,085

2) | @ | 0814 | 615
Toplam 1

270 1 4,5
0 | 4,56356 | ,40092 @) | @ 705 ,000

Egitim durumu ile satin alma kararlarini etkileyen faktérler arasindaki
iliskiyi belirlemeye yénelik yapilan tek yonlli varyans analizi sonuglarina gére,
egitim durumu ile mikemmeliyetci olma ve yiksek kalite bilinci, marka
bilincine sahip olma, aligkanlk ve marka sadakatine sahip olma, satig
personelinin davraniglarina énem verme arasinda p<,05 duzeyinde anlamh
bir iliski oldugu sonucuna ulagiimistir. Boylece H13, H14, H15 ve H16
hipotezleri kabul edilmistir. Universite mezunu katiimcilarin ilkégretim, lise ve
lisanststl egitim almis katiimcilara gére mikemmeliyet¢i olma ve ylksek
kalite bilincine, marka bilincine sahip olmaya daha fazla énem verdikleri
belirlenmistir. Ayrica lisansUstl egditim almis olan katilimecilarin ilkégretim ve
lise egitimi almis katilimcilara gére marka sadakati ve aliskanliga daha fazla
dnem verdikleri goriilmektedir. Bunun yaninda satig personelinin davranisina
6nem vermenin, Universite egitimi almis katilimcilarin satin alma kararlarinda,
ilkégretim ve lisansustl egitimi almis katilimeilara gére daha etkili oldugu

belirlenmistir.

4.5. Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmadan elde edilen verilere gére 18-30 yas arasi katilimcilarin
cogunlukta oldugu gorilmektedir. Bu durum geng yas grubundaki kadin
tiketicilerin paket tur satin alimlarinin ve turlara katihm oranlarinin yliksek

oldugu sdylenebilir.
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Kadin tiketicilerin satin alma kararlarinda yas, medeni durum, cocuk
degdiskeni ve egitim durumu arasinda anlaml bir fark olduju sonucuna
ulagiimistir. Bu tlr etkenlerin satin alma karar surecinde etkili oldugu ve
dzellikle de her yas grubunun, farkli beklentiler icerisinde satin alma
davranisini gerceklestirdidi sonucuna ulagilabilir. Bunun yaninda, satin alim
glict ve yasam tarzlan her yag grubuna goére farklilik gésterdigi igin, Grtin ve
hizmetlerden beklenti veya ihtiya¢ diizeyleri de farklilik gdsterebilmektedir.
Egitim etkeni de satin alim karar sirecini etkilemektedir. Editim seviyesi
ylksek olan tiketiciler, egitim seviyesi dusik olan tiketicilere gére satin alma
karar slirecinde daha fazla bilgiye ihtiyac duymakta ve daha detayli bir
arastirma yapmaktadir. Bu da 0rlin veya hizmet tercihinde Grtin veya hizmet
hakkinda yapilan tanitim ve bilgilendirmenin énemini ortaya koymaktadir.
Satin alma karar slirecine etki eden bu degiskenlerin, pazarlama stratejileri
yapilirken g6z éniinde bulundurulmasinin, isletmeler agisinda énemli oldugu

sdylenebilir.

Arastirma sonucu ortaya ¢ikan veriler incelendiginde, Turkiye’deki
kadin tuketicililerin satin alma sireglerinde kaliteyi tercih etme yénlinde
hareket ettikleri bunu yaparken ise mikemmel se¢imi yapmak igin ugras
verdikleri gérilmektedir. Kalite faktériind 6n planda tutmalarinin yani sira,
urlin veya hizmet tercihlerinde fiyat arastirmasi yaptiklani ve kadin
tuketicilerin fiyat kalite iliskisine dikkat ettidi sGylenebilir. Fiyat yiiksek olan bir
triin veya hizmetin kaliteli oldugu distncesi, kaliteli Grtinlerin uygun bir fiyata

Ty

satin alinabilecedi seklinde degistigi gorilmektedir.

18-30 yas arasl, ayrica bekar katiimcilarin, bunun yaninda universite
egitimi almis katiimcilarin satin alma davraniglarinda mikemmeliyetgi ve
yUksek kalite ve marka bilincine sahip olma fakiériiniin daha etkili oldugu
godzlemlenmistir. Bu durum geng, egitim dizeyi yiksek olan kadin tiketicilerin
urtin veya hizmet hakkinda yiiksek beklentiye sahip olduklari séylenebilir.

Yapilan anket calismasindan elde edilen verilere goére, kadin
tiketicilerin “bir Grinin fiyatl ne kadar yiksekse, Urlin o kadar kalitelidir *

ifadesini tercih etmedikleri belirlenmistir. Buna gére kadin tiketicilerin yliksek
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fiyath Griinlerin her zaman kaliteli olmadigini distndukleri séylenebilir. Ayrica
kadin tlketicilerin satis personelinin davranislarina oldukga fazla dnem
verdikleri de anket icerisinde yer alan ifadelerin aritmetik ortalamalarina gére
belilenmistir. Urlinleri satin  aldiklar igletme personelinin  beklentileri
karsilamasi (3.89), bireysel ilgi gdstermesi (4.94), saygl géstermesi (4.93),
samimi olmasi (4.76) kadin tiketicilerin 6nemsedikleri durumlardir. Bu
ortalamalara bakildiginda isletme personelinin davraniglar kadin tiketicilerin

satin alma kararlarinda oldukga etkilidir.
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5.SONUC VE ONERILER

5.1.Sonug

Kadinlarin topluluk yénli olmasi, iligkilerde igtenligi aramasi, arkadas
gruplarina daha fazla énem vermesi ve en 6nemlisi de satin alacagl
triinlerde mukemmel segimi yapmaya c¢alismasi, kadin tiketicilerin analiz

edilmesi gereken satin alma davraniglaridir.

Kadin tlketicilerin satin alma davraniglarinin analizi sonucu elde
edilecek bilgiler 6zellikle satis elemanlarinin editiminden, musteri iliskilerinin
olusturulmasina reklam stratejilerinden, satig promosyonlarina kadar birgok
agidan &nemli olup, ginimuiz rekabet sartlarinda igletmelerin pazarlama
stratejilerinin basaril bir sekilde olusturulmasina etki edecektir. [sletmelerin
kadin tlketicilere yonelik pazarlama stratejileri uygularken kadinlara ait
dzellikleri géz &niinde bulundurmalari gerekmektedir. Kadin tuketicilerin
anlagiimay! beklemesi ve ihtiyac ya da beklentilerinin kargilanmasini istemesi
bunu dogrular niteliktedir. igletmelerin kadinlarin ihtiyag ve beklentilerini
kargilarken, oncelikle kadin tiketicilerin ne istediklerini anlamalari

gerekmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara goére, kadin tiketicilerin satin alma
kararlarinda yag, medeni durum, gocuk degiskeni ve egitim durumu arasinda
anlamh bir fark oldugu sonucuna ulagiimigtir. Buna goére; bekar, gen¢
katilimeilar satin alma davraniglarinda hizmet kalitesine 6nem vermektedirler.
Ayrica bu 6zelligi tasiyan kadin tuketiciler milkemmeli aramaya daha fazla
egilimlidirler. Bu yas grubundaki kadin tlketiciler Urlin veya hizmeti satin
almadan 6nce, Uriin veya hizmet hakkinda detayli bilgi toplayarak satin alma
davranigini gergeklestiren tiketicilerdir. Bu ylzden beklenti ve ihtiyaglarini en
ivi karsilayacaklarina inandiklari Grtnleri tercih etmektedirler. Bunun
sonucunda da kaliteli Grtinleri satin almaktadiriar. Ayrica geng tiketiciler 30
yas ve Uzerindeki tiketicilere gére daha zayif alim gicline sahiptirler. Bu
sebepten dolay! ellerindeki kisith alim gictnl en iyi gsekilde degerlendirip,
yaptiklari detayli arastirma sonucu kaliteli Griinleri tercih etmektedirler.
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Egitim dUzeyi artttkca marka, sadakat ve kalite fakidrii Gnem
kazanmaktadir. Egitim dlzeyi yliksek olan kadin tiketiciler, Grlin hakkinda
detayl aragtirma yapmalari, en iyi sonucu aramalari ve tercih etme ihtimali
olduklari Urtini diger Grtnlerle kiyaslamalari yoluyla kaliteli drinleri satin
almaktadirlar. Buna ek olarak, eder Urin egitim diizeyi ylksek olan kadin
tiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamigsa, Urlind tekrar satin alma

egimlindedirler.

isletmelerin segtikleri hedef pazarindaki tuketicilerin 6zelliklerini iyi
bilmeleri, Uretim asamasinin 6ncesi ve sonrasl agisindan biyik 6nem
tasimaktadir. Tiketici 6zelliklerinin bilinmesi dodru drin veya hizmetlerin
dogru verlerde, dodru zamanlarda, dogru kisilere ulagmasini saglayacaktir.
Kadinlara ait o6zelliklerin 6n planda tutularak pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi, gelecedin harcayici neslini yetistiren glnimiz kadin
tuketicilerinin iyi anlagiimasini saglayacak ve béylece isletmeler kadin tiketici

pazarindan elde ettikleri kar oranlarini yukselteceklerdir.
5.2. Oneriler

Kadin tuketicilerin sadladiklan referanslar, isletmelere ve
markalara karsi gosterdikleri sadakat, her gegen gin galisma hayatina olan
katimlarinin artmasi ve isletmelerden ve rinlerinden yiksek beklentilerinin
olmasi kadinlan iyi analiz eden ve buna uygun pazarlama stratejileri
gelistiren isletmeleri daha karli hale getirecektir. Ustelik bu karlilik sadece
kadin tlketici bélumlerinden degil, erkek tliketicilerden de saglanacaktir.
Cunkl kadin tuketicileri hedefleyen ve buna uygun daha Ust dlizeyde Uriin ve
hizmet saglayan igletmeler, erkek tiketiciler tarafindan da tercih edilecektir.
Ayrica kadin tlketicilere ydnelik pazarlama stratejileri uygulanirken, kadin
tiketicilerin  6zelliklerinin bilinmesi yaninda, kadin tiketicilerin sorumlu
(6zellikle evli olan kadin tuketiciler) olduklar kigilere ait dzelliklerin bilinmesi

de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde géz énine alinmalidir.
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18-30 yasg arasindaki kadin tlketiciler genellikle bekar olan kadin
tiiketiciler grubundadirlar ve aileleri ile arkadaglarindan sorumludurlar. 30 yas
ve (Uzerindeki kadin tlketiciler ise, genellikle evlidirler ve esleri ile
cocuklarindan sorumludurlar. Bu durum 30 yas ve dzerindeki kadin

tiiketicilerin satin alma davraniglarini da etkilemektedir. 30 yas ve Ozerindeki

kadinlar genellikle esleri ve gocuklarinin ihtiyaclarini 6n planda tutmaktadirlar.

Bu anlamda yapilan pazarlama faaliyetleri yag gruplari ve medeni durum
degdiskeni g6z énlne alinarak yapiimalidir.

Isletmeler trunleri hakkinda sunum ya da reklam yaparlarken, detayll,
anlasilir, guvenilir bilgi vermelidirler. Ozellikle egditim duzeyi yuksek olan
kadin tuketiciler en iyi sonucu arama egilimindedirler ve Uriin hakkinda
detayll arastirma yapmaktadirlar. Isletmeler urtinlerin tanitiminda egitim
faktéruni g6z onlne almalidirlar ve sunumu yapacak olan satis

personellerini, sunumun yapilacag tiketici gruplarina gére egitmelidirler.

Kadin tiketiciler satis personellerinin samimi, giivenilir ve bireysel ilgi
gostermelerine &nem vermektedirler. Igletmeler satis personellerini segerken
bu 6zelliklere sahip olan personelleri tercih etmelidirler ya da personellerini
bu yénde bilgilendirmelidirler. |

Guven faktéri kadin tUketiciler igin blylk &nem tasimaktadir.
Isletmeler kadin tlketicilerin isletmeye olan sadakatini saglamak igin kadin
tiiketicilerde igletmeye karsi given hissi uyandirmalidirlar. Bunu saglamak
icin de gerek satis personelinin davraniglar gerekse yapilan tanitimiar

glvenilir olmalidir.

Kadin tUketicilerin deger verdi§i unsurlar arasinda sosyal
sorumluluklarin yerine getirilmesi énemli bir yer tutar. Bu anlamda igletmeler
topluma kargi gorevlerini yerine getirdiklerini vurgulayarak pazarlama

faaliyetlerini uygulamaldirlar.

Ayrica ileride yapilacak olan ¢alismalar, kadinlarin hormonal, beyin

yapist, iliski kurma ve arkadas grubu olugturma, detayll disinme,
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mitkemmeli arama gibi fizyolojik ve psikolojik belirleyici dzellikleri géz énline
alinarak yapilabilir. Farkh Grtnler Gzerindeki kadin tiketicilerin satin alma

davraniglari da incelenebilir.
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Ek 1
Degerli katilimer,

Asagida yer alan anket formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitist Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali'nda yapiimakta olan
"Turizm Sektériinde Kadin Tuketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri” isimli
ylksek lisans tezi igin hazirlanmistir. Verilecek olan bilgiler sadece bilimsel
amaglar igin kullanilacak ve bilime katki saglayacaktir. Katiiminiz ve

samimiyetiniz i¢in tesekkur ederiz.

Abduilah ULKU

Yasiniz: () 18-30 arasi () 31-40 arasi ()41ve
Uzeri

Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli () Diger ...........

Cocugunuz var mi: () Evet () Hayir
Egitim Durumunuz: () iIkégretim () Lise
() Universite () LisansUstt
Mesleginiz: () Emekliyim () Ozel sektérde galisiyorum

() Kamuda calistyorum () Orenciyim

() Ev Hanimiyim { ) DIGBE .os conniens

Bu turistik triinli kaginci kez satin aldimz? 1 () 2() 3() 4 ve lzeri()

Satin almis oldugunuz turistik lriinii tavsiye edecek misiniz ? Evet ()
Hayir ()
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ASAGIDAKI SORULAR, TURISTIK URUN VEYA HIZMET SATIN ALIRKEN, KADIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLERI BELIRLEMEY!
AMACLAMAKTADIR.

1 = Kesinlikie katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne katiimiyorum
4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum

[FADELER 11213 (4|5
1.Turistik Urtin veya hizmeti satin alirken kaliteye énem veririm.
2.Codunlukla genel kalitesi en iyi olan turistik Urlin veya hizmeti
tercih ederim.
3.En kaliteli turistik Grin veya hizmeti se¢mek igin ugras
veririm.

4 .Genellikle daha pahali olan turistik Oriin veya hizmeti tercih
ederim.

5.Bir turistik Grlin veya hizmetin fiyati ne kadar yiksekse o
kadar kalitelidir.

6.En ¢ok satilan turistik Grln veya hizmeti tercih ederim.

7. Turistik Urln veya hizmeti satin alirken en iyi veya mikemmel
secimi yapmaya caligirim.

8. Satin alacagdim turistik Grun veya hizmete ydnelik standart ve
| beklentilerim yiksektir.

| 9. Bir kez hoslandigim turistik Orin veya hizmetten
vazgecmem.

10. Surekli olarak tercih ettigim turistik Grlin veya hizmetler
vardir.

11.Turistik Grin  veya hizmeti satin aldigim isletme
personelinin beklentilerimi karsilamasi  turistik Grin veya
hizmeti satin alimamda etkilidir.

12.Turistik Orin  veya hizmeti satin aldigim isletme
personelinin bireysel ilgi géstermesi turistik Urln veya hizmeti
satin almamada etkilidir.

13.Turistik Urln veya hizmeti satin aldigim igletme
personelinin saygl géstermesi turistik Ortin veya hizmeti satin
almamda etkilidir.

14 Turistik  Grin  veya hizmeti satin  aldigim isletme
personelinin glvenilir olmasi turistik Grin veya hizmeti satin
almamda etkilidir.

15.Turistik Grin  veya hizmeti satin aldigim igletme
personelinin samimi olmas! turistik Urln veya hizmeti satin
almamda etkilidir.




