T.C.
ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIM DALI

KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA
STRATEJILERI VE BURSA ILINDE BiR UYGULAMA

(DOKTORA TEZi)

ERKAN OZDEMIR

BURSA 2005






T.C.
ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIM DALI

KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA
STRATEJILERI VE BURSA ILINDE BiR UYGULAMA

(DOKTORA TEZi)

Danisman

Prof. Dr. Tuncer TOKOL

Erkan OZDEMIR

BURSA 2005



TC.

ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Erkan OZDEMIR’e ait “Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri ve

Bir Uygulama” adli calisma, jiirimiz tarafindan Isletme Anabilim Dali, Uretim

Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda Doktora tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan
Akademik Unvani, Ad1 Soyadi
PROF. DR. TUNCER TOKOL

Uye (Danisman)
Akademik Unvani, Ad1 Soyadi
PROF. DR. TUNCER TOKOL

UYE
AKADEMIK UNVANI, ADI SOYADI

PROF. DR. FERAY CELIKCAPA

Uye
Akademik Unvani, Ad1 Soyadi

PROF. DR. SERPIL AYTAC

Uye
Akademik Unvani, Ad1 Soyadi
PROF. DR. BiROL TENEKECIOGLU

UYE
AKADEMIK UNVANI, ADI SOYADI

PROF. DR. OMER AKAT

il



KADIN TUKETIiCIiLERE YONELIK PAZARLAMA STRATEJILERi VE
BURSA iLiINDE BiR UYGULAMA

(Doktora Tezi)
OZET

Giiniimiizde kadinlarin ekonomik yasama daha fazla katilmalari, onlarin aile
satin alma kararlarina katilmalarinin 6tesinde kendi satin alimlarin1 da yapma giiciine
sahip olmalarina neden olmaktadir. Kadinlar kromozom, hormon ve beyin yapisi
acisindan oldugu kadar dikkat ve odaklanma, ayrintili diisiinme ve yetenek agisindan da
erkeklerden farklidirlar. Bu farkliliklar kadinlarin erkeklerden tiiketici davranislarinda
da farkliliklar gostermesine neden olmaktadir. Bu tiiketici davranis farkliliklar1 insan
iliskilerinde, bireysel ve toplumsal davranislara tepkilerde, ayrintilara 6nem vermede,
eksiltmek yerine ek bilgi arastirmada, en iyi sonucu aramada, Ozetlemeye karsilik
ayrintilar1 6grenme isteginde, konusma sekillerinde ve iligkileri olusturmada ortaya
cikmaktadir.

Kadin tiiketicilere yonelik hedef pazarlama stratejisinde ilk olarak heterojen olan
kadin tiiketici pazart homojen olan alt boliimlere ayrilmaktadir. Farkli 6zelliklere sahip
kadin tiiketici pazar1 boliimlerine gore isletmeler iiriin ve hizmetlerine uygun hedef
pazarlarim1 se¢mektedirler. Secilen hedef pazara yonelik olarak uygulanacak pazarlama
karmas1 stratejileri de erkek tiiketicilerden farkliliklar gostermektedir. Pazarlama
stratejilerindeki farkliliklar iiriiniin konumlandirilmasi, marka kimliginin olusturulmast,
iriin yenilikleri, ambalajlama ve etiketleme ile birlikte fiyatlama, dagitim, reklam ve
kisisel satis stratejilerinde olmaktadir.

Kadin tiiketicilere yonelik olarak bu tez calismasinda kadin tiiketicilerin satin
alma karar stilleri Bursa ili merkezinde yer alan iki biiyiikk aligveris merkezine gelen
kadin tiiketiciler iizerinde arastirilmistir. Arastirma bulgularina gore yapilan faktor
analizi ile kadin tiiketicilerin satin alma karar stillerinin boyutlart ortaya konmustur. Bu
boyutlara gore kadin tiiketiciler, miikemmelliyetci/yiiksek kalite bilincli tiiketiciler,
marka bilincine sahip tiiketiciler, moda bilinci olan tiiketiciler, eglence-haz bilinci olan
tiikketiciler, seciminden kafas1 karisan tiiketiciler, marka sadakati olan tiiketiciler ve
degisiklik/yenilik arayan tiiketiciler seklinde satin alma davranisinin en temel yedi
zihinsel 6zelligine sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Kadin tiiketiciler, Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejileri, Kadin tiiketici pazarinin boliimlendirilmesi, Faktor analizi

Damismani: Prof. Dr. Tuncer TOKOL
Sayfa Sayisi: 234
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MARKETING STRATEGIES TO WOMEN CONSUMERS AND A
RESEARCH IN BURSA

(Doctorate Thesis)
ABSTRACT

Nowadays, more participation of women in the economic life provide them with
“a purchasing power”. This power enables them to purchase for themselves and at the
same time in the name of their family. 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.

In this thesis, purchasing decision styles of women consumers have been
searched by collecting data from two big shopping centers in the center of Bursa where
women consumers come. By implementing factor analysis, dimensions of purchasing
decision styles of women consumers were being specified. According to these
dimensions, women consumers have 7 main mental characteristics of purchasing
behavior like being perfectionistic/high quality conscious consumers, brand conscious
consumers, fashion conscious consumers, recreational-hedonistic conscious consumers,
confused by overchoice consumers, brand loyal consumers, searching change and
innovation consumers.

Key Words: Women conusumers, Marketing strategies to women consumers,
Segmentation of women consumer’s market, Factor analysis
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GIRiS

Isletmeler iiriin veya hizmetlerini sattiklari pazarlar1 bir biitiin olarak ele
alabilecekleri gibi bircok agidan boliimlere ayirip, sadece hedefledikleri pazar boliimiine
veya boliimlerine gore hedef pazar stratejilerini uygulayabilirler. Bu acidan pazarlama
literatiiriinde bir boliimlendirme kriteri olarak kabul edilen cinsiyet ve buna bagl olarak
kadin tiiketiciler, bircok iiriin veya hizmet i¢in boliimlendirme kriteri olabilmektedir.
Hatta bazi iiriin tiirlerini sunan isletmeler icin kadin tiiketiciler, nis pazar olarak da

kabul edilmektedir.

Ister bir pazar boliimii isterse de kiiciik bir pazar nisi olsun, kadin tiiketicileri
hedef pazar olarak secen ve kadin tiiketicilere yonelik calisan isletmelerin kadin
konusunda bilgi sahibi olmasi isletme basarisi icin gereklidir. Ancak pazarlama bilgisi
acisindan iyi olan isletmelerin kadin tiiketiciler, kadin tiiketiciler konusunda iyi olan
isletmelerin ise, pazarlama alaninda yeterli derecede bilgi sahibi olmamasi, kadin
tiikketicileri hedefleyen bircok isletmeyi basarisizliga siiriikklemektedir. Bu ikisi ag¢isindan
iyi olan ve sahip olunan bilgileri iyi bir sekilde uygulamaya geciren isletmeler ise

basaril1 olabilmektedir.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama, isletmelerin satislar1 ve karlari iizerinde
olumlu etkilere sahiptir. Ciinkii kadinlarin giin gectikce ¢alisma yasamina daha fazla
katilmalar1 kadinlarin ekonomik giiclerini arttirmaktadir. Ayrica biyolojik ve duyusal
farkliliklarin yan1 sira, satin alma siireclerindeki farkliliklardan dolayr da kadin
tiikketicilerin isletmelere ve iiriinlerine gosterdikleri sadakat ve sagladiklar1 referanslar

isletmelerin satiglar1 ve karlar iizerinde olumlu etkilere sahip olmaktadir.

Kadin tiiketicileri hedefleyen isletmelerin pazarlama stratejilerinde basarili
olabilmesi i¢in kadin tiiketicilere ve onlara yonelik pazarlama stratejilerine iliskin
bilgilerin sunulmasi ve bu baglamda Tiirkiye’deki kadin tiiketicilerin satin alma karar
stillerinin Bursa ilinde secilen aligveris merkezleri kapsaminda arastirilarak ortaya
konulmasi ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amaci gergeklestirmek icin

caligmanin birinci boliimiinde oOncelikle kadin tiiketicilere yonelik pazarlama



faaliyetlerine yonelmenin nedenleri ortaya konulmaktadir. Daha sonra ise, kadinlarin
tilketici olarak erkeklerden farklilik gdsteren biyolojik ve duyusal yonleri ile kadinlarin
sosyal degerleri, birlestirici dinamikleri ve iletisim acisindan Ozellikleri ele

alinmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejilerine yer verilmistir. Bu amagla kadin tiiketicilere yonelik pazar boliimlendirme,

hedef pazarlama ve {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri incelenmistir.

Calismanin {i¢iincii ve son boliimii ise, Tiirkiye’deki kadin tiiketicilerin satin
alma karar stillerinin boyutlarin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilen anket
calismasindan olugmaktadir. Bu boliimde, anket calismasindan elde edilen verilerin
analizi ile bir¢ok iilkede gerceklestirilen tiiketici satin alma karar stillerinin boyutlari,
Bursa ili merkezini kapsayan analiz ile iilkemiz kadin tiiketicileri i¢in ortaya konmus ve

farkliliklar degerlendirilmistir.



BiRiINCi BOLUM
KADIN TUKETIiCIiLERE YONELIK PAZARLAMA

1. KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA
YAPMANIN NEDENLERI

Giintimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama c¢abalar
cok hizli bir gekilde satiglari, pazar paymni ve karlar1 arttirmaktadir. Ciinkii kadin
tilkketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85’ini almakta veya satin alma
kararlarin1 etkilemektedir. Geleneksel olarak erkek iiriinleri olarak kabul edilen araba,
bilgisayar vb. gibi iiriinlerde bile kadinlarin satin alimlar1 yapmalar1 veya satin alimlari
etkileme diizeyleri ¢ok yliksektir. Giiniimiizde isletmelerin satin alma yetkilileri ile
diger bolim yoneticilerinin ¢ogu da kadimnlardan olusmaktadir'. Yine, yeni isletme

kuran girisimcilerin 6nemli bir kismi1 da kadinlardir®.

Ancak isletmelerin pazarlama ve reklam cabalarinda, giiniimiiz pazarlarinin
dinamik ve ekonomik agidan etkili bir giicli olan kadin tiiketicilerine gereken Onem
verilmemektedir’. Bircok isletme kadn tiiketicilere yonelik pazarlama girisimlerini hem
maliyetli ve hem de etkisiz bir sekilde diizenlemektedir. Ciinkii cinsiyet bazli pazarlama
alan1 goreceli olarak yenidir ve ¢ok az pazarlama yoneticisi bu tiiketici grubunun
ozelliklerine uygun programlar gelistirip, deneyim sahibi olmustur®. Kadn tiiketicilere

yonelik pazarlama cabalarindaki temel problem, bircok insanin cinsiyet farkliliklarini

! Sharon Roberts, Selling to Women & Couples; Secrets of Selling in the New Millennium, 2. Edition,
Cambium Pres, Dartmouth, 1999, s. 6.

*Judy Hoyt Pettigrew, Women Mean Business; The Secret of Selling to Women, Creative Consortiom
Books, USA, 2000, s. 3.

3 Conn Hartford, “Marketing Share Insights on Increasing Sales By Capturing the Powerful Women’s
Market”, PR Newswire, April 7 2005, http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m4PRN/is_2005_
April_7/ai_n13563336/pr, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1

‘Martha Barletta, “Translate Gender-Specific Insights Into Impactful Tactics”, Perspective,
http://www.trendsight.com/resources/articles/ AA-MB %20-%20CAFP%20 Newsletter%20 October%
202002.pdf2004, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 7.



bilmesi ancak pazarlamay1 bilmemesinden veya bir¢ok insanin pazarlamay1 bilmesinden

fakat cinsiyet farkliliklarin1 anlamamasindan kaynaklanmaktadlrs.

1.1. Kadin Tiiketicilerin Ekonomik Giicleri

Kadinlar artik is hayatina daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli olmakta ve
cogu zamanda erkekler kadar kazanmaktadirlar. Sonugta kadinlarin ekonomik
kazanglar1 onlan gii¢lii kilmaktadir. Ayrica, kadin tiiketiciler daha karli tiiketicilerdir.
Yani, pazarlama yatirimi basina her bir kadin tiiketicinin isletmeye getirisi daha yiiksek

olmaktadir®,

Kadin tiiketicilerin ekonomik giicleri dort acidan incelenebilir. Bunlardan ilk
ikisi kadinlarin ne kadar kazandigim1 ve varliklarinin ne kadar oldugunu belirlemeye
yonelikken, son ikisi ise kadinlarin harcamalarinin nerelere yapildigin1 ortaya

koymaktadir.

Kadin tiiketiciler ABD’nde 1970’lerden beri ortalama olarak daha fazla para
kazanmaktadirlar. Amerika’da yasam standardinin devamli yiikselmesinde kadinlarin
kazanma giicii 6nemli olmustur. Zaman icinde kadinlarin geliri yiikselmis', kadin erkek
arasindaki iicret farki oldukca kapanmis” ve kadinlar daha fazla kazanmaya baslamistir.
Ayrica kadinlar hane gelirinin cogunu getirmeye ve daha yiiksek gelir saglayan
mesleklere yonelmeye baslamislardir. Genellikle sekreterlik, 6gretmenlik ve hemsirelik
gibi geleneksel kadin mesleklerinde ¢alismalarina ragmen, kadinlarin daha fazla 6deme

yapilan geleneksel olmayan mesleklerde ¢alisma yiizdesi de 6nemli bir sekilde artmistir.

> Martha Barletta, “How To Translate Gender-Specific Insights Into Impactful Tactics”, All About
Consumer, 2002, http://www.trendsight.com/resources/articles/AA-MB %?20-%?20Pretty%20Maids%?20-
%?20R1.pdf, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 2.

® Martha Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of
the World’s Largest Market Segment, Dearborn Trade Publishing, Chicago, 2003, s. 6.

“ABD’nde gegen 30 yilda (1970-1998) erkeklerin ortalama geliri %0,6 artarken, kadinlarin ki %63
oraninda artmustir.

* ABD’nde tam zamanli calisan kadinlarin kazanci erkeklerin kazancinin %76’sma ulasmistir. Ancak bu
icret farki hizla kapanmaktadir. 1998’de 25-34 yas arasindaki kadinlarin kazanci erkeklerin kazancinin
%83 iine, 19-24 yas arasindaki geng¢ kadinlarin kazanci ise, erkeklerin kazancinin %89’ una ulagmigtir.



Ornegin 1985-1995 yillar1 arasinda sayilar1 ¢ok fazla olmamakla birlikte kadinlar,

. . o e . . . . 7
finans yoOneticisi, muhasebeci, denetci ve ekonomist olmuslardir’.

ABD’ndeki finansal varliklar1 kontrol eden kadinlarin sayisi da azimsanmayacak
kadar coktur. Ornegin, Fortune 500’de yer alan isletmelerde calisan evli kadin
yoneticiler eslerinin kazanglarinin %75’ini kazanmakta ve evin gelirinin ortalama
%68’ini getirmektedirler. Kadinlar, 500 bin $’in iizerindeki varliga sahip bireylerin
%47’ sini olusturmakta ve bireysel zenginligin %51,3’iinii de kontrol etmektedirler.
Ayrica, 1996 yilindan 1998 yilina kadar ABD’ndeki zengin kadinlarin sayist %68

artarken, erkeklerin sayisi1 sadece %36 artmistir.

Kadinlar ailenin satin alimlarinda 6nemli karar alict konumundadirlar. Aslinda
aile tiikketim davranislari, aile faaliyetlerinin tiiketim, satin alma ve karar alma seklinde
iic boliimde incelenebilir. Ozellikle pazarlama alaninda aile tiiketim davramislarina ilgi
satin alma ve karar alma alanlarina kaymaktadir. Kadin tiiketicilerle ilgili incelemelerde

ise, bu son iki alana yogunlasllmaktadug.

Ailenin satin alimlarinda kadin tiiketicilerin rolii satin alinacak iiriine ve kadin
tiiketiciler ile ilgili diger 6zelliklere gére farklilasir. Ornegin, kiiciik ev esyalarinin satin
alinmasi her zaman icin kadinlarin egemenligindedir. Anne veya es olarak onlarin ev ile
ilgili gorevlerinin bir pargas1 ailenin saghgini, sicakligini ve 1iyi beslenmesini
saglamaktir. Ailenin beslenmesi ve evin erkegi i¢in tigort satin alimindan, ¢ocuklar icin
ayakkabi satin alimina kadar olan her sey onlarin secimlerine baghdir'®. Ozellikle
dayaniksiz tiiketici iirlinleri, temel olarak kadin tiiketicilere pazarlanan {iriin

kategorisidir'".

" Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 7.
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° Eli P. Cox III, “Family Purchase Decision Making And The Process Of Adjustment”, Journal of
Marketing Research, Vol. XII, May 1975, s. 189.
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Gecmiste otomobil ve sigorta gibi biiylik miktarda 6deme gerektiren iiriinler
daha c¢ok erkek tiiketiciler tarafindan satin alinmaktaydi. Ancak her sey degismistir.
Artik, kadinlar kendi arabalarina, bilgisayarlarina, cep telefonlarina ve kendi yatirim
hesaplarina ihtiya¢ duymaktadirlar'?. Ornegin, biitiin ev gelistirme projelerinin %80’ini
kadinlar baslatmaktadir’®. Kadmlarin satin alim yaptig1 ve/veya karara katildigi satin
almman {riinlerin oram1 ABD’nde, ev cihazlarinda %85, TV’de %79, elektronik
cihazlarda %74 ve ev mobilyasinda %70 oranlarindadir'®. Ancak Tiirkiye’de durum
farklidir. Ornegin Tiirkiye’de alinan gayrimenkullerde kadinlarin satin alma kararlarina
etkisi cok yiiksek olmasina karsin, evlerin tapusu genellikle erkeklerin {izerine
yapilmaktadir. Tapuya kayitl cesitli gayrimenkullerden yiiziiniin sadece sekizi kadinin

iizerine yapilmaktadir. Yani kadimn iizerine kayith gayrimenkul orani sadece %8’dir'.

MediaMark Research and Interep’e gore ABD’nde kadinlarin %43’ii kendilerini
hanenin baskan1 olarak, %87’si de hanelerinin temel alisveris¢ileri olarak gormektedir.
Kadinlar erkeklere gore daha sik aligveris yapmaktadirlar. Ornegin, biiyiik
magazalardan kadinlarin %42’si, erkeklerin ise %34’1i ge¢mis bir ay i¢inde dort veya
daha ¢ok kez aligveris yapmislardir. Posta siparisli kataloglardan ge¢mis bir ay i¢inde
kadinlarin %44°i, erkeklerin ise %36’s1 en az bir kere, eczanelerden ise kadinlarin

9%19’u erkeklerin ise %15°1 en az dort kez alisveris yapmlslard1r16.

Yalmiz kadinlar ABD’nde hanelerin %27’sine ulasmistir. Bu, ABD’ndeki
hanelerin dortte birinden daha fazladir. Dolayisiyla, araba, bilgisayar ve cep telefonu
gibi pazarin 6nemli bir boliimii yalmiz karar alicilar olan yalniz kadinlarin hakimiyeti
altindadir. ABD’nde ki ev halkinin %355’inin evli oldugu gozoniine alindiinda ise, ev

harcamalarinin yalnizca kadinlar tarafindan karsilanmadigi aymi zamanda eslerinin

12 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 9.

13 Elaine Markoutsas, “More Homeowners Becoming Do — It — Herself”, Journal Setinel, January 2004,
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_qn4196/is_200401/ai_n10933229/, Erisim Tarihi: 09.06.2005,
s. 1.

'* “Women (Still) Do Most Of The Shopping”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 11, November 2000,
s. 10.

"% “Tapuda Kadmim Adi Yok”, Hiirriyet Gazetesi, 17 Haziran 2004, s. 11.

' “Women (Still) Do Most Of The Shopping”, a.g.e., s. 10.



Odemelerinde de s6z sahibi olduklar1 goriilmektedir. Kadinlar hala biitiin ev
harcamalarin1 ellerinde tutmaktadirlar. Evli kadinlar yalmiz kadinlar gibi sadece
kendileriyle ilgili iiriinleri satin almakla kalmamaktalar, araba, yatirrm hesab1 ve aile

tatilleri gibi paylasilan kararlarda da cok daha fazla soz sahibidirler'’.

Mintel’in 2003 y1l1 aragtirmasina gére, ABD’nde kadinlar erkeklere gére paranin
giinliik yonetimi gibi konularla daha fazla ilgilenmekte ve finansal sorunlar1 kontrol
altinda tutmaktadirlar. Kadmlarin yaklasik %551 giinliik finansla ilgilenmekte'® ve

%72’ si faturalar1 6deme gibi isleri yerine getirmektedir'’.

Kadin tiiketicilerin satin alma davrams ve kararlari da farklidir. Ornegin,
finansal iirtinlerin satin alinmasi1 davranisindaki en biiyiik cinsiyet farkliliklar1 sigorta
policesi ve emeklilik gibi uzun donemli yatirimlarin satin alinmasinda meydana
gelmektedir. Kadinlar erkeklere gore daha muhafazakar yatinmcilardir. Uzun donemde
kazanclarin1 emanet etmeye pek istekli degillerdir ve yiiksek bir degisken geri doniis
oranina sahip yatirimlar satin almada erkeklere gore daha az isteklidirler®’. Kadinlarin
diisiik riske yonelik yatirimcilar olduklarina dair bulgularla, finansal kararlar1 almada
kendine olan giivenlerinin diisiik olmas1 yoniindeki bulgular arasinda ¢ok yakin bir iligki
bulunmaktadir. Ozellikle finansla ilgili alanlarda erkekler kadinlara gére kendilerine

daha fazla giivenmektedirler”'.

Kadinlar isletmelerde yonetici veya girisimci olarak da yer almaktadir.
Dolayistyla giiniimiizde isletme koridorlarinda ve konferans salonlarinda kadinlar1 daha
fazla gormek miimkiindiir. ABD’nde biitiin yoneticilerin ve yonetici diizeyindeki
calisanlarin %49’u kadindir. Isletmelerde satin alma yoneticilerinin %51’ini kadinlar

olusturmaktadir. Isletmeleri icin hizmet saglayicilara karar vermede 6nemli bir rol

"7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 9-10.

¥ Trends Research, “Women Are Doing It For Themselves”, Brand Strategy, August 2003, s. 35.
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oynayan insan kaynaklar1 yoneticileri ¢ogunlukla kadindir. Yine, isletmelerin iletisim
liderleri olan pazarlama, reklam ve halkla iliskiler yoneticilerinin de ¢cogu kadinlardan
olusmaktadir. Bu nedenle isletmeler arasi ticarette kadinin nasil satin aldigin1 6grenmek
cok dnemlidir””. Ancak kadin girisimcilere global acidan bakildiginda, bunun hi¢ de
cesaret verici olmadiglr goriilmektedir. Uluslararasi1 olarak, gelismis iilkelerde on
kadindan biri kendine calismaktadir ve biitiin isletmelerin yaklasik {i¢te birinin sahibinin

kadinlar oldugu veya bu isletmeleri kadinlarin yonettigi tahmin edilmektedir®.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda ise, kadin isgiiciindeki artisa karsin yonetim
pozisyonlarinda calisan kadinlarin tiim calisan kadinlara oranimin diisikk oldugunu
géstermektedir24. Tiirkiye’de, 2004 yili verilerine gore, kadin ¢alisanlarin/calistiranlarin
sayis1 toplamda 5.768.000’dir. Ucretli veya maaslh kadin ¢alisanlarin sayist 1.927.000,
yevmiyeli (mevsimlik, arizi, gecici) calisan kadinlarin sayisi 338.000, isveren olan
kadinlarin sayist 49.000, kendi hesabina calisan kadinlarin sayist 583.000 ve iicretsiz

aile is¢isi olan kadinlarin sayis1 da 2.870.000’dir™.

Bircok insan kadinlarin sahip olduklar1 isletmelerden habersizdirler. 1994
verilerine gore ABD’nde kiiciik isletme yoneticilerinin %40°1 kadindir®®. Center of
Business Women’s Research’in arastirmasimna gore, 1997-2002 yillart arasinda
ABD’nde kadin isletme sahiplerinin miktar1 %14 artmistir. Bu oran, ABD’nin ulusal
artig oraninin iki katidir”’. Tiirkiye’de ise isveren konumundaki kadinlarin sayist 2003

yilindan 42 bin iken, 2004 yilinda 49 bine ¢ikmustir®®. Kadin isveren sayisindaki yedi

> Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 10.

% Emma McClelland, Janine Swail, Jim Bell and Patrick Ibbotson, “Following the Pathway of Female
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Behaviour &Research, Vol. 11, No. 2, 2005, s. 84-85.
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bin kisilik artis, kadin isveren sayisinin sadece bir yilda %16.67 arttigin1 ortaya

koymaktadir. Bu oran, Tiirkiye icin kiiciimsenmeyecek kadar 6nemli bir artistir.

Tiirkiye’de kadinlar sadece son yillarda calisma yasaminda aktif bir rol
aldiklarindan, kadin girisimcilerin sayis1 hala diisiiktiir. Ufuk ve Ozgen tarafindan
Tiirkiye’deki kadin girisimcilerin profilini belirlemeye yonelik olarak Ankara’daki
isletme sahibi 220 evli kadin arasinda yapilan bir arastirmaya gore, kadin girisimcilerin
ortalama yasi 39 olup, %41’i lise mezunudur. Kadin girisimcilerin evliliklerinin
ortalama siiresi 18 yildir ve %88’i cocuk sahibidir. Tiirkiye’de girisimci olmada
kadinlar etkileyen en 6nemli ii¢ faktor sirasiyla, ailenin ihtiyaglarim karsilama, sosyal
iliskileri baslatma ve kendini gerceklestirmedir. Kadin girisimcilerin isletmeyi kurma
asamasinda karsilagtiklart en Onemli sorunlar ise, sermaye bulma, biirokratik
prosediirler ve tecriibenin olmamasidir. Kurulan isletmenin idaresi sirasinda karsilasilan

en 6nemli sorunlar ise, pazardaki talebin yetersiz olmasi, borg ve vergi 6demeleridir .

Tiirkiye’de kadinlarin bir isletmeyi kurma ve idare etmede yasadiklart zorluklar
cogunlukla toplumun kadinin yerine yonelik bakisindan kaynaklanmaktadir. Sermaye,
isletme kaynaklar1 ve hammadde bulma gibi engeller ile toplum i¢indeki sayg1 eksikligi
kadin girisimcilere yonelik mevcut engelleri olusturmaktadir. Banka kredileri de temel
sorun olarak goriilmektedir. Ekonomik zorluklardan ayri olarak, ucuz ve Kkaliteli
hammadde bulma, uzun donemli planlama ve ¢alisan problemleri meydana gelmektedir.
Ayrica kadin girisimciler, enflasyon, yliksek faiz oranlari, yasalardaki degisiklikler ve

biiylik isletmelerle rekabetle de miicadele etmektedirler™.

Goriildiigti gibi Tiirkiye’de, gerek geleneksel deger ve tutumlar, gerekse sosyo-
ekonomik yapidan kaynaklanan nedenlerle kadinlar dezavantajli durumda olmalarina

karsin, toplumsal yapidaki hizli degisme, yasamin her alanini oldugu kadar calisma

¥ Hatun Ufuk and Ozlem Ozgen, “The Profile of Women Entrepreneurs: A Sample From Turkey”,
International Journal of Consumer Studies, Vol. 25, No. 4, December 2001, s. 306-307.
30
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yasamini da etkilemistir. Calisma yasaminda erkek egemenligi sarsilmaya baslamis ve

kadin girisimciler bu alanda kendilerini gosterme imkanini bulmaya baglamustir®”.

Cesitli arastirmalara gore, kadinlar tarafindan idare edilen isletmeler daha ¢ok
perakende ve hizmet sektoriinde yer almaktadir. Tarim, ormancilik, insaat ve iiretim
gibi bazi alanlarda da diinyada kadinlar tarafindan kurulan isletmeler olmasina karsin,
bunlar kadimnlarin sahibi oldugu isletmeler icin geleneksel olmayan alanlar olarak
dikkate alinmaktadir. Endiistri secimi isletmenin biiyiikliigiinii etkilemekte ve bu da
kadinlarin sahibi oldugu isletmelerin kiiciik olmasi ile iliskili olmaktadir. Kadinlarin
girisimde bulunduklar1 endiistriler genellikle daha az baslatma sermayesi gerektirmekte
ve goreceli olarak daha diisiik yatirim geri doniis oram1 sunmaktadir. Bu bagka
arastirmalarla ortaya konan, erkeklerin sahibi olduklar1 isletmelere gore kadinlarin
sahibi olduklar isletmelerin daha diisiik kar ve daha yavas biiylime oranlarina sahip

olduklar1 sonucu ile desteklenmektedir’>.

Isletme sahibi kadinlar, banka hizmetleri, telekomiinikasyon, ofis araglar1 ve
aletleri, iiriin ve paket teslimi, seyahat ve diger gerekli olanaklardan yararlanmak i¢in
yeni hesaplar agcmaktadirlar. Bu nedenle kiigiik isletme sahiplerine satis yapmak isteyen

pazarlamacilar kadinlara odaklanmak icin bir¢ok nedene sahiptir33.

Kadinlarin sahibi olduklar1 isletmeler ile erkeklerin sahibi olduklar isletmeler
arasinda cesitli farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, ABD’nde Research Institute for
Small&Emerging Business’e (RISEbusiness) gore, erkeklerin sahibi oldugu isletmeler
kendilerini sayisal becerilerde daha iyi olarak degerlendirirken, kadinlarin sahibi oldugu
isletmeler ise kendilerini insan kaynaklar1 yonetimi ve iletisim becerilerinde daha iyi
olarak degerlendirmektedirler. Ayrica, kadinlarin sahibi oldugu isletmeler erkeklerin
sahibi olduklar1 isletmelere gore yenilik ve yiiksek kaliteye dayanan isletme

stratejilerini daha fazla takip etmektedirler. Ilging bir sekilde, yenilige odaklanan

3 Aykut Bediik, “Tiirkiye’de Calisan Kadin ve Kadin Girisimciligi”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 3, Say1 12, Bahar 2005, s 106-107.

%2 Suzanne Catley and R. T. Hamilton, “Small Business Development and Gender of Owner”, Journal of
Management Development, Vol. 17, No. 1, 1998, s. 75.

3 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 11.
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kadinlarin sahibi olduklart isletmeler arasinda hem calisan sayilarinda hem de satiglarda
giiclii bir biiylime Ongoriilmektedir. Satis artis diizeyi yiiksek olan kadinlarin sahibi
oldugu isletmeler sinirli bir is tecriibesine sahiplerdir. Ancak yenilik stratejisine giiclii
bir sekilde odaklanmaktadirlar. Calisan sayis1 en fazla artan kadinlarin sahibi olduklar1
isletmelerde de sinirh is tecriibesi ve diisiik sayisal becerilere sahip olma egilimi ile

birlikte giiclii bir yenilige odaklanma bulunmaktadir™*.

1.2. Kadin Tiiketici Pazarlarinin Daha Karli Olmasi

Kadinlara yonelik pazarlama faaliyetlerinin karliligi erkeklere gore daha

fazladir. Bunun nedenleri asagidaki gibi aglklanabilirSS.
1. Daha Karl1 Miisteriler Olarak Kadin Tiiketiciler

Kadinlarin satin alma siirecinin iki boyutu kadin tiiketicileri, uzun donemde
erkek tiiketicilere gore daha karli miisteriler haline getirmektedir. Bunlar; sadakat ve
agizdan agiza iletisimdir. Ilkine gore, kadinlar bir kategoride ilk satin almay1 yaptiktan
sonra, sonraki satin alimlarinda sectikleri bir markaya daha fazla sadik kalarak arastirma
zamam yatirimlarini telafi ederler. Ikincisinde, agizdan agiza iletisim kadin tiiketiciler
arasinda daha yaygindir. Kadin tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar1 digerlerine tavsiye

etmesi ve satis elemanlarinin onlart uygun bir sekilde etkilemesi daha fazla olasidir.

Sosyal psikoloji ile ilgili arastirmalarda ifade edildigi gibi, kadinlar erkeklere

gére daha fazla ikna olabilmekte ve genellikle daha kolay etkilenebilmektedirler™.
2. Erkek Tiiketicilere Gore Daha Yiiksek Miisteri Memnuniyeti

Kadin ve erkek tiiketiciler karsilastirildiginda, etkili bir sekilde hedeflenen kadin
tilkketiciler daha yiiksek miisteri tatmini yaratirlar. Kadin tiiketiciler de erkek tiiketiciler
gibi benzer veya farkli isteklere sahiptir. Eger, kadin tiiketicilerin yiiksek beklentileri

karsilanirsa, erkek tiiketicilerin istekleri de yerine getirilmis olur.

3* «“Women-Owned Business Are Innovative”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 8, August 2000, s. 10.
¥ Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 11-12.

%% Robin Widgery and Jack McGaugh, “Vehicle Message Appeals and The New Generation Woman”,
Journal of Advertising Research, September/October 1993, s. 37.

11



3. Pazarlama Yatirrmlarinin Geri Doniisiiniin Daha Iyi Olmasi

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama c¢abalar ile daha yiiksek miisteri kazanci
saglanir ve daha fazla miisteri elde tutulur. Bunun sonucu olarak da pazarlama
harcamalarinin daha yiiksek geri doniisii saglanir. Geleneksel olarak, erkek tiiketicileri
hedefleyen bir¢ok kategori doymusken, kadin tiiketici boliimleri rekabete acik olup, bu
boliimlerde cok fazla rekabet edilmemektedir. Ayrica, kadin tiiketiciler uzun donemli
marka iligkilerine daha fazla yoneldikleri i¢in artan sadakat sayesinde muhafaza edilen

miisteri sayisi ile birlikte elde edilen kazanglar da daha fazla olacaktir.

2. KADIN TUKETICILERIN ERKEK TUKETICILERDEN
FARKLILIKLARI

Kadinlarin erkeklerden farkli olup olmadiklari ¢cok sik sorulan bir sorudur. 1960,
70 ve 80’li yillarda fiziksel giic disinda kadinlar erkeklerle ayniydi. Artik, erkeklerin
ailenin kaynaklarini saglayan calisanlar olduklari, kadinlarin ise evde oturup en iyi ev
hanimlig1 yaptiklar1 giinler geride kalmistir. Geg¢misteki inanca gore, erkekler iyi
doktorluk yapar, kadinlar ise iyi hemsire olurdu. Erkekler iyi yoneticilerdi, kadinlar ise
olaganiistii sekreterlerdi. Nicin sorusu soruldugunda da cevap, erkeklerle kadinlarin
farkli olduguydu. Erkekler biiyiik isler icin gerekli beceri ve yeteneklere sahipken,
kadinlar degildi. Eger kadilar, erkeklerin sahip oldugu firsatlar1 ve maastan ayri
gelirleri elde etmek isterlerse, ayn1 beceri ve yetenege sahip olmak zorundaydilar. 1960
ve 1970’11 yillarin kadinlar1 evde ve dis diinyada esitlik yaratmak ve fiziksel gii¢ disinda
kadinlar icin yeni kapilar agmak icin ugrasmislardir. Sonucta, kadinlar erkeklerle

ayniydi. Kesinlikle biliyorlard: ki, kadinlar daha az zeki veya yetenekli degillerdi®’.

25 yil kadar sonra antropoloji, biyokimya, noroloji, insan gelisimi, psikoloji ve
dil sosyolojisi gibi ¢esitli alanlarda bir¢ok calisma yapildi. Bunlar kadin ve erkek
bilimciler tarafindan ele alinan ¢alismalardi. Giiniimiizde ise, bu alanlarin disinda olmak

tizere birgok alanda erkek ve kadin arasinda onemli farkliliklarin olduguna dair bir¢cok

37 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e, s. 15-16.
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veri bulunmaktadir. Her bir cinsiyet kendi yetenekleri, tutumlari, 6ncelikleri, tercihleri
ve daha fazlasiyla donatilmustir. iletisim bakis acisindan bu farkliliklar pazarlama
acisindan onemli anlamlara sahiptir. 1995 yilinda Grey Advertising tarafindan yapilan
bir ¢alismaya gore, kadinlar giiniimiizde sadece cinsiyet farkliliklarini degil, ayni
zamanda kendi gururlarindaki farkliliklar1 da kabul etmektedirler. Giiniimiiziin kadin1

kadin olmada bircok yarar gbrmektedir38.

Bu noktada cogu zaman akla gelen iki soru bulunmaktadr. Ilki, “erkek ve kadin
arasindaki farkliliklar gercek midir?”, ikincisi, “Farkliliklar yaratilistan midir, yoksa
zaman i¢inde yetistirilmekle mi ilgilidir? sorusudur. Yazilanlarin disinda gercek
yasamda da farkliliklar yasariz. Insanlar, bebeklerinin cinsiyetine gére pembe veya
mavi battaniye veya giyecekler satin alirlar. Bu sadece baslangicta degil, yasamin tiim
asamalarinda gergeklesir. Okulda, oyunda, tv ekraninda erkekler ve kadinlar kendileri
icin normal olan farkli mesajlar1 alirlar. Burada sorulabilecek diger sorular sunlardir:
erkekler ve kizlar kendilerine farkli davranildigr i¢cin mi farkhidirlar? Yoksa, farklh

olduklart i¢in mi farkli davranilmaktadir™.

Yetistirmeye karsin yaradilis konusu bircok bilim adaminin da ilgisini cekmistir.
Bilim adamlarinin cogu iizerinde c¢ok sey konusulacak olan yaradilisa inanma
egilimindedir. Baz1 calismalarda, farkli kiiltirlerde ayni cinsiyet farkliliklar
bulunmustur. Ancak, bazi cinsiyet farkliliklar1 fiziksel bir gercektir. Ornegin, aym
zihinsel gorevi yaparken, erkeklerin beyni bir alanda CAT (Bilgisayarli Aksiyal
Tomografi) taramasiyla parildarken, kadinlarinkinde digeri parildamaktadir. Diger
cinsiyetle ilgili belirgin cevaplar kan dolasimindaki belirli hormonlarin miktarinin
Olctimiiyle dogrudan iliskilidir. Beyin fonksiyonlar1 ve hormonlar kiiltiir tarafindan
degistirilemez. Calismalar, bebeklerdeki ol¢iilebilir cinsiyet farkliliklarinin 3 yasinda

ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bu yas, kiiltiir konusu icin oldukga erken bir yagstir®.

* Age.,s. 16-17.
Y Age.,s. 17-18.
“YAge.,s. 18.
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Artik zihnin cinsel kimliginin kosullandirma ve kiiltiirle degil, biyoloji tarafindan

belirlendigine iliskin herhangi bir kuskuya yer kalmam1§t1r41.

Erkekler ve kadinlar iki farkli hayatta kalma i¢giidiisiine veya evrimsel stratejiye
sahiptirler. Erkeklerin atalari, kabile merdivenlerini olabildigince cabuk tirmanmaya
ihtiyag duymuslardir. Bu ise, agresifligi iceren avcilik gibi rekabet¢i bir yasami
gerektirmistir. Buna karsilik kadinlar ¢ocuk dogurmayi ve onlar1 besleyip biiylitmedeki
tim zorluklar1 cekerler. Kadinlar aile iiyeleriyle isbirligi ve komsulariyla kaynaklari
paylasma yetenegine sahip olmakla birlikte, cocuklarim1 biiyiitmek icin kendini veya

cikarlarini diistinmeyen bir yapiya sahiplerdir42.

Benzer kromozomlara, hormonlara ve beyin yapisina sahip olmalarina ragmen
iki cinsiyet arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklarin nedenleri asagida

aciklanmaktadir.

2.1. Biyolojik Farkhliklar

Her bir cinsiyetin hayatta kalma stratejisi ve buna uygun donanimi farklidir.

Sistemin ii¢ temel bileseni, kromozomlar, hormonlar ve beyinden olusur.

2.1.1. Kromozomlar

Genetik yapinin kiiciik bir parcasi tiim sistemi etkilemektedir. Normal insan
hiicrelerindeki 46 kromozomun her biri cinsiyet programinin ¢ok Kkiiciik bilgi
yonlendiricilerinden biridir. Embriyonun cinsiyeti babanin genetik katkisiyla olusur.
Yani anne, yumurtaya X kromozomu ile katkida bulunur. Eger yumurtanin
fertilizasyonuna babanin katkisi da bir X ise, normal olarak sonucta disi bir bebek
olusacaktir. Babanin sperminde Y kromozomu bulunuyorsa, dogacak bebek normal

olarak erkek olacaktir®’.

I Anne Moir and David Jessel, Beynimizdeki Cinsellik, cev. Esin Eden, Cep Kitaplart: 101/Cinsellik:04,
Birinci Baski, Cep Kitaplar1 A.S., Istanbul, 1992, s. 38.

> Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 21.

“Moir and Jessel, a.g.e., s. 25-26.
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2.1.2. Hormonlar

Cinsiyet farkliliklar1 cinsiyet kromozomlarina bagli olmasmna ragmen,
kromozomlar sadece hormonlarin yayilim hareketi araciligiyla viicudu ve davranisi
etkiler. Cinsiyet hormonlart dogumdan Once kisilik ve cinsiyet iizerinde etkili olmaya
baglar. Biitiin ceninler bir kadin yonelimi boyunca gelismeye baslar, ancak erkeklik
hormonu olan testesteron ortaya c¢ikmasiyla bu degisir. Bu hormon, beyin de dahil
olmak iizere bebegin viicut yapisinin tamaminin gelisimini dikkat cekici bir sekilde
degistiren en 6nemli hormondur**. Ornegin, genetik olarak XX olan disi bir fetiis, erkek
hormonlariyla karsilastiginda, bebek normal bir erkek goriiniimiinde dogar. Genetik
olarak XY olan bir erkek fetiis, erkek hormonlarindan yoksun birakildiginda ise, bebek
normal bir disi goriiniimiinde dogar. Ayrica, disi olan beynin cinsiyeti erkeklik hormonu
olan testesteron ile farklilasir. Normal olarak kizlarda, beyin dogal olarak disisel

bicimde gelisir. Erkeklerde ise, testesteron hormonuna gore beynin cinsiyeti sekillenir®.

Bazi bilim adamlar1 testesteron hormonunu “Biiyiik T olarak adlandirir.
Agresiflik, kendini begenmislik, belirleyici olma, rekabetcilik, risk alma ve heyecan
istegi gibi Ozellikler erkeklikle baglantili olan kisisel ozelliklerdir. Biitiin bu 6zellikler
testesteron hormonu ile baglantilidir. Bilim adamlari, rekabet¢i durum ile insanlardaki
testesteron hormonu arasindaki baglantiyr 6lgmiislerdir. Avukatlik ve atlet gibi agresif
meslekler veya islerde calisan insanlardaki T diizeyi (testesteron) Ogretmenlik ve
danmismanlik gibi kisiler arasi iligkileri gerektiren mesleklerde calisanlara gore daha
yiiksektir. Erkekler arasinda yapilan bir arastirmada, tenis magi gibi rekabetci bir
durumda magtan 6nce, mag sirasinda ve magtan sonra magi kazananin testesteronunun
daha fazla arttign goriilmiistiir. Kadinlarin T diizeyi de rekabet¢i durumlara cevap

vermektedir. Ancak ilging sonug, kadinlar arasinda yapilan magtan sonraki T diizeyi

* Glenn Wilson, The Great Sex Divide: A Study of Male-Famele Differences, Peter Owen, London,
1989, s. 26-28.
* Moir and Jessel, a.g.e., s. 26-28.
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kadinin kazanip kazanmadigindan ¢ok kadinin iyi oynadigini hissetmesiyle daha fazla
iliskilidir*®.

Kadinlar gibi erkekler de hormonal bir dongiiye sahiptir. Biiyiik T giinliik (sabah
erken saatlerde en yiiksek seviyededir) ve yillik olarak (sonbaharda en yiiksektir) bir
dalgalanma gosterir. Testesteron, agresiflikle ¢cok yakindan iligkili olan bir hormondur.
Bu hormon, erkeklerde kadinlara gore 10 kat daha fazladir. Testesteron, rekabetgilik,
kendini begenmislik ve kendine giivenle iligkilidir. Kisilik ya da ¢esitli yeteneklerin de
dogrudan yonlendiricisidir. Ornegin, disi bir fareye testesteron enjekte edilirse, bu disi
fare labirentte erkek fareler kadar hizli kosabilmektedir. Tersine, erkek bir faredeki
dogal testesteron diizeyi kisitlanirsa, bu fare de ¢ok yavaslamaktadir. Uzaysal, mekanik
ve matematik yeteneklerin ol¢iimiinde erkek ve kadinlara yapilan testlerde, testesteron

diizeyi yiikseldigi zaman, her iki cinsiyetin aldig1 puanlarin da yiikseldigi goriilmiistir*’.

Kadin cinsiyeti iizerinde de etkili olan birkac hormon bulunmaktadir. Tk disilik
hormonu olan &strojen iki role sahiptir. ilki, yiiksek 6strojen diizeyi giiclii yuva kurma
ve biiylitme duygularniyla birlikte, aile bireylerine ve eve bakmaktan derin bir
memnuniyet hissi vermesiyle iliskilidir. kinci olarak bu hormon, kadinlarda iiretilen
testesteronun etkisini baskilamakta rol oynar. Yani, Ostrojen diisiik oldugunda kadinlar
daha rekabet¢i, uzaysal ve matematik becerilerde gelismis ve erkekler gibi agresif
davranislara daha fazla egilimli olurlar®. Menopoz sonrasi kadinlarda Sstrojen diizeyi
azaldid icin, tiiketici olarak kadinlar kendilerine daha giivenen, kendilerini hissettiren

ve talep edici olurlar®.

Diger bir disilik hormonu olan progesteron, ayni zamanda aile kurma
icgiidiisiinii gelistirir ve kadin herhangi bir bebegi gordiigiinde bu hormon salgilanir.
Aslinda, kadin kisa elleri ve ayaklari, yuvarlak tombul bir govdesi, kocaman kafas1 ve

biiyiik gozleri olan herhangi bir sekil gordiigiinde progesteron salgilanir ve ebeveynlik

* Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 24.

T Age.,s. 24.

® A.ge.,s. 25.

“Mark Levit, “Marketing According To Gender”, http://www.partnerslevit.com/one/onea/oneb/onec
/oned/onej.html, Erisim Tarihi: 22.07.2005, s. 2.
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icgiidiisii tetiklenir. Progesteronun salgilandigr an kesin olarak sOylenebilir. Bu an,

kadinlarin “ay ne kadar sevimli” diye mirildandiklari andir™.

Oksitosin hormonu, kar1 koca iligkisi hissini ve bir ¢ocuga bakma giidiisiinii
gelistirir. Dogum sancisim1 ve dogum boyunca sistemin kan akisini saglar. Bu hormon
kadin stres altinda iken de olusur. Yillar 6nce bilim adamlari, adrenalini insan
viicudunun strese birincil cevabi olarak belirlemisler ve onun hiper enerjik etkisini
“miicadele veya kag¢is” sendromu olarak ifade etmislerdir. Bugiine kadar kimse biitiin
arastirmalarda yer alan deneklerin yalnizca %25’inin kadin oldugunun farkina
varmamistir. Simdi yeni aragtirmalar, kadinlarin stres altinda olduklarinda oksitosini,
adrenalinden daha fazla salgiladiklarini, boylece kisiler arasi etkilesim giidiisiiniin
tetiklendigini ortaya koymuslardir. Bu aslinda kadinlar arasinda bilinen bir seyin
kanmitidir. Yani, kadin kotii bir giin gecirdiginde, bir bayan arkadasiyla konustugunda
rahatlar. Bilim adamlar1 bu *“sefkat ve arkadaslik” sendromunu strese karsi disil bir

cevap olarak adlandirmaktadir®'.

Ostrojen, progesteron ve oksitosine ek olarak ayrica risk alma davranislariyla
ters iligkili seratonin hormonu da vardir. Kadinlar erkeklerden daha fazla seratonin
hormonuna sahiplerdir ve beyinlerinde daha fazla seratonin reseptorii bdlgesi
bulunmaktadir. Bu hormon, heyecan arama diirtiilerini baskilar. Kadinlardaki yiiksek
seratonin diizeyi, onlarin kendilerini 6liimle aralarinda bir parasiit olmadan ugaktan

firlatma yoniindeki kusursuz dogal diirtiilerini bastirmalarina yardimer olur™>.

2.1.3. Beyin Yapust ve Isleyisi

Beyin ana rahminde gelismekteyken hormonlar, sinirsel agin ne sekilde
yerlestirilecegini programlar. Insan davramslarindaki farklihik hormonlarla beyin
arsindaki etkilesime baglidir. Beyin islevleri 1.5 kilo agirhigindaki bir doku kitlesinde

bulunmaktadir ve bu kafatasiyla cevrelenmistir. Kadin beyni erkek beyninden biraz

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 25.

T Age.,s. 25.

ZAge.,s. 25.
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daha ufaktir. Ancak bunun hi¢cbir onemi yoktur. Beynin iist diizeydeki diisiinme
siirecleri, beynin iki yari kiiresini de kapsayan ve korteks adi verilen yaklasik 1,5 santim

kalinligindaki gri kabukta bulunmaktadir™.

Kromozomlar ve hormonlarin her ikisi birlikte, erkek beyninin kadin
orijinalinden farkli olarak kendisini yeniden tasarlamasina yardimci olurlar. Giiniimiizde
norobilimciler PET (Pozitron Emisyon Tomografisi) ve MRI (Manyetik Rezonans
Goriintiilemesi) tarayicilarimi kullanarak ekranda beynin 6zel bir gorev yaparken hangi
bolgelerinin aktif oldugunu gorebilmektedirler. Bu, gercekten de kadin ve erkek
beyninin aktiviteleri arasindaki farkin  goriilebildigi anlamima  gelmektedir.
Norobilimcilere gore, erkeklerin beyni daha sinirli, daha uzmanlasmis ve odaklanmada
daha becerikliyken, kadinlarin beyni yayilmis, daha baglantili ve biitiinlestirmede daha
iyidir. Ornegin siir yazarken, erkeklerde beynin yalnizca sol yanindaki bir bolgede
aktivitenin oldugu goriiliirken, kadinlarda ise biri sol digeri de sag olmak {iizere iki yar1
kiirede de aktivitenin oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, erkegin duygu merkezleri
biri 6nde digeri arkada olmak iizere sag yar1 kiirede yogunlasmistir. Kadinlarin duyu
merkezleri ise, hem sag hem de sol yar kiirede olmak iizere bastanbasa beynin cesitli
bolgelerine yayilmistir. Ayrica, bilim adamlarina gore, eger kadinin beyin alaninda bir
zedelenme olursa, bir siire sonra genellikle kadin o bolgeye bagli bazi yetilerini yeniden
geri kazanir. Oysa erkeklerde bu gerceklesmez. Dolayisiyla kadinlarin acil durumlarda

aktive edebildikleri bir yedek merkezinin oldugu ileri siiriilmektedir™*.

Kadinlarin beyinleri erkeklerinkinden daha fazla baglantiya sahiptir. Hiicresel
diizeyde kadinlar beyin hiicreleri arasinda uyarilar1 yoneten daha ¢ok sinirsel dokuya
sahip bulunmaktadir. Anatomik diizeyde, sag ve sol yar kiirelerin baglantisin1 saglayan
dokular ve lifler kadinlarda daha kalin ve daha ¢oktur. Bilim adamlari, bunun, biiyiik bir
resmin parcasindaki her bir elemente ve etkilesimine bakmayi tercih etmede, kadinlarin

holistik bir sekilde diisiinme egilimine neden olduguna inanmaktadir. Ayni zamanda, bu

33 Mior and Jessel, a.g.e., s. 41-42.
*Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 26.
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beyin bagliliginin kadina farkli kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir araya getirmeye
izin verdigini ve efsanevi onsezilerinin de nedeni oldugunu diisinmektedirler. Ilke
olarak erkekler beynin sag yar1 kiiresini kullanmaktadirlar. Bununla birlikte, kadinlar
beklenildigi gibi sol yar kiire egilimli degildirler. Bunun yerine, kadinlarin sag ve sol
yar1 kiirenin her ikisini de kullandiklar1 beyin izlemeleri ile gériilmektedirSS. Beynin sol
tarafi satin alma karar siirecinin mantiksal yoniinii olustururken, beynin sag tarafi satin
alma karar siirecinin duygusal yoniinii olusturmaktadir. Satin alma siirecinde, beynin sol
tarafi nitelik, yarar, fiyat ve kullanigshlik gibi 6zellikleri kaydederken, beynin sag tarafi
vaat, arkadashik, diiriistlik, minnettarlik, nezaket, coskunluk, girisim ve saygiy1

arastirmaktadir®,

Erkek ve kadinlarin beyinlerinin yerlesim plan1 arasindaki farkliliklar, erkeklerin
ve kadinlarin diisiince bicimlerini etkilemektedir. Daha cok beyinsel islevi belli bir
amaca yonelik olarak diizenlenmis durumdaki erkek modeli, erkeklerin dikkatlerinin

gereksiz verilerle kolayca baska yone ¢ekilemeyecegi anlamina gelmektedir57.

2.2. Duyusal Farkhhklar

Beyin goriintiilerine gore, kadinlar erkeklere gore daha biiyiik duygusal ayirma
yetenegine sahiplerdir. Ornegin, kadinlar yiiz ifadelerindeki duygusal icerigi erkeklere
gore daha kolay ve dogru bir sekilde okuyabilirler. Ayrica, iiziicii olaylari
hatirladiklarinda erkeklere gore kadinlarin beyinlerinde daha genis bir alanda néron

aktivitesinin oldugu goriilmektedir™®.

Kadinlar daha iyi genis goriise sahipken, erkekler odaklanmada ve keskin
goriiste daha iyidirler. Kadinlarin dort duyusu erkeklere gore daha duyarlidir. Kadinlar,
girdinin daha gii¢ fark edilen ayrinti diizeylerini ortaya cikarabilirler. Duymada
kadinlar, erkeklerin tercih ettigi sesin yarist kadar sesten bile rahatsiz olurlar. Aliskin

olduklar ¢ok yiiksek derecede koku duyusuyla kadinlar, ter ve giizel kokuya kars1 ¢cok

P Age.,s. 26-27.

% Pettigrew, a.g.e., s. 15.

" Mior and Jessel, a.g.e., s. 46-47.

> Faith Popcorn and Lys Marigold, Clicking: 17 Trends that Drive Your Business and Your Life,
Harper Business, New York, 1998, s.140.
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duyarhdirlar. Tat almada da kadinlar farklidirlar. Aci, tath, tuzlu ve eksi gibi dort tat
alma alaninda kadinlar erkeklere gore daha biiyiik tat alma yetenegine sahiplerdir. Son
olarak, en dramatik cinsiyet farkliligi dokunmaya verilen tepkide goriiliir. Ger¢ekten de
bazi testler bunu dogrulamaktadir. En duyarli erkek bile cilt temasini ve duyarliligini en

duyarsiz kadin kadar bile hissedememektedir™’.

Kadinlar en giiclii duygularin olusturulmasinda mihenk tast degillerdir. Eger
boyle olsalardi, en etkili siir, miizik ve diger sanatlarin erkekler tarafindan olusturulmasi
aciklanamazdi. Bununla birlikte, kadinlarin daha duygusal bir cinsiyet olduguna dair
ortak bir kan1 bulunmaktadir. Burada ii¢ temel faktér rol oynamaktadir. flk olarak,
arastirmacilar, ortalamada kadinlarin erkeklere gore daha degisken ve daha biiyiik
yogunlukla duygu alanlarina giris deneyimlerinin olduguna inamirlar. ikinci olarak,
kadin cinsiyet Kkiiltiirlinde, kadinlarin duygularin1 daha fazla gosterdikleri kabul
edilmektedir. Erkekler ise, duygularim1i gostermeme konusunda kendilerini kontrol
etmeleriyle gurur duyarlar. Uciincii olarak, kadinlarin daha biiyiik beyin baglantililig
nedeniyle, kadinlar, duygularim1 daha agik bir sekilde ifade edebilirler. Ciinkii kadin

beyninin duygu ve s6z merkezleri arasinda daha giiclii bir baglant: bulunmaktadir®.

2.2.1. Dikkat ve Odaklanma

Cevremizde, kadinlarin ayrintilara daha egilimli olduklari konusunda sozler
sOylenir. Yapilan bir ¢alismada, kadin ve erkegin kisa bir zaman 6nce oturduklar1 oda
ile ilgili hatirladiklar1 nesneler soruldugunda, kadinlarin nesnelerin sayist ve
ozelliklerini hatirladiklar1 ve bu konuda erkekleri biiyiik ol¢iide gectikleri goriilmiistiir.
Benzer sekilde, birlikte seyahat eden bir ciftle konusuldugunda, yeni bir sehri,
tiniversite kampusiinii veya tatil yerini ziyaretten sonra kadinin erkekten daha fazla
ayrintiy1 hatirladigi ortaya ¢ikmuistir®. Florida Universitesinde yapilan bir calismaya

gore de kadinlarin, hem iiriinlerin yerini belirlemede hem de aligveris listesindeki

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 27.

©Age.,s. 27-28.

" Age.,s. 28.
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triilnleri hatirlayabilmede erkeklere gore daha iistiin bir yetenege sahip olduklari

gérﬁlmﬁstiir(’z.

Kadinlar kisiler arasi iligkilerde, ses tonunda, yiiz ifadesinde ve benzer
ayrintilarda erkeklerden daha duyarhidirlar. Dr. Judith Hall’un konuyla iliskili olarak
ellinin iizerinde yaptig1 arastirmaya gore, kadinlarin “sosyal algilamada” erkeklere gore
daha iyi olduklar ortaya ¢ikmistir. Kadinlar erkeklere gore daha fazla kisi odakhidirlar.
Kadinlarin diger insanlara karsi yoOnelimlerini gormek icin yazdiklarina bakmak
miimkiindiir. Kadinlar yazilarinda erkeklere gore daha az sayi, edat, soru isareti ve
zamir (Ozellikle de kisi zamiri olan “ben”) kullanirlar. Kadinlar, bu ogelerin veya
unsurlarin yerine hislerine, duygularina ve fikirlerine iliskin kelimeleri kullanirlar®,
Buna karsin erkeklerin kullandiklar1 kelimeler ise daha ¢ok zaman, yer, miktar, saldiri,
algi ve fiziksel eyleme ve viicuda iliskindir. Kelimelerin duygusal igerikleri analiz
edildiginde kadinlarin destekleyici bir dili daha ¢ok kullandiklari, erkeklerin ise daha

fazla diigmanlik iceren kelimeleri tercih ettikleri gérﬁlmektedir64.

Gercekten de erkekler, daha cok nesneler, kiiciik elektronik esyalar, spor ve
arabalar hakkindaki konulardan, kadinlar ise, duygular, deneyimler ve iliskiler

hakkindaki konulardan daha fazla konusurlar(’s.

2.2.2. Ayrintih Diisiinme

Psikologlar kadinlarin birbirleriyle iligkisi oldugunu gordiikleri oOgeleri
yerlestirmede ve onlar1 biitiiniin biiylik bir resmi i¢ine entegre etmede siirekli olarak
daha ayrintili ve holistik olarak diisiindiiklerini ifade etmektedirler. Ayrica erkekler

analiz etmeye, kadinlar sentez etmeye egilimlidirler66.

62 “Shopping”, About Women & Marketing, Vol. 12, No.1, January 1999, s. 5.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 28-30.

% Susan Vinnicombe and Nina L. Colwill, The Sence of Women in Management, Prentice Hall,
London, 1995, s. 29.

% Gerry Myers, Targeting the New Professional Woman: How to Market and Sell to Today’s 57
Million Working Women, Probus Publishing Company, Chicago, 1994, s. 9.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 29.
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2.2.3. Yetenek Farklilig:

Kadinlar erkeklere gore sozel olarak daha beceriklidirler. Gergekten de, kiz
cocuklar erkeklere gore daha erken konusur, okur ve yazarlar. Kizlarin gramer, telaffuz
ve kelime iiretme becerileri daha iyidir. Daha uzun ve ¢esitli ciimleler kurarlar, daha ¢ok
kelime kullanirlar ve daha az hata yaparlar. Kelime, devrik sozciik ve konusma akiciligi
gibi bircok sozel testte kadinlar erkeklerden daha iyi performans ortaya koymaktadir.
Ayrica kadinlar erkeklere gore yazi okuyamama ve kekemelik gibi sozel sorunlarla daha

az karsilagirlar®’.

Kadinlar konusmaktan hoslanirlar. Erkekler birlikte bir sey yapmak yoluyla
diger insanlara yakinlasirlarken, kadinlar konusmak yoluyla birbirlerine yakinlasirlar.
Erkekler arkadaslariyla zaman gecirmek icin oyun oynarlar veya balik tutarlar. Diger
taraftan kadinlar konugmak icin bir araya gelmeyi birincil amac¢ olarak goriirler.
Aligveris, cocuklarla parka gitme veya yliriiylis yapma gibi bazi faaliyetlerde amag 1yi

. .6
ve uzun bir sohbettir®®.

Erkekler evrimsel olarak kadinlarin odaklandigi tiim insan ozelliklerine karsi
daha az yonelimlidirler. Erkekler viicut hareketlerinin koordinasyonu ve hizinda,
uzaysal yeteneklerde, mekanik kavramada ve aritmetik ¢oziimlemede cogu zaman

ee Les .. 6
{istiindiir®.

Matematik yeteneginin en iist diizeylerinde erkekler hakimdir. Bununla birlikte,
genel niifus icinde matematik yetenegi konusunda cinsiyet farkliliklar1 ¢ok tutarh
degildir. ilkokulda iistiinliik kizlardadir. Ancak 17 yaslar1 civarinda iistiinliik erkeklere
gegmektedir70. ABD’nde 1.700.000 lise 6grencisi lizerinde yapilan genis 6rneklemli bir

arastirmaya gore, Amerikan kolej test programinin matematik degerlendirmesinin

%Vinnicombe and Colwill, a.g.e., s. 25.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 30.

%Erdogan Kog, “The Impact of Gender in Marketing Communications: The Role of Cognitive and
Affective Cues”, Journal of Marketing Communications, No. 8, 2002, s. 257-275.

" Vinnicombe and Colwill, a.g.e., s. 26.
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dagilimmin ve ortalamasinin her ikisinde de cinsiyet farkliliklarinin var oldugu

bulunmustur. Buna gore erkekler matemetik alaninda daha iistiin ¢ikmuslardir’.

Arastirmacilar, erkeklerin kadinlara gore daha sik soyut ilkelere gore
diistindiiklerini bulmuslardir. Bazilarinin 6l¢iilmesinin zor oldugu bir¢ok soyut ilke tiirii
vardir. Erkeklerin stratejik gii¢lerinin bir gostergesi olarak, Rusya’daki satran¢ oyunu
ele alinabilir. Bu iilkede hem erkekler hem de kadinlar bu oyunu oynamaya tesvik
edilmistir. Ancak biiyiik usta olarak, 450 erkek ve sadece 6 kadin oynamaya hak

kazanmistir'*.

Erkek avantajinin en giiclii ve en net alanlarindan biri de, li¢ boyut icinde
algilama, hayal etme ve hareket etme yetenegidir. Uzakligi, hareketi ve hizi
degerlendirmeyi kapsayan erkeklerin hedefleme becerileri, hassas el goz koordinasyonu
kadar mitkemmeldir. Zihinsel rotasyon testlerinde farkli bir acidan karmasik bir seklin
goriliniisiinii tahmin etmeyi O6lcmede erkekler siirekli olarak kadinlardan daha iyi bir
performans ortaya koymaktadirlar. Labirent bulmacada en yiiksek puanlar1 alanlarin
%92’s1 erkektir. Cirit atmada, beysbol oynamada veya bir arabanin park etmis iki
kamyonu gecip sikisip sikismayacagini degerlendirmede ortalama erkekler ortalama
kadinlara gore daha iyidirler. John ve Ashley Sims bir¢ok kadin harita okuyucusunun,
haritanin bashigindaki uyarilara uyarak haritayr fiziksel olarak ¢evirmelerine yonelik
gozlemlerinden  esinlenerek  ilging  bir  “gercek  yasam”  uygulamasini
gerceklestirmislerdir. Buna gore, 1998 yilinda erkekler ve kadinlar icin Ingiltere
haritasint yeniden olusturmuslardir. Yeniden olusturulan bu haritanin bir yaninda
geleneksel diizen vardir. Yani, haritanin {isti kuzeyi, sag tarafi doguyu vb.
gostermektedir. Arka sayfasinda ise, haritanin alti ve {istii degistirilmistir. Yani, {ist
tarafta giiney bulunmaktadir ve tiim isimler de buna gore yerlestirilmistir. Erkek

tilkketicilerin bulundugu pazardan gelen tepkiler degerlendirildiginde, harita biiyiik bir

"I Hsin-Yi Chen, “Gender Differences in Cognitive Abilities: Trends from Age 6 to Age 16 Based on
WISC-III Standardization Data for Taiwan”, Proc. Natl. Sci, Counc. ROC(C), Vol. 10, No. 2, 2000, s.
202.

> Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 31.
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basarisizlik sergilemistir. Erkeklerden ¢ok az siparis alinmistir. Bununla birlikte, harita
her iki cinsiyet arasindaki uzaysal farkliliklar1 kanitlar goriinmektedir. Ciinkii

kadinlardan 15 bin adet siparis alinmistir”.

Erkek cocuklar, mekanik yetenek testlerinde en yiiksek puan alanlarin en iyi
%3’ iint olugturmaktadirlar. Uzaysal ve mekanik islere alinan kadinlar ise muazzam bir
caba sergilemektedirler. Bu mesleklerin tiim zorluklarina karsin kadinlar tip, isletme ve
hukuk alanlarinda biraz da olsa ilerleme kaydetmislerdir. Bugiin ABD’nde mimarlarin

%80’1, mithendislerin ise % 90’1 erkektir’*.

P Age.,s. 31-32.
"Age.,s. 32.
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3. KADIN TUKETICIiLERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARININ ANALIZi

3.1. Kadinlarin Sosyal Degerleri

Kadin tiiketicileri kazanacak pazarlama programlarinin yaratilmasinda en 6nemli
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 iizerinde yapilan bir
calismada, iki cinsiyete reklamlardaki tasvir hakkinda ne diisiindiikleri sorulmustur.
Kadinlarin %91°1 reklamcilarin kendilerini anlamadiklarini ifade etmislerdir. Hatta daha
da kotiisli, kadinlarin ¢ogu kendi cinsiyetlerinin reklamcilar tarafindan kullanilma
sekline kizmaktadir. Bu da gostermektedir ki, kadin tiiketiciler ile pazarlamacilarin
kadinlar1 anlamasi arasinda biiyiik bir fark vardir. Dolayisiyla, bu farki kapatacak

pazarlamacilar i¢in bu konuda biiyiik firsatlar bulunmaktadir’.

3.1.1. insan dliskileri

Kadinlar ile erkekler arasinda insan iligkileri acisindan Onemli farkliliklar

bulunmaktadir. Bunlar soyle siralanabilir:’®
e Erkekler bireysel, kadinlar ise toplumsal davranis sergilerler.

e Erkekler kazanan olmayr isterken, kadinlar iliskilerde icten olmay: tercih

ederler.
e Erkekler bir piramit, kadinlar ise bir arkadas grubu olusturmayi isterler.

Bu konularin her biri, kadinlarin degerlerinin erkeklerden ayrilan yonlerini

ortaya koymaktadir.

P Age.,s. 44-45.
® A.ge.,s. 46.

25



3.1.1.1. Erkeklerin Bireysel, Kadnlarm ise Toplumsal Davrams Sergilemesi

Erkekler bireysel davranis icindedirler ve kendilerini yasamin bir yildiz1 olarak
goriirler. Baskalarinin da boyle diisiinmesini isterler. Kadinlar ise, kendilerini bir
toplulugun parcasi olarak goriirler. Erkekler diinyaya bireysel perspektiften bakarlar.
Erkeklerin temel birimi “ben” dir. Bu, digerlerinin “ben’ine” gore onemlidir, farklidir
ve Ozeldir. Erkekler, kendine giivenmekten ve kendi yonetim bicimlerine kendilerinin
karar vermesinden zevk alirlar. Buradaki ben soylemi, 6zgiirliik, 6zerklik ve bagimsizlik
demektir ve bu, erkeklerin en yiiksek degerlerinden biridir. Bu, digerleri tarafindan,
ozellikle de kadinlar tarafindan etkilendiginde cogunlukla refleks olarak bir dirence

77
neden olur’".

Erkekler sorunlar1 oldugunda bunlar1 kendi baslarina ¢6zmek icin sessizlesirler
ve iclerine kapanirlar. Sorunlarini diger erkeklere anlatarak onlar1 da rahatsiz etmek
istemezler. Ancak kadinlar kendilerini 1yi hissetmek i¢in bir araya toplanip sorunlarini

acik¢a konusurlar’®,

Kadinlar diinyaya grup perspektifinden bakarlar. Sadece iki kisi bile olsa onlarin
temel birimi “biz”dir. Bir¢ok ortak noktaya sahip olduklar1 insanlarla birlikte olduklar1
bir diinyada kendilerini cok iyi hissederler. Ozen gosterme, saygi ve sadakatten zevk
alirlar ve aile, komsu, arkadas, calisma arkadasi gibi cevrelerindeki diger insanlara
dikkat etmeleri onlarin bunu gostermesinin bir yoludur. Kadinlar ¢ogu zaman 6neri ve
yardim sunarlar. Kadinlar esinin saglig1 veya bir arkadasin oglunun okul secimi gibi
bircok konuda siirekli izleme halindedirler. Bircok kadinin basar1 taniminda diger
insanlarin mutlulugunu olusturmak yatar. “Diger insanlar1 da mutlu edecek bir seyleri

basardifim zaman mutlu olurum” ifadesine erkeklerin sadece % 15’1 katilirken,

77

A.ge., s. 47-48.
8 John Gray, Erkekler Mars’tan, Kadmlar Veniis’ten, cev. Giilden Sen, 7. Basim, Altin Kitaplar
Yayinevi, Istanbul, Ekim 2001, s. 38-39.
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kadinlarin % 50’si bu ifadeye katildiklarimi belirtmislerdir”®. Kadimlarin kariyer ve

kazanglarindaki gelisim siirdiikge onlarin yardimseverligi de artmaktadir®.

Kadinlarin en biiyiik degerlerinden bir digeri de diger insanlarla bir yakinlik ve
baglilik kurmaktir. Kadinlara gore, iki insan gercekten yakinsa, birbirleri hakkinda her
seyl bilmek ister. Hatta bir onceki gilinkii kizginligin1 ve bir sonraki giin yapacagi
toplantiy1 bile bilmek isterler. Hicbir sey cok diinyevi veya kisisel degildir. Kadinlara
gore bunlar “iyi” seylerdir. Kadinlar, diger insanlarin kendisi kadar 6nemli olduguna ve
“biz” hepimiz esit saygiy1 hak ediyoruz diisiincesine inanirlar. Bu, her birimiz kendimiz

kadar diger insanlara kars1 sorumluluk sahibiyiz demektir®'.

Kadinlarin herhangi bir durumda daha ¢ok insanlarnt diisiinmesi ve insanlarin
kadinlar i¢in en 6nemli ve ilging unsur olmasi nedeniyle pazarlama agisindan kadinlarin
dikkatini ¢ekmek icin, iiriine degil kullaniciya odaklanilmalidir. Uriin &zelliklerinden

degil, iiriiniin/hizmetin insanlara yararindan bahsedilmelidir®*.

Kadinlar genellikle fedakarlikla ilgili bir seyler s6zkonusu oldugunda bircok seyi
yiiklenirler. Diinya, sanat, yoksulluk, ahlak, manevi degerler, kiiltiir, medeniyet gibi
konulara kadinlar daha fazla duyarhdirlar. Ayrica, daha fazla hayirseverdirler. Kadinlar
erkeklere gore, bu konuya daha fazla para ve zaman ayirirlar. Yapilan bir aragtirmaya
gore, kadinlar ahlaki acidan daha iistiin cinsiyettir. Ciinkii kadinlar, daha az yalan

sdylemekte ve daha ¢ok sorumluluk duygusu ile hareket etmektedirler®.

Kadinlar1 hedef alan bircok reklam, yukarida deginilenlere dikkat etmelidir.
Ancak bir ¢ok reklam, kadinlar1 basarili, eglenceli, heyecanli ve ev sorumluluklarina

dikkat eden bir sekilde gostermektedir. Bu demek degildir ki, bu tiir rekldmlar amaca

” Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 48.

80 «women Focus Their Charitable Giving”, About&Women Marketing, Vol. 12, No. 2, February 1999,
s. 1.

81 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 48-49.

82 Marianne Wilson, “A World of Differences”, Chain Store Age, Vol. 80, No. 9, September 2004, s.
126.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 49.

27



uygun degildir. Sadece, reklamlar gercekte anlamli olacak mesajlar1 kagirmaktadir.
Birgok kadin, reklamcilarin kendilerini anlamadigim ve reklamlarm cekici olmaktan

cok can sikict oldugunu diisiinmektedirler.

3.1.1.2. Erkeklerin Kazanan Olmay1 Istemesi, Kadinlarin ise Iliskilerde icten
Olmayi Tercih Etmesi

Kadinlar evrimsel olarak insan odakli ve besleyip biiyiiten seklinde, erkekler ise
rekabetci olma yoniinde programlanmistir. Bu, hormonlardan kaynaklanmaktadir®.
Kadinlar rekabeti ve diigmanlig1 temel almak yerine giiven ve isbirligine dayali iliskileri

olustururlar. Digerlerini daha fazla diisiinme egilimindedirler85 .

Erkekler rekabeti eglenceli olarak diisiiniirler. Bu rekabet, onlarin c¢alisma,
oynama ve iletisim kurmasina gore degisir. Amac, kendiliginden uyusmazlik degil, bir
hedef veya bir 6diildiir. Her biri bunu kazanan olmay1 isterken, hi¢biri kaybeden olmay1
istemez. Bazen kazanma, bazen de kaybetme olmasina ragmen, kaybedenler bunu cok
zor kabullenir®™. Rekabet bir motivasyon araci olarak, erkeklerde oldugu kadar

kadinlarda etkili olmaz®’.

Erkekler rekabetin iyi oldugunu diisiiniirler. Erkeklere gore bu, insanlara en iyiyi
sunar ve en iyl c¢Oziimlerin ortaya c¢ikarilmasina yardimci olur. Digerine karsi bir
secenegin test edilmesi ve meydan okunmasi ile hangisinin daha 1yi ve giiclii oldugu ve
zayiflarin hangi yonlerinin nasil oldugu ortaya konur. Kisisel iliskiler sdzkonusu
oldugunda, uzmanlara gore bir erkek icin profesyonel ve kisisel yasamdaki her bir
karsilasma bir yarismadir. Erkekler bunu kazanma veya kaybetme olarak goriirler.
Hatta erkeklerin arkadasliklar1 bile rekabete dayalidir. Iligkilerinde meydan okuma ve

agresif bir dil bulunur ve aym niteliklere sahip olan digerine karsi savunmada olmak

84 A.ge.,s. 50.

% Interep Research, “Marketing On Venus & Mars — Is The Gender Gap Over? The Differences Between
The Sexes In 2lIst Century America”, http://site.interep.com/apps/research/resweb.nsf/0/
beObd8f8ee7aa99a8525688e0060d816/$file/a21c004.pdf, Erisim Tarihi: 18.11.2003, s 12.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 50.

87 «“As A Motivator, Competition Doesn’t Work As Well For Women As It Does For Men”, Marketing
to Women, Vol. 16, No. 5, May 2003, s. 1.
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zorundadirlar. Herhangi bir eksiklik, bir zayiflik isareti olarak yorumlanir. Dolayisiyla
kisi kendini miimkiin oldugunca iyi tutmak durumundadir. Eger erkek bir seyi
bilmiyorsa veya yanligsa, bunu digerlerinin ortaya ¢ikarmasina izin vermek istemez.
Erkeklerin diisiiniisii aciga vurulmama yoniinde koklesmisken, kadinlarin diistinceleri

aciga vurma yoniinde koklesmistir®.

Kurallar iki nedenden otiirii erkek cinsiyet kiiltiiriinde ¢ok o©nemlidir. Iki,
kurallar rekabetci davranista sinirlar1 koyar. ikincisi, kurallar oyunun ne zaman bittigini,
en ¢ok neyin Oonemli oldugunu ve kimin kazandiginin nasil bilinecegini gosterir.
Erkekler bu konuda aciklik isterler. Boylece ise geri donebilecekler ve
ilerleyebileceklerdir. Erkek toplumunda kurallarin rolii, psikologlarin gézlemlerinden
dogrudan elde edilebilmistir. Buna gore erkekler cogu zaman ilke konusuyla daha fazla
ilgilenirler ve onlar1 uygularken daha az esnek olma egilimindedirler. Buna karsin
kadinlar insanlar1 ve kavramlar1 diizenlemeye veya degistirmeye egilimlidirler.
Kadinlar, rekabetin iki temel unsuru arasinda bir ayirim yaparlar. Karsilikli etkilesim
eglencelidir, uyusmazlik ise eglenceli degildir. Oyun eglencelidir, ancak kaybetmek
degildir. Ciinkii bazilarinin duygular1 incinecektir. Buna karsin erkekler “oyundan
hoslanirim ve kazanmak i¢in oynarim - skor nedir?” derken, kadinlar muhtemelen

“oyunculari severim, oyun oynarim, sira kimde?” der®.

Kadinlar rekabetteki en iyi sonucla ve insanlar arasindaki en iyi olanlarin ortaya
cikarilmasiyla ilgilenmezler. Arastirmacilar, kisisel miikemmelligin yonlendiricisi olan
i¢csel rekabetcilik ile yeryiiziinde baskalarini yenme istegi olarak tanimlanan digsal
rekabet¢iligi birbirinden ayirmislardir. Erkeklerle karsilastirildiginda kadinlar, igsel
rekabetcilikte esit diizeylerdedir. Ancak yenme yonlendiricisi gii¢lii degildir. Kadinlarin
odagi takim calismasi iizerinedir. Kadinlarin bakis acisina gore, her bir kisinin

katkisindan veya en 1yi kisilerle en cok yetenegin birlesmesinden gergek miikemmellik

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 51.
¥ Age.,s. 51-52.
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ortaya glkargo. Dolayisiyla, kadinlarin diger kadinlar veya erkeklerle samimi

olabildikleri ya da rekabet i¢inde olmadan daha rahat calisabildikleri goriilmektedir’".

Daha bagimsiz, kendine giivenen, rekabet¢i ve digsal olarak motive olan erkekler
ozellikle parayla ilgili riskleri almaya daha istekli olup, kadinlara gore {iiriin riskini
algilama egilimleri daha azdir. Dolayisiyla bir iiriin veya hizmetten memnun

olmazlarsa, kadinlara gore daha az sikayetci olurlar®.

3.1.1.3. Erkeklerin Bir Piramit, Kadinlarin ise Bir Arkadas Grubu Olusturmayi

Istemesi

Erkekler dogal sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul ederken, kadinlar hiyerarsi
ve statii farkliliklarini yasamin gercegi olarak algilar ve bunu, yasa ve diizen
perspektifinden degerlendirirler. Dolayisiyla kadinlar, hiyerarsik farklar1 ve sira
ifadelerini minimize etmeyi tercih ederler. Bunu istenmeyen ve rahatsiz edici olarak
goriirler. Erkeklerin diinyasinda, diger insanlarla iliskilerinde daha yiiksek/daha diisiik,
daha hizli/daha yavas, birinci/ikinci, daha biiyiik/daha kiiciik, daha fazla/daha az vb.
gibi kiyaslama ifadeleri ¢cokca yer alir. Kadinlarin bakisi ise, ona benzer/ondan farkli,
onun bildigi/onun bilmedigi, uzak/yakin vb. seklinde kiyaslamanin disinda iligkiseldir.
Erkekler insanlar1 dikey olarak siralarken, kadinlar insanlari elde tutmay:r tercih

ettiginden bir cember seklinde diizenlerler”.

Erkekler, her zaman digerleriyle iliskide durduklari yerin farkindadirlar ve kendi
alanlari, evlerinin biiyiikliigii, sirket prestiji ve diger erkeklerle iliskilerindeki basarisi
gibi faktorleri lger ve degerlendirirler. Amag, iistiin olarak hayran olunan veya yiiksek
goriilen ya da piramidin istiinde elit bir {iye olmaktir. Yani, digerlerinden iistiin

olmaktir. Piramitteki yasamin birka¢ avantaji vardir. En 6nemlisi, en biiyiik 6diil olan

% A.ge., s. 52.

! Robert J. Williams, Keith Absher and James J. Hoffman, “Gender Positioning of Discount Stores: Key
Considerations in Appealing to the Baby Busters Generation”, Journal of Product&Brand
Management, Vol. 6, No. 5, 1997, s. 327.

%2 Vincent-Wayne Mitchell and Gianfranco Walsh, “Gender Differences in German Consumer Decision-
Making Styles”, Journal of Consumer Behaviour, Vol. 3, No. 4, 2004, s. 332-333.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 53.
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daha fazla bagimsizliktir. En yiiksegi elde edildiginde, daha az insani dinlemek zorunda
olunacaktir. ikincisi, kurallar1 kendisi koydugundan uyusmazlik azalir ve diizen getirilir.
Sorunsuz bir hiyerarsinin olusturulmasiyla da daha alt siralardaki insanlar soyleneni

tartismak yerine yaparlar®.

Kadinlar ise, biitiin insanlarin esit yaratildigina inanirlar. Bu agidan bakildiginda
insanlar, yasamdaki en Onemli ve ilgi c¢ekici unsurdur. Yiiksek Oncelikli degerler
diistiniilir ve dikkate alinir. Piramidin tepesindeki yer ¢ekici olmayan bir yer olarak
goriiliir. Tepe nokta yalnizliktir. Kadinlar birlikte ilerlemeyi tercih ederler. Kadinlarin
diinyasinda ideal konum yan yana olmaktir. ilke olarak, kadinlar icin etkili duygu
diismanlik degil, empatidir95. Kadinlar diger kadinlardan bir seyler 6grenmek istedikleri
zaman hissettiklerini, evleri ve iliskileri ile kendileri hakkindaki diger bilgileri

paylasirlar. Dolayisiyla duyarlihga/duygulara ve empatiye daha aciktirlar®®.

Kadinlar erkeklerle zaman gecirmek yerine diger kadinlarla sosyallesmeyi tercih
etmektedir. Ornegin, 16 yasin iizerindeki yalmz Japon kadinlarinin %45’i erkek
arkadaslarinin olmadigim1 ve diger kadinlarla sosyallesmeyi tercih ettiklerini ifade
etmektedir. ABD’nde de kadinlar kitap kuliiplerinde, yatirnm kuliiplerinde ve kadinlarin
kendi calistiklari/sahibi olduklar1 isletmeleri desteklemek icin kurulan destek

gruplarinda artan bir sekilde faal olmaktadirlar”’.

Genellikle reklamlarda, daha yiiksekteki birisi gibi olma yonlendiricisi temel
motive edici bir faktor olarak kullanilmaktadir. Bu yonlendiricinin erkekler i¢in isledigi
dogrudur. Ciinkii evrimsel olarak erkekler, yiiksek statiiyli arastirmayi planladiklarindan

istedikleri budur. Fakat kadinlar, kiicik ve Onemsiz seylerle diger insanlari

*A.ge.,s. 53.

» A.ge.,s. 53.

% Laurie Holden and Alfred C. Holden, “Woman to Women: Social Marketing and Idea to the New
World”, Psychology & Marketing, Vol. 15, No. 2, March 1998, s. 186.

o7 “Single Women Are Major Market”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 9, September 2000, s. 7.
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kiskandirmay: diisiiniirler. “Evet, bu benim yasamima benziyor. Eger o iirlin, onun i¢in

isliyorsa, benim i¢in de isler” onciiliiniin kadinlarla iligkili olmas1 daha fazla olasidir’®.

Erkeklere bir piramidin giicii kadar, kadinlara da yan yana diizenlemenin
yararlar1 olmaktadir. Kadinlar her zaman i¢in konusacak ve deneyimlerini paylasacak
birilerine sahiptirler. Nitekim pazarlama ve satis icin bu farkliliklarin en Onemli
sonuglarindan biri, erkek ve kadinlarin yardim kabul etme ve isteme konularinda nasil
hissettikleridir. Erkekler yardim istemekten veya yardimi kabul etmekten
hoslanmazlar’”®. Bir erkege o istemeden oneride bulunmak, onun ne yapacagini
bilmedigini ya da bunu kendi basina yapamayacagini ima etmek demektir. Erkekler bu
konuda ¢ok duyarhdirlar, ciinkii yeterlilik onlar icin ¢ok dnemlidir'®. Erkekler bunu,

diger erkeklere kars1 bir yetersizlik olarak hissederler'".

Her bir cinsiyet kendini belirli o6zellikleriyle tanimlamakla kalmaz, diger
cinsiyeti de farkli goriir. Hatta bazen diger cinsiyetin kisisel Ozelliklerini bile kabul
etmez. Ornegin, bencilligi erkekler bagimsizlik veya kendine giivenme olarak goriirken,
kadinlar bunu diisiincesizlik olarak gorebilmektedir. Pazarlama acisindan 6nemli olan
veya ilgilenilmesi gerekli olan, motivasyonu olusturan 0z inanglar ve degerlerin
anlasilmasidir. Cinsiyet kiiltiiriiniin altinda yatan ilkelerin anlasilmasi, neyin calistigi,
neyin calismadigl ve hangi duyarli alanlarin dogrudan tiiketici geri bildirisine ihtiyag

duyuldugunun dgrenilmesinde yardimer olabilir'®.

3.1.2. Kadinlarin Deger Verdigi Onemli Unsurlar

Kadinlar erkeklere gore daha fazla samimi iliskilere sahiplerdir. Bu noktada
triilnlerle kadinlarin degerlerinin nasil iliskilendirilecegi 6nemlidir. Dolayisiyla,

kadinlart motive ve ikna etmek icin, iizerine titredikleri, inandiklari, hogslandiklari,

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 54.

* A.ge.,s.55.

' Gray, a.g.e., s. 25.

91 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 55-56.

2 Age.,s. 56.
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hayatta bagsarmak istedikleri vb. unsurlar dikkate degerdir. Kadinlar i¢in sicak ve yakin
iliskiler c¢ok oOnemlidir. Kadmnlar icin kisisel baglar cok oOnemli olup, oOzgiirliik,
arkadashik kadar onemli degildir. Kadinlarin yakin kadin arkadaslariyla iliskileri,
kadinlarin yasamlarinda en cok deger verdikleri unsurlardan biridir'®. Bir kadin
yasamini ortalama 6 yakin kadin arkadasiyla paylagsmaktadir. Kadinlarin sadece
%2’sinin hi¢ yakin kadin arkadasi yoktur. Kadinlarin yaslandikca daha fazla
arkadaslarinin olmasi da sasirticidir. Ayrica mutlu bir evliligi oldugunu ifade eden her
bes kadindan ikisi, esleriyle paylasamadiklari sirlarini dostlarina a¢maktadir'™.
Pazarlamacilar, reklam ve diger pazarlama c¢abalariyla bu anlayisi kullanma
olasiliklarinin oldugunu ancak kesfetmeye baslamislardir. Kadinlar reklamlarda
genellikle bireysel olarak betimlenmektedir. Ancak, onlar bir anne, bir es ve calisma
arkadaslaridirlar. Kadinlar kendilerini anlayan ve empati kurabilen, diisiinceli, 6zenli ve
saygili erkeklere de deger verirler. Kadinlarin en biiyiikk degerlerinden birisi de
cocuklarinin basarisidir. Kadinlar, icten, rahat ve diizenli bir evlerinin olmasiyla da
gurur duyarlar. Di1g goriiniis de kadinlar icin 6nemlidir. Bu noktada giyim, miicevherat,
sac¢ stili vb. ¢cogu kadinin dis goriiniisiinde 6nemli bir yere sahiptir. Giizel goriinme,
sadece erkekleri cezbetmek i¢in gerekli degildir. Bu belki geng¢ kadinlar i¢in sz konusu
olabilir. Ancak kadinlar giizel goriinmeyi onemserler. Aksesuarlar da giizel goriinmede

onemlidir. Kadinlar 6zenli, saygil, diisiinceli, comert ve sadik olmaya cabalarlar'®.

Erkekler, digerleri tarafindan engellenmeden istedikleri seyleri yapma yetkisini
kazandiklarinda gii¢ duygusu hissetmelerine karsin, kadinlar digerleri onlara yardim
icin geldiklerinde giic duygusunu hissederler. Diinyayr daha iyi bir yer yapmak da
kadinlarin istedikleri ©nemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal
sorumluluklarini yerine getirmesi kadinlarin satin alma kararlarinda biiyiik bir role
sahiptir. Herhangi bir iiriiniin kalitesi veya satislar1 ya da servis faktoriiniin 6tesinde bir

isletmenin sosyal sorumluluk ve toplum vatandashigina yonelik eylemleri, kadinlarin

% Age.,s. 75-78.

1% Bernice Kanner, Pocketbook Power, cev. Fiisun Kamisoglu, Kadmlar Ne ister?, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Istanbul, 2003, s. 34.

195 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
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bircoguna anlaml gelmektedir106

. Bu nedenle, giiniimiiziin isletmeleri seffaf olmalidir.
Kadin tiiketicileri davet eden seffaflik, kadinlarin, isletmenin kokeni ve kurucusunun
kim oldugu gibi bilgileri bilmesi demektir. Seffaflik, isletmenin misyonu, stratejisi,
uygulamalar1 ve iletisiminde herhangi bir tutarsizligin olmamasidir. Seffaflik demek
gizliligin olmamas1 demektir. Seffaflik, isletme sahip ve yOneticilerinin kisisel
ahlaklarindan, calisanlara davranilis seklinden, tepe yoneticilerin ne kadar iicret
aldigindan, erkek ve kadinlar arasindaki iicret farkliliginin miktarinin ne oldugundan,
nerelere ne kadar bagis yapildigindan, cevreye karsi gosterilen duyarliliktan, dagitim
politikalarindan ve dis kaynaklar1 kullanma politikalarindan vb. gibi bircok konudan

meydana gelmektedir'”’.

Kadinlar bir grup icinde olduklarinda kendilerini daha iyi hissederler. Erkekler
cogu zaman diger insanlar1 enerjilerini tiiketenler olarak goriirlerken, kadinlar diger
insanlar1 enerjilerinin kaynagi olarak goriir ve rezervleri her azaldiginda diger insanlara
yonelirler. Ayrica, bir proje i¢in ortak bir hedef iizerinde isbirligi veya digerlerinin

etrafinda olmaktan duyulan memnuniyet kadinlarda daha fazladir'®.

Kadinlar miikemmeli basarmak i¢in aym erkekler gibi motive olurlar. Bununla
beraber, kaybedeni bozguna ugratmay1 ve kazanan olmay: siddetli bir sekilde dikkate
almay1p, kendilerinin kisisel olarak en iyi olma amacini tasarlarlar. Erkeklerin bircogu
gibi kadinlarin bir¢cogu da islerini severler. Eger rahat bir sekilde yasayacak kadar
yeterli paraniz olsaydi ¢alismayi siirdiiriir miiydiiniiz, yoksa calismay1 birakir miydiniz?
seklindeki bir soruya kadinlarin % 68’1 (erkeklerin %70°1) ¢alismay1 siirdiirme yoniinde
cevap vermistir. Hi¢ kimse izolasyonu ve yalnizlig1 istemez. Kadinlar icin bu faktor
erkeklere gore iki kat daha onemlidir. Birincisi, bir cok psikologa gore, izolasyon ve
yalmizlik hissi kadinlarin hi¢ hoslanmadiklar1 bir seydir. Erkekler yalnizliktan

hoslanmasa bile, kadinlar bundan hi¢ hoslanmazlar. Ikincisi, kadinlar icin 6zgiirliikk

% Age.,s. 78-79.

' Faith Popcorn and Lys Marigold, EVEolution: Understanding Women-Eight Essential Truths that
work in Your Business and Your Life, Hyperion, New York, 2001, s. 198-199.
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hemen hemen her zaman ikinci plandadir. Bir¢cok reklam uygulamalari, herkesin
digerlerinin ilerisinde olmak istemesi varsayim iizerine kurulur. Kod kelime, biiyiik
amactir. Bununla beraber, kadin cinsiyet kiiltiirii, diismanlik degil, empati fikri {izerine
kuruludur. Bazen kadim1 hedefleyen reklamlar birinin basarisizligindan zevk alma
temasi lizerine kurulmaktadir. Bu reklamcilar, kadinlart iyi tanimamaktadirlar. Ciinkii
birisinin basarisizligindan zevk alma, maglup eden galibin hakli gururu demek degildir.

Kadinlara gore bu, kendini begenme ve kendini tatmin etmedir'®.

Kadinlar kendileri veya baska kadinlar tarafindan oviinme ve kasilma gibi bir
davranisin sergilenmesinden oldukc¢a rahatsiz olurlar. Yardim, tavsiye ve digerlerinin
fikri kadinlar i¢in Onemlidir. Kadinlar erkeklerin yardim tekliflerine koyduklari
bariyerleri koymazlar, tersine tavsiyeleri degerli bulurlar. Erkekler duygularinin ortaya
cikarilmasini kendilerinin acgiga ¢ikarilmasi olarak gordiiklerinden bunu istemezken,

kadinlar bunu anlamli ve olumlu duygusal bir samimiyet olarak goriirler''”.

3.2. Kadinlarin Yasamim Etkileyen Degisimler

Kisinin egitim diizeyi 6zellikle de kadinlar arasinda kisinin statii roliinii yansitir.
Daha yiiksek egitimli kadinlar daha az egitimli olan kadinlara gore daha fazla
bagimsizdirlar. Bazi toplumlarda, yiiksek egitim, kadinin finansal olarak bagimsiz olma
sansint arttirir ve bu finansal bagimsizlik, istedigi yere parasini harcamada kadina daha

fazla dzgiirliik verir''.

Kadinlar giinliik yasamlarinda farkli rollere sahip olduklarindan ve bazi seyleri
de farkli sekilde yaptiklarindan zamanlarini da erkeklere gore farkli bir sekilde tahsis
ederler. Kadinlar daha uzun yagam 6mriine sahip olduklarindan, yashlik yillarinda daha

fazla zamana sahiptirler. Bu konularin her biri, kadinlarin satin alma kararlarin

% Age., s. 80-81.

"0Age.,s. 81.

" Salme Ahlstrom, Kim Bloomfield and Ronald Knibbe, “Gender Differences in Drinking Patterns in
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etkileyen ihtiyaglar1 sonuclandirma ve temeldeki motivasyonlar1 diizenleme konusunda

e . 112
pazarlamacilar i¢in 6nemli firsatlar yaratir .

Oprah Magazine tarafindan desteklenen ve Roper ASW tarafindan ABD’nde
yapilan bir arastirmaya gore, kadinlar bir yil igerisinde ortalama onbir degisiklik
yasamaktadirlar. Bu, yaklasik her aya bir degisiklik demektir. Genellikle yasanan

degisim tipleri sunlardir: 13

e Kisisel degisimler: Goriiniis, yeni hobiler, yeni yetenekler ve yasama yeni bakis

acilari,
o Aile/iliski degisimleri: Arkadaslik, aile etkilesimleri, duygusal iliskiler,

e Saglik degisimleri: Yemek yeme ve egzersiz aliskanliklari, yeni saglik bakim

tiriinleri veya ilaglari,

¢ Finansal degisimler: Baslica satin alimlar, ev alim/satimlari, bor¢ diizeylerindeki

degisimler,

e Kariyer degisimleri: Isgiiciine katilma veya ayrilma, is degistirme, is/yasam

ayarini diizenleme, yeni yetenekleri gelistirme.

Bu aragtirmaya gore, kadinlarin hemen hemen hepsi (%95) gecen bir yilda en az
bir kisisel degisim yapmis veya gelecek yil icinde yapmayi planlamaktadir. Onda
dokuzu (%91) aile veya iliskilerinde, %89’u saglikta, %72’si finansal alanda ve %58’1

kariyer alaninda bir degisim yapmus veya yapmayi planlamaktadirlar' ™.

Kadinlarin giydikleri giyimin rengi bile kadinlarin yasamlarini etkilemektedir.
Ornegin, International Communications Research’in arastirmasinda, kadinlarin
yarisindan fazlasina gore (%56) giin i¢inde giydikleri giyimin rengi, kadinlarin i¢inde

bulunduklar1 veya bulunmak istedikleri ruh halini yansitmaktadir. 35-44 yagslar

2 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 57.

13 «Women Value Change, Strive For Growth”, Marketing to Women, Vol. 16, No. 1, January 2003, s.
1-6.

" Age.,s. 6.
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arasinda ve yillik gelirleri 40,000 $ - 45,000 $ arasinda olan kadinlar ruh hallerine gore
belirli bir rengi daha fazla giymektedirler. 65 yasin iizerindeki kadinlarin %47’si
kendilerini iyi hissetmek icin parlak renkleri giydiklerini ifade etmektedir. Rengin
duygusal cekiciligine ragmen, gri ve bej gibi notr renkler de ¢ogu zaman (%34)
kadinlarin satin almayr planladiklart renklerdendir. Siyah da popiiler renklerdendir.
Kadinlarin %32’si siyah renk giyimi satin almay1 planlamaktadir. On kadindan ikisi,
tarzina sadik kalmak i¢in notr renkleri tercih etmektedir. Kadinlarin %9’u kolayligindan
dolay1 siyah renge sadik kalmaktadir. 18-34 yaslar1 arasinda ve yillik geliri 50.000 $

veya daha fazla olan kadinlar gri, bej ve diger notr renkleri daha fazla begenmektedir' .

Yukaridaki degisimlerin disinda kadin tiiketicilerin yasadiklar1 belli bash
degisimler onlarin yasamlarin1 ve dolayisiyla pazarlama cabalarina bakis acilarini
onemli Olclide etkilemektedir. Bu degisimler asagida daha ayrintili olarak ele

alinmaktadir.

3.2.1. Kadinlarn isgiiciine Katihmlar

Giiniimiizde kadinlarin is giiciine katitlim orani, erkeklerinkine hizla
yaklasmaktadir. Ornegin, ABD’nde 1900 yilinda kadinlarin sadece %18’i calisirken,
2000’lerde bu say1 %47’ ye glkm1§t1r116. Kadinlar temelde ekonomik nedenlerden dolay1
isyerine girmekte iken, artitk orada olmaktan hoslandiklarindan calisma hayatinda
kalmaktadirlar. Grey Advertising’in yaptigi bir arastirmaya gore, kadinlarin %781
kendilerini iyi hissettirdigi i¢in bir iste ¢alistiklarini ifade ederken, %76’s1 iyi bir kariyer
istediklerini ve %62’si de paraya ihtiyaclar1 olmasa bile caligmak istediklerini ifade

etmistir''’.

115 «“yomen Choose Colors To Reflect Moods But Most Restrict Brights To Casual Wear”, Marketing to
Women, Vol. 13, No. 2, February 2000, s. 1.

" Martin Matises, “The New Product Game: Why Targeting Women is Key”,
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3301/is_104/ai_110622617/, Dairy Foods, November 2003,
Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1-2.

"7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 57-58.

37



Hamileliginin bitiminden sonra bir¢cok anne ise geri donmektedir. Census
Bureau’ya gore ABD’nde 15-44 yaslar arasindaki kadinlarin %59’u c¢ocuk sahibi
olduklar bir yil i¢inde ¢alisma yasamina geri donmektedirler. Bu rakam 1980 yilinda

%38 diizeyindeydi''®

. 10 y1l oncesinde kadinlarin bir¢ogu bundan dolayr sucluluk
hissederken, bugiin sadece kadinlarin % 26’s1 sucluluk hissettigini ifade etmektedir.
Yiiksek gelirli pazarlar arastiran pazarlamacilar i¢in, annelerin daha yiiksek egitim
diizeyine sahip olmasi, onlarin ¢alismaya devam etme olasiliklarinin daha yiiksek

olacagina isaret etmesi acisindan dikkate degerdir'".

Genel olarak kadinlarin erkeklere gore daha az kazandiklari bilinir. Bircok
endiistrilesmis iilkede kazanclar arasinda biiyiikk bir cinsiyet farki bulunmaktadir.
Associated Press’e gore kadinlar, yonetim diizeyindeki kademeleri artan bir sekilde
paylasmalarina ragmen, daha iist kademelere yonelik engellerle karsilasmalar1 devam
etmektedir. Tam zamanli yonetim ve mesleki kademelerde kadinlarin sayis1 ABD’nde
1993-1998 yillar1 arasinda %29 artmasina ragmen, iist yonetici konumlarinda erkekler

120 Ortalamada

ve kadinlar arasindaki {iicret farki degismeden devam etmektedir
kadinlarin  kazanclar1 erkeklerin kazanclarinin = %60’1 ile %73’ arasindadir.
Kazanglardaki cinsiyet farkliliklarinin miktar1 egitim, yas, deneyim ve kadin ve erkek

arasindaki farkliliklarla ag1k1anabi1ir121.

ABD’nde bekar kadinlar benzer meslek, egitim diizeyi ve yasa gore bekar
erkekler kadar cok, yani % 102 (%2 daha fazla) kazanirlar. Employment Policy
Foundation tam zamanli ¢alisan ¢ocuksuz kadinlarin kazancglarimi incelediginde, bu

kadinlarin cocuksuz erkekler kadar ¢ok, yani % 96 kazandiklarim1 bulmustur. Kadinlarin

118 «“Mothers Go Back To Work Quickly”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 5, May 2000, s. 7.

9 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 57-58.

120 “Women Make Gains In Workplace, But Slowly”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 5, May 2000,
s. 8.

2! Jim Allen and Karin Sanders, “Gender Gap in Earnings at the Industry Level”, The European
Journal of Women’s Studies, Vol. 9, No. 2, 2002 s. 163—-164.
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kazancim1 ortalamada asagiya c¢eken sey gec cocuk sahibi olmadir. Tam zamanh bir

isten yar1 zamanh bir ise kadinlar erkeklere gore daha fazla gegmektedirlerlzz.

3.2.2. Kadinlarin Ev Hanimi Olarak Rolleri

Kadinlarin caligmamasi veya c¢alismaya Onem vermemesinin bazi nedenleri
vardir. Kadinlar, ¢ocuklarinin veya evlerinin bakimi icin calismayabilecekleri gibi
saglik veya yas gibi nedenlerle de gahsmayabilirlerm. Bunun disinda gelenekselci
gorlise sahip ailelerde temel inang, erke8in gorevi ailesine destek olmasi veya
gecindirmesi iken, kadinin yeri evde kalmak ve esinin ve c¢ocuklarinin bakimini

saglalmaktlr124

. Geleneksel olarak, anne veya es olarak kadinin rolii, kadinlarin kaderi
olarak goriiliir. Diinyadaki erkek ve kadinlarin ¢cogu hala bu geleneksel goriise baglhidir.
Kadinlarin rolii genellikle evlilik ve ¢ocuk seklinde tanimlanir'®. Dolayistyla bu inanca
sahip ailelerde kadinlarin caligmasina pek sicak bakilmamakta ve kadinlar ev hanimligi

yapmaktadir.

Ev hanimi olarak kadinlar, evin giinliik islerine haftada 26 saat harcarken,
erkekler 8 saat harcamaktadir. Ikili kazanca sahip hanelerde ise, kadinin evin giinliik
islerine harcadigi zaman 18 saate diiserken, erkegin harcadifi zaman 10 saatte

kalmaktadir'%S.

Kadinlar evde satin alma islerinin bagkan1 gibidirler. Eve giren satin alimlarin
bircogunu kadinlar yapar. Aym1 zamanda aile yasaminin diger birincil alanlarinin
bircogunda {iist diizeyde yetkiye sahiptirler. Kadinlar saglik, egitim ve ekonominin
sorumlusudurlar. Ornegin, saglik, okul konular1 ile biitce ve finansal yonetim gibi
konularda sorumlulugu alirlar. Kadinlar i¢ isleri bakanidirlar. Herkesin duygusal

saglamligini ve iyi olmalarini saglarlar. Cevre bakanidirlar. Cevrenin ve evin temizligi

122 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 58.

123 Rena Bartos, Marketing To Women Around The World, Harvard Business Scholl Press, Boston,
1989, s. 39.

2 Age.,s. 45.

P Age.,s. 49.

126 Del J. Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer Behavior, Richard D. Irwin, Inc,
London, 1995, s. 75.
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gibi her konuyla ilgilenirler. 1990’1arda bircok reklamci, kadinlarin yasamlarim zor ve
hemen hemen ezici olarak betimleyerek kadinlarin durumunu sempatik gostermeye
caligmistir. Bununla beraber son arastirmalar, kadinlarin yasamlarinin katlanilamaz
olmadigini, kadinlarin faaliyetlerini organik bir biitiin i¢ine entegre ettigini ve rolleri

arasinda kolayca hareket edebildigini ortaya koymaktadlrm.

3.2.3. Kadmlarin Yasamlarindaki Onemli Olaylar

Herkes evlilik, taginma, yeni bir ¢ocuk, yeni bir ig gibi birka¢ biiyiikk yasam
degisikligi yasar. Her bir yasam olay1r ek ihtiyaglar1 baslatir, faaliyet ve yeni isler
yaratir. Giinliik yasamda kadinin rolleri nedeniyle, ailedeki 6nemli olaylar erkeklere
gore kadinlar1 daha cok etkiler. Ornegin, eve katilacak her bir yeni kisi uzun dénemde
kadinin is yiikiinii arttirir. Ev, yeni iirlin ve hizmetlere ihtiya¢ duyar ve bunlar1 satin
almak kadimin isidir. Bir¢ok aragtirma, pazarlama cabalarin1 yasdan cok yasam
asamalarina gore organize etmenin avantajlarina isaret etmektedir. Ge¢ ¢cocuk dogurma,
bosanma ve ikinci evlilik gibi mevcut yasam bicimleri, belirli bir yas aralifina gore

belirli bir yasam olayimin gerekcesini ok fazla degistirir' .

Kadinlarin yagamlarindaki 6nemli olaylar onlarin satin alma karar siireclerini de
etkilemektedir. Ornegin, Greenfield Online’a gore gelinlerin %24’ii diigiinlerini
planlamak icin temel arastirma kaynagi olarak interneti kullanmaktadir. Benzer sekilde
kullanilan bir diger temel arastirma kaynagi da %26 ile gelinlik dergileridir'®.
Yasamdaki onemli olaylarin ve bunlarin etkilerinin farkinda olan bazi isletmeler buna
yonelik cabalara girmede oncii olmaktadirlar. Ornegin, WeddingWizard.com gibi bazi
web siteleri evlenecek olan kisileri hedeflemekte ve iiyelerine, harcamalarin izlenmesi,

misafirlerin cevaplarinin takip edilmesi ile davetliler ve oturma plani i¢in bir web

sayfas1 olusturulmasi gibi diigiin planlama yazilimlarini iicretsiz sunmaktadirlar. Ayrica,

27 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 58-59.

' Age.,s. 62.

'«Brides, Boomers, Moms Are Online”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 5, May 2000, s. 3.
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seyahat planlama hizmetleri ve diigiinle ilgili satin alimlar icin de diger sitelere

baglantilar kurarlar'*.

3.2.4. Kadinlarin Uzun Yasamasi ve Ekonomik Giiclerinin Artmasi

Sagliga verilen onem, saglikli diyetler, farkli yasam bigimleri ve diger se¢imlerle
artik insanoglu daha uzun yasamaktadir. Artik insanlar yasamlarinin sonuna daha fazla
zaman eklenmesiyle uzun yasam beklentisini diistinmektedirler. Bu nedenle giiniimiizde
55 yaslar1 daha canlidir. ABD’nde 2000-2010 yillar1 arasini kapsayan bir tahmine gore,
55-64 yaslarn arasindaki niifus, 25-54 yas boliimiindeki yalnizca %?2’lik biiyiimeye
karsilik sasirtic1 bir sekilde %48 biiyiiyecektir. Kadinlar daha uzun siire yasadiklari i¢in
bu yaslardaki niifusta oransal a¢idan kadinlar daha fazladir. 2001°de 65 yasin iizerindeki
Amerikalilar arasinda 14—16 milyon erkek varken, 20,5 milyon kadin bulunmaktadir'".
Tiirkiye’de ise 2004 yil1 verilerine gore, 65 yas ve iistiinde bulunan erkeklerin sayisi

1.851.000 iken, kadinlarin sayist 2.227.000°dir'**. Goriildiigii gibi 65 yas ve iistiindeki
kadinlarin sayis1 erkeklere gore 376 bin, yani yaklasik %20 daha fazladir.

Kadinlarin erkeklerden daha uzun yasamasi biitiin iilkelerde goriilen bir
gercektir. Ornegin, Kanadali kadinlarin ortalama omiirleri erkeklere gore yaklasik alti
yil daha uzundur. Dogumda yasam beklentisi kadinlar icin 81.4 yil, erkekler i¢in ise
75.7 y11d11‘133. Birlesmis Milletler Kalkinma Programinin 2003 yili raporuna gore
Tiirkiye’de 2001 yili i¢in dogusta yasam beklentisi 70.1 yildir. Kadinlarin dogumda

134 Devlet

yasam beklentisi 72.8 yil, erkeklerin dogusta yasam beklentisi ise 67.6 yildir
Istatistik Enstitiisii’'niin calismasina gore ise, 2005-2010 yillar1 arasi i¢in dogusta yasam
beklentisi erkeklerde 67,06, kadinlarda 71,72 yil olmasi beklenirken, 2010-2015 aras1

icin erkeklerde 67,77, kadinlarda 72,47, 2015-2020 aras1 i¢in erkeklerde 68,57,

130 «website Offers Wedding Planning Tools”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 8, August 2000, s. 5.
Bl Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 63.

2 Turkey’s Statistical Yearbook—2004, a.g.e., s. 75.

'3 Niliifer R. Ahmed, “Marketing to Women in Canada”, LIMRA’s MarketFacts Quarterly, Vol. 21,
No. 2, Spring 2002, s. 82-84.

** Women in Turkey 1999, http://www.undp.org/hdr2003/indicatory/cty_f TUR.html, Erigim Tarihi:
09.03.2004, s. 1.
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kadinlarda 73,35, 2020-2025 arast i¢in erkeklerde 69,36, kadinlarda 74,22, 2030-2035
arast icin erkeklerde 70,19, kadinlarda 75,15 ve 2035-2040 i¢in erkeklerde 70,92,
kadinlarda 76,03 yil olmasi beklenmektedir'>. Goriildiigii gibi Tiirkiye’de de kadinlar
erkeklere gore yaklasik 5 yil daha uzun yasamaktadir. Ayrica her iki cinsiyet icin de

dogumda yasam beklentisinin daha ileriki yillarda artacagi gortilmektedir.

Kadinlar genellikle eslerinden daha uzun yasadiklarindan aile varliklar
kadinlarin ellerinde toplanacaktir. Kadinlar ortalama 67 yaslarinda dul kalacaklar ve
muhtemelen 5 yil eslerinden daha uzun yasayacaklardir. Bu zaman siirecinde bu
kadinlar, ailenin varliklarin1 yalniz baslarina kontrol edeceklerdir. Emeklilik ve emlak
planlamas1 yapanlar, gayrimenkul ve seyahat sirketleri, liikks araba iireticileri ve digerleri
kesinlikle ©nemli bir tiiketici boliimii olarak bu yaslardaki kadinlara ulagmayi

ogrenmeleri gerektiginin farkina varmahdirlar'*®.

Yasamin son birka¢ yilinda harcamalar genellikle bakim i¢in baska birisine bagl
olarak yapilir. Bu nedenle uzun donemli bakim sigortas1 satislari, bu iiriinlerde temel
karar verici olan kadinlar i¢in cok onemlidir. Bu konudaki verilere gore, uzun donemli
bir bakim planinin gelistirilmesine kadinlar erkeklere gore daha fazla ilgilerinin

olduklarinmi (%43 e karsilik %37) ifade etmislerdir137.

Bircok yash kadin arttk daha saglikli olmakta ve daha aktif yasam
siirdiirmektedir. Eger bir kadin kanser veya kalp rahatsizligi olmadan 50. dogum giiniine
ulasabilirse, 92 yasin1 gormeyi bekleyebilir. Bu, olgunluga, bilgelige ve deneyime
neden olmaktadir. Gecen 50 yil i¢inde hormonlarda da degisiklikler olmaya baslar ve
erkekle kadin arasindaki biyokimyasal giires biri digeriyle karsilikli etkilesir. 40-80
yaglar1 arasinda erkeklerin T diizeyleri dramatik bir sekilde %50 azalir. Dolayisiyla
testesteronun erkeklere verdigi saldirganlik ve miicadeleciligin bir¢cogu gider. Erkekler
kisiler arasi iligkilerde daha fazla rahatlarlar ve giiclii aile baglarina ilgi duyarlar.

Kisaca, erkekler olgunlasirlar. Kadinlarin hormon diizeyleri de ¢ok fazla azalir. Ostrojen

3 Turkey’s Statistical Yearbook—2004, a.g.e., s. 74.

13 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 8.

137 Ahmed, a.g.e., s. 84.
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diizeyleri 72 yasina kadar cok fazla diiser. Erkekler ise, kanlarinda kadinlarinkine gére 3
kat daha fazla Ostrojene sahip olurlar. Kadinlarin Ostrojen diizeyi azaldigi igin,
testesteronun etkisi ortaya c¢ikar ve kadinin kendine giiven kazandigi goriiliir.
Dolayisiyla kadinlar karar almada daha etkili olmaya baslarlar. Bunun pazarlamacilar
icin anlami, bu yaslardaki kadinlara araba, bilgisayar veya finansal hizmetler gibi
yiiksek fiyath iiriinlerin satisinin daha kolay olacagidir. Ayrica ailenin biitiin varliklari

eslerinden kadinlara kaldigindan kadinlarin ekonomik giicleri de artmaktadir'®.

3.3. Kadinlarda Sentez Edici Dinamikler

Kadin ve erkek arasindaki yaygin farkliliklara daha once deginilmisti. Ornegin,
erkekler tek yonlii diisiiniir ve odaklanirken, kadinlar ¢cok yonlii diisiinmekte ve entegre
edebilmekteydi. Erkeklere gore kadinlar, daha cok ayrintiyr gorebilmekte ve bu
ayrintilara daha c¢ok dikkat edebilmektedirler. Bunu da beyinlerinin iki tarafim
kullanarak ve ¢ok alanda isleyerek yaparlar. Ayrintilar1 konu dis1 goriip uzaklastirmak
yerine onlar1 bir biitiin i¢inde entegre etmeyi tercih ederler. Sentez edici dinamikler

asagida daha ayrintili olarak ele alinmaktadir.

3.3.1. Ayrintilara Onem Verme ve Dikkat Etme

Kadinlar erkeklerin fiziksel olarak yapamadiklar1 veya can sikict bulduklarindan
kaydetmedikleri seyleri toplarlar. Bu kadinlarin ekstra duyarliliklarindan kaynaklanir.
Kadinlarin radar ekranlarinin daha yiiksek bir coziiniirliikte oldugu goriilmektedir.

Kadinlarin izleme aralig1 icin bant genisligi, daha hassas bir 6l¢ii agindan yapilmistir'™.

Erkekler ve kadinlar, aynm cevresel etkilere bile farkli tepki verirler. Wisconsin
Universitesinde yapilan bir arastirmaya gore, kadinlar cevrelerindeki ayrintilara

erkeklere gore %70 daha fazla dikkat ederler ve hatirlarlar'*.

3% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 63-64.

Y Age.,s. 65.

140 Levit, a.g.e., s. 1.
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Bes duyunun o6tesinde bile kadinlar bir¢ok gizli duyumsal yetenege sahiptir.
Kadinlar ses tonundaki, yiiz ifadelerindeki, jestlerdeki ve beden dilindeki ince
farkliliklar1 okuyabilirler. Eger bir satig elemani, bir kadin tiiketiciyle yiiz yiize gelirse,
satis elemaninin herhangi bir samimiyetsizligi, goriiniirde gerceklestirilen davranistan
ote kadin tarafindan ¢ok daha acik bir sekilde goriiliir. Erkekler sadece onemli 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 gittiginde ikisi de pizza siparisi vermek istediginde, erkek

moniiye bakar ve siparisini verirken, kadin siparisin i¢inde bir¢cok ayrintiy1 stralar'®.

Kadinlar yiizlerce kiiciik faktorden bir isletme hakkinda bir izlenim
gelistirebilirler. Magazanin temizliginden aligveris sepetlerinin tasarimina kadar her sey
kadinin dikkatini c¢eker. Erkekler ilk izlenim ve onemli etkilesimleri temel alarak
degerlendirme yapma egiliminde iken, kadinlar bilgi toplamayr asla birakmazlar.
Isletmeler, kadinlarin begenecegi kiiciik kolayliklara ve rahatliklara yatirim yaparak

kadinlarin bu 6zelliklerini avantajlarina cevirebilirler'**.

3.3.2. Eksiltmek Yerine Ekleme Yapma

Bir sorunu ¢ozerken, bir durumu anlamaya calisirken veya yiiksek fiyath bir
satin alma kararini verirken, erkek ve kadin ¢ok farkli olmayabilir. Farklilik, onlarin
bakis acilarindan kaynaklanmaktadir. Erkekler konu dis1i ayrintilarla ilgilenmezler.
Onemli olan noktalara odaklanmak icin, temel unsurlarla konuyu daraltirlar. Analitik
olurlar ve kriterleri en aza indirmeye calisirlar. Bu yaklasim, ayrintilara bogulmamanin
yararlart iizerine kuruludur. Acgiklik basitlestirmeden, kiiclik ayrintilarin ve ana
noktalarin karigikligin1 arttiran  verilerin ¢ikarilmasindan meydana gelir. Biiyiik

kapsamli satin alma kararlarinda erkekler en 6nemli gordiikleri 6zelliklere odaklanmay1

41 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 65-66.

"2 Joanne Cleaver, “What Women Want: The Growing Economic Power Of Women Consumers Is
Transforming Today’s Marketplace. Find Out How To Tap Into The Desires Of Women- And Watch
Your Business Take Off’, Entrepreneur Media, February 2004, http://www.findarticles.com
/p/articles/mi_mOdti/is_2_32/ai_112686130/, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1-2.
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tercih ederler. En 6nemli kriterlerin hepsini karsilayam1 bulduklarinda, karar almaya
yonelirler. Kadinlara gore ise, ayrintilar sadece zenginlik ve derinlik katmaz, ayni
zamanda durumun anlasilmasi icin de gereklidirler. Kadinlara gore ayrintili bir bilgi
olmadan biiylik bir resmin anlagilmasi zordur. Bu nedenle kadinlar ek bilgi ararlar.
Erkekler bunu, durumu daha da karmasiklastirma olarak goriirken, kadinlar bunu, genis

bir perspektif i¢in gerekli materyallerin hepsinin birlestirilmesi olarak gériirler143.

Reklamlarin etkili olmasi i¢in kabul edilen felsefe, reklamlarin tek diisiinceyi ve
odaklanmay1 saglamasi zorunlulugudur. Bir veya ¢ogu zaman iki destek noktasiyla bir
veya sadece bir merkezi Onciile odaklanilir. Bu Nissan’in yaptigi reklamlarda
goriilebilir. Firma, acik ve basit bir goriis saglamistir. Reklamlarinda ifade edilen
noktalar: %17 artan beygir giicii, %6 artan tork seklindedir. Bu reklam, erkekler icin
mitkemmel bir siraya koymadir. Uygulama erkeklerin bilgiyi alma sekline gore
miikemmel bir sekilde tasarlanmistir. Dolayisiyla erkekler iki saniye izlerler ve bilmeye
ihtiya¢ duyduklar bilgilerin hepsini kaydederler. Ancak bu reklam kadinlar icin biiyiik
bir sey degildir. Kadinlar iki saniye izlerler ve iki saniye sonra reklamin hepsini
unuturlar. Bircok kadin torka dikkat etse bile (zaten bir¢ok kadin torkun ne oldugu
konusunda fazla bir fikre sahip degildir) onunla ilgisi ¢ok fazla olmaz. Reklam kadin
icin ya ¢ok soguktur ya da reklamin islevini gérmesi i¢in daha fazla istek yaratmasi

gereklidir'*.

3.3.3. En Iyi Sonucu Arama

En 1yl sonucu arama, kadinlarin nasil satin aldiginin anlasilmasi acisindan
onemlidir. Temel olarak kadinlar, erkeklere gore daha yiiksek bir ¢ita koyarlar. Kadinlar
“iyi ya da yeterlidir” demezler. Miikemmel cevabi ararlar'®. Bunun icin de satin alma
kararin1 vermeden 6nce daha fazla arastirma yaparlar. Ornegin, Nielsen NetRatings’in

davranisg verilerine gore, kadinlar erkeklere gore bir web sayfasina incelemeye daha

'43 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 66-67.

" Age.,s. 67.

3 Age., s. 68-69.
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fazla zaman harcamaktadirlar. Bu da kadinlarin daha yogun bir bilgi toplama siirecini

gerceklestigine igaret etmektedir'*°.

3.4. Kadnlarin iletisimindeki Onemli Unsurlar

Iletisim, erkek ve kadin cinsiyet farkliliklarinin oziinii olusturmaktadir. Bu

farkliliklarin bilinmesi izlenecek pazarlama cabalarina da yon verecektir.

3.4.1. Ozetlemeye Karsihk Ayrintilar1 Ogrenme istegi

Erkeklerin tutarli egilimi konu dis1 ayrintilart ¢ikarma ve basitlestirmedir.
Erkekler temel noktalardan baglamaya inanirlar ve dinleyici ayrintilar istedikg¢e belirli
ayrintilar1 sunarlar. Tersine, kadinlar cogu zaman, uzun geri plandan baglarlar ve
ayrintilarla zenginlestirerek konuya inandirict tutarli bir yaklagimla Ozet sonug
cikarirlar. Kadin i¢in ayrintilar iyidir. Erkekler ise, uzun ayrintilar1 sevmezler ve
gozlerini kagirmaya ve saatlerine bakmaya baglarlar. Kadinlar tam hikayeyi dinlemek
isterler ve uzun bir hikdyeyi kisaltmak kadinlarin dikkatini ¢ekmek ve tutmak igin

genellikle iyi bir yol degildir'?’.

3.4.2. Konusma Sekilleri

Toplum dil bilimcisi Deborah Tanen, erkeklerin konusmasini rapor konusma
olarak tanimlamaktadir. Rapor konusma bi¢iminin rolii, bireysel durumu savunmak
veya olusturmak i¢in bilgiyi iletmektir. Tanen, kadinlarin konusmasini ise iliski
konugmast olarak ifade etmektedir. Bu konugsmanin amaci ise, bireyler arasi baglantilar
yaratmak i¢in bilgiyi iletmektir. Dolayisiyla ister yiiz yiize, isterse pazarlama araclariyla
olsun, bir kadin tiiketiciyle iyi bir konusma yapabilmek icin iligki olusturmaya ihtiyac

vardir'®.

' Frederic F. Brunel and Michelle R. Nelson, “Message Order Effects and Gender Differences in
Adpvertising Persuasion”, Journal of Advertising Research, September 2003, s. 331.

47 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 70-71.

A ge.,s. 71
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Erkekler dili bir grup icindeki konumlarini siirdirmek ve bagimsizliklarini
korumak i¢in kullanirken, kadinlar dili iliski ve samimiyet yaratmak i¢in kullanirlar.
Konugmalarinda erkekler, ¢iktiya daha fazla odaklanma egilimindedirler. Kadinlar ise,
siirece odaklanirlar. Kadinlar hem rekldam hem de bilgi verme seklindeki bir
yaklasimdan rahatsiz olurlar. Bunun yerine satis elemanlar1 bir danisman olarak iliski

kurma yaklagimi i¢inde egitilmelidirler149.

Kadin tiiketicilerden gelir elde etmek amaclaniyorsa, kadinlarin ifade ettikleri
yasamlarina dikkat edilmeli ve iiriiniin yasamlarini nasil daha cok kolaylastirabilecegi
ortaya konulmalidir. Bu ise basit bir sekilde, kadinlar1 gercekten dinleyerek

gergeklestirilebilirlSO.

Her bir cinsiyetin kendi yetenek, oncelik ve tercihleri oldugundan, kadin
tiikketiciler istedikleri {iriinii cogu zaman teknolojik kavramlarla degil, yasam stiline gore

tanimlarlar’>!.

3.4.3. iliski Olusturma

Erkekler hedef/amag¢ yonelimli iken, kadinlar iligski yonelimlidirler. Erkekler gii¢
ve basariya deger verirler. Ornegin, okulda erkekler kazananin ve kurallarin oldugu
oyunlar1 oynarken, kizlar grup faaliyetlerine katilirlar. Erkekler gii¢ kazanma yollarina
odaklanirlar. Bagimsizlik erkeksiligin semboliidiir. Buna karsin kadinlar, iletisim ve
iliski araciligiyla etkilesime ihtiyac duyarlar. Bir grup olarak ¢alismaya ve paylagsmaya

deger verirler'>%.

Erkek ve kadinlarin iligski olusturmasi da farklidir. Erkekler iliskiyi rekabet ve
sira olusturma olarak goriirler. Ayrica, erkekler icin gergekler ve 6zellikler onemlidir.

Kadinlarin iligki olusturma bakis acisi ise, rekabetle degil, sevgiyle baglanma ve sira

% Linda Prochazka-Dall, “The Really Are Different — Selling Cars To Women”, Ward’s Dealer
Business, February 1997, http://www.findarticles.com/p/articles/mi_qa3908/is_200502/ ai_n9521514/,
Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1-2.

%" Mary Lou Quinlan, Just Ask A Woman: Cracking the Code of What Women Want and How
They Buy, John Wiley&Sons Inc., New Jersey, 2003, s. 44.

"1 “The Power of the Purse”, http:/trendsight.com/article-photomarketing.php, Erisim Tarihi:
09.06.2005. s. 2-3.

2 Myers, a.g.e., s. 10-11.
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olusturma degil, bag kurmadir. Anahtar kelime empatidir. Kadinlarin izleme bicimi,
baskalariyla ortak noktalar iizerine kuruludur. Kadinlar, konusmaciyla kendileri
arasindaki herhangi bir benzerligi destekleme firsatin1 degerlendirirler. Baska birisi bir
seyden dolay1r kendini kotii hissettigi zaman, kadin i¢giidiisel olarak ona destek verir.
Ayrica kadinlar icin hikayeler ve kisisel ozellikler onemlidir. Miisterek bir noktanin

bulunmasi iliskileri olusturmaktadir'>.

Kadinlar ister kendileri i¢in, isterse de calistiklart veya sahibi olduklar
isletmeler icin satin alma olsun, son satin alma kararlarini istatistiklere ve sayisal
verilere gore degil, saticiyla iliskilerine dayanarak alirlar. Yaklasik aymi ozelliklere
sahip iki iiriiniin satin alinmasinda erkekler, donanimin bozulma orani gibi istatistiklere
odaklanirlarken, kadinlar miisteri hizmetlerine ve saticiyla olan devaml iliskilere gore
satin alim yaparlar'>*. Pazarlamacilar, kadinin yasaminda iliskilere verdigi 6nemi ve

iligki istegini algilayarak duygusal faydalar kadar somut faydalar1 da sunmahdirlar'™.

'>3 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 73.

154 Cleaver, a.g.e., s. 3.

133 Cathy Ottaviano, “Reach the Women’s Market Through Understanding”, Women’s Business—The
Professional and Business Woman’s Journal, August 2001, s. 1.
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IKiNCi BOLUM
KADIN TUKETICiLERE YONELIK PAZARLAMA
STRATEJILERI

1. KADIN TUKETICIiLERE YONELIK HEDEF PAZARLAMA

Pazarlama stratejisi, isletmenin belirlenen amaglar1 gerceklestirmek i¢in uzun
donemli hareket bigimleridir156. Isletmeler pazarlama stratejisi icin pazar boliimlerini
tanimlar ve bunlardan birini veya daha fazlasim secgerek, her birine gore diizenlenmis
iiriin ve pazarlama karmasini gelistirirler. Giiniimiiziin isletmeleri kitle pazarlamadan
hedef pazarlamaya dogru yonelmektedirler. Hedef pazarlama, pazarlama firsatlarinin
daha iyi ortaya cikarilmasinda isletmelere yardimci olmaktadir. Isletmeler her bir hedef
pazar icin dogru iiriinii gelistirir, fiyatlarim1 diizenler ve hedef pazarlarina etkili bir
sekilde ulasmak i¢in dagitim kanallarin1 ve reklamlarini olustururlar. Boylece pazarlama
cabalarim  dagitmak yerine, daha fazla satin alma ilgisi olan tiiketicilere

odaklanabilirler’.

Kitle pazarlardan her birinin farkli ihtiya¢ ve yasam tarzlar1 olan mikro pazarlara
dogru parcalanmanin artmasiyla birlikte, hedef pazarlama artan bir sekilde mikro
pazarlamanin bir bi¢cimi haline gelmektedir. Mikro pazarlamanin kullanilmasiyla
isletmeler, cografik, demografik, psikografik veya yarar seklinde tanimladiklar1 benzer
ihtiya¢ ve isteklere sahip pazar bolimlerine yonelik olarak pazarlama programlarini
0zel olarak diizenleyebilmektedirler. Hedef pazarlamanin diger bir sekli ise, isletmenin
belirli tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik olarak iiriinlerini ve pazarlama programlarini
diizenlemesinden olusur. Hedef pazarlama ii¢ temel asamadan olusur. Bunlar; pazar

boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve pazar konumlandirmadir'*®,

156 Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, 8. Basim, Vipas Yayinlari, Bursa, 1998, s. 80.

"> Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Fifth Edition, Prentice-Hall, New Jersey,
1991, s. 218.

P8 Age.,s. 219,

49



1.1. Kadin Tiiketici Pazarinin Boliilmlendirilmesi

Tiiketiciler, {iriin ve hizmet ihtiyaclarinda ve satin alma davranislarinda
heterojenlik gdstermektedirler'™. Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin
nispeten benzer iriinlere ihtiyac duyan tiiketici gruplarina veya pazar boliimlerine
ayrilmasidir. Pazar boliimlendirme ile daha kiiciik homojen boliimlere ayrilan pazardaki

tilketicilerin ihtiyaclari daha iyi karstlanacaktir'®

. Etkin bir pazar boliimlendirmenin
kosullari; pazarin ol¢iilebilirligi, pazarin ulasilabilirligi, pazar boliimiiniin biiyiikliigii,
pazarin  tepkisi ve etkili pazarlama programlarinin  pazar  boliimlerine

uygulanabilmesidir' o1,

Basarili bir boliimlendirme ig¢in, bdliimlendirme kriterinin
tilketicilerin satin alma kriterleriyle iliskili olmasi gerekirl(’z. Tiiketici pazarlari, bolge,
iilke, sehir, iklim seklinde cografik olarak; yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii, aile yasam
dongiisii, gelir, meslek, egitim, din, irk ve ulus seklinde demografik olarak; sosyal sinif,
yasam tarz1 ve kisilik seklinde psikografik olarak; satin alma durumu, yarar, kullanici
statiisii, kullanim orani, sadakat durumu, hazirlik asamasi ve iiriine kars1 tutum seklinde

davranigsal olarak cesitli degiskenlere gore boliimlere ayrilabilir'®.

Giiniimiizde isletmeler kitlesel pazarlamadan daha dar anlamda belirlenmis
istekleri ve Ozel ihtiyaclar1 olan nis pazarlara veya miisteri veri tabanlarimi aktif bir
sekilde kullanarak daha kiiciik miisteri gruplarindan olusan pazar hiicrelerine
yonelmektedirler'®. Pazarin gittikce daha kiiciik pazar bdliimlerine ayrilmast,
bosluklarin yakalanarak, yeni iirlin ve hizmetlerle doldurulmasina nis pazarlama

165

denilmektedir ™. Nis pazarlamanin temelinde uzmanlagma yatar. Bu uzmanlasma, son

'3 Sally Dibb and Lyndon Simkin, “A Program for Implementing Market Segmentation”, Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol. 12, No. 1, 1997, s. 52.

160 {emet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 11. Basim, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1999, s. 106.

1" Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeleri — Global Yonetimsel Yaklasim-Tiirkiye Uygulamalari, 8.
Basim, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, Ocak 1999, s. 318-319.

12 Raj Singh Minhas and Everett M. Jacobs, “Benefit Segmentation by Factor Analysis: An Improved
Method of Targeting Customers for Financial Services”’, International Journal of Bank Marketing,
Vol. 14, No. 3, 1996, s. 12.

19 Kotler and Armstrong, a.g.e., s. 220.

' Philip Kotler, Kotler on Marketing, cev. Ayse Ozyagcilar, Kotler ve Pazarlama, 1. Basim, Sistem
Yayincilik ve Mat. San. Tic. A.S., Istanbul, Ekim 2000, s. 33-39.

195 Omer Akat, Uluslararas1 Pazarlama, 3. Basim, Ekin Kitabevi Yayinlari, Bursa, Mart 2001, s. 78.
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kullanici uzmanlagmasi, dikey diizeyde uzmanlagsma, miisteri biiyiikliigiinde
uzmanlagsma, cografik uzmanlagma, iiriin veya iirlin hattinda uzmanlasma, iiriin
ozeliklerinde uzmanlasma, kalite/fiyat uzmanlagmasi, hizmet uzmanlasmasi ve kanal
uzmanlasmasi seklinde olabilir. Bu uzmanlasma bicimleri, nis pazarlarda etkin

olabilmek i¢in gereken yeteneklere sahip olunmasim saglar'®.

Niifusun yaklasik yarisini olusturan kadinlar bir nis pazar degildir. Ancak cesitli
kriterlere gore alt boliimlere ayrilan kadin niifusu bazi iiriinler i¢in 6nemli bir nis pazar
olabilir'®’. Ornegin ABD’nde avcilikla ugrasan kadinlar icin cesitli av botlari, elbiseleri
ve diger malzemelerin iliretimi ve satisi bir nis pazari olusturmaktadir. Bu iilkede
yaklagik 31,5 milyon avci bulunmaktadir. Bunun %10’u, yani yaklagik 3 milyonu
kadindir. Avcilikla ugrasan bu kadinlar hedef olarak alindiginda 3 milyon kadin, bu nis

168, Ancak, finans hizmetleri

pazara yonelik ¢alisan isletmeler i¢in onemli bir miktardir
icin kadin tiiketicilerin olusturdugu pazar, nis olamayacak kadar biiyliktiir. Ciinkii
2001°de Business Week dergisi ve Gallup tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, 2010
yilina kadar ABD’nde zenginligin %60’m1 veya 1 trilyon $’ 1 kadinlar kontrol
edecektir. Ayrica alinan finansal kararlarda kadinlarin etkisi %80’dir. Finansal iiriinleri
ilk kez alanlarin %35’1 kadindir. ABD’nde kiiciik isletmeleri kuranlarin %601
kadinlardir'®. Dolayisiyla bu biiytikliikteki bir pazari, nis pazar olarak nitelemek

miimkiin degildir.

Isletmelerin pazar hedefi iiriine ve pazarlama amaclaria gore degisebilir. Bu
nedenle isletmelerin boliimlendirme degiskenleri de birgok acidan cesitlendirilebilir.
Ornegin kadin tiiketici pazarini boliimlendirmede kullanilan 6nemli bir kriter kadinlarin

calisip calismadigr ile ilgilidir. “Calismayan” icin terminoloji, kadinin ev disinda

1% Tevfik Dalgig and Maarten Leeuw, “Niche Marketing Revisited: Concept, Application and Some
European Cases”, European Journal of Marketing, Vol. 28, No. 4, 1994, s. 42.

17 Donnica L. Moore, “More Ink, Less Pink”, Pharmaceutical Executive, April 2001, s. 176.

' Carolee Boyles-Sprenkel, “Want to increase your sales by to percent? Offer women’s Products”,
Shooting Industry, July 1995, http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3197/is_n7_v40
/ai_17269011/print, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1.

' Tina Carlson (Reporter), Carol Frohlinger, “Cus Are Cautioned That Women’s Market Is Not A
‘Niche’ Market”, The Credit Union Journal, July 16, 2001, s. 5.
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caliymamasidir. Aslinda biitiin kadinlar calisan kadinlardir, ancak calisma yerleri

farklidir' "’

Pazarin boliimlere ayrilmasinin bircok nedeni vardir. Bu nedenlerin bazilari
toplumsal baskilardan, bazilar1 demografik degisimlerden, bazilar1 da pazarlamacilarin
kendince nedenlerinden kaynaklanmaktadir. Degisen demografik yapi, teknoloji ve
iriinlerin sayisindaki artis onemli nedenlerden bazilaridir. Demografik agidan ii¢ temel
egilim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, belki de tarihte ilk defa bir cagda ayn1 anda
bircok jenerasyonun bir arada bulunmasidir. ikincisi, ¢ok kiiltiirliiliiktiir. Uciinciisii, aile
tiplerinin parcalanmakta olusudur. Ornegin, 1970’li yillarda Amerika’da cocuklu evli

ciftler tiiketici pazarinda baskinken, 1990’11 yillarda artik bu sézkonusu degildir'"".

Gittik¢e daha hizli ve karmasik hale gelen bilgisayarlar ve yazilimlar, pazarlama
yoneticilerine daha fazla demografik bilginin elde edilmesi ve bu bilgilerin daha iyi
diizenlenmesi ic¢in cesitli yollar sunmaktadir. Kiimeleme analizinden odak grup
calismalarina kadar bircok yontem, hayal bile edilemeyecek kadar ¢ok miktarda bilginin
erisimine olanak tanimaktadir. Teknolojideki ilerlemeler, medyalarda da par¢alanmalara
neden olmaktadir. Giinlimiizde ¢ok fazla sayida kanala sahip televizyon, radyo

172

istasyonlar1 ile binlerce dergi ve yayin bulunmaktadir '“. Bunlarin yaninda gelisen

teknoloji ile birlikte internet de medya konusunda ayr bir diinya yaratmustir.

Uriinlerin sayis1 da ¢ok biiyiik oranda artmistir. Sadece 1993 yilinda ABD’nde
17.571 yeni iiriin tamtilmistir. Bu rakam, 1992°de tanitilan 16.790 iiriine gore yaklasik
%5 artmistir. Glintimiizde tipik bir magaza yaklasik 30,000 farkli iiriin sunmaktadir. Bu
rakam gecen on yila gore iki kattan daha fazla artmistir. Rekabetin artmasiyla birlikte,
isletmeler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin iiriinlerini kimlerin aldiklarin1 anlamaya

ihtiya¢ duymaktadirlar'”.

"Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 115.

"I 'E. Janice Leeming and Cynthia Tripp, Segmenting the Women’s Market, Probus Publishing
Company, Illinois, 1994, s. 2.

A ge.,s. 2.

" Age.,s. 3.
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Degisen demografik yapi, tutumlar/davranislar ve is kaliplar ile birlikte, kadin

tiikketicilerin pazart da degismektedir. Bu degisimlerin baslicalart sunlardir: 174

Tarihsel degisimler: Zaman i¢inde kadinlarin lehine verilen ugraslar sonucunda

kadinlarin bagimsizlig artmastir.

Degisen sosyal normlar: Kadinlarin kendi yasamlari iizerinde daha fazla kontrol
sahibi olmalar1 ve yeni beklentileri ile birlikte, kadinlar evlenmelerini
ertelemekte, cocuk dogurmayi geciktirmekte ve calisma yasamina ¢ok biiyiik
miktarlarda katilmaktadirlar. Ayrica bosanma oranlar1 da artmakta ve bdylece

kadinlarin kendileri karar verici haline gelmektedir.

Yasam stilindeki degisimler: Calisma, kadinlarin yasamlarinda c¢ok cesitli
etkilere  sahiptir. Bu etkilerden en Onemlisi, kadinlarin  kariyer

sorumluluklarindan kaynaklanan yeni zaman sinirlamalaridir.

Artan ekonomik giic: Kadinlarin calisma yasamina girmeleriyle birlikte
kazanglarinin ve ekonomik kontrollerinin artmasiyla ekonomik niifuzlar1 da
gelismistir. Ornegin, ABD’nde 1970’de %5 olan kadin yoneticilerin sayisi
yaklasik iki kat artarak 1990’da %11 olmustur. Para kazananlar olarak giiven
kazanmalari, artan bir sekilde bagimsiz karar vericiler roliinii tistlenmeleri ve
artan beklentileri pazarlamacilarin onlara 6zel bir ilgi duymalarini saglamistir.
Ancak bunun yapilmasi soylendigi kadar kolay degildir. Temel bir onciil olarak,
kadinlarin satin alma gii¢lerinin kabul edilmesi gerekli bir ilk adimdir, ancak tek
adim degildir. ik adimin devaminda kadin tiiketici pazarini anlama ihtiyaci
gelmektedir. Bunun icin kadin tiiketici pazarinin boliimlere ayrilmasi ihtiyaci
dogmaktadir. Ciinkii kadin tiiketici pazar1 bir¢ok agidan boliimlere ayrilabilecek
ozelliklere sahiptir. Pazarlamacilar, hangi béliime odaklanacaklarina karar

vermek zorundadirlar.

" Age.,s. 3-5.
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Kadin tiiketicilerin olusturdugu pazar, kadinlarin yasam degisimlerine ve her alt
boliimiin kendine 0zgii Ozelliklerine gore boliimlendirilebilir. Bu bdoliimler asagida

ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.

1.1.1. Geng Kizlar

Geng kiz (teenage”) boliimii, 13—19 yas araliginda olan genclerden olusur. Temel
ihtiyaglarinin bircogunu ailelerinin sagladigi genclere, geleneksel olarak potansiyel
tiikketiciler olarak da bakilmaktadir. Ancak zaman icinde genclerin satin alma giicleri de
degismistir. Calisan annelere sahip giiniimiiziin gengleri daha Oncesine gore, ev ve

ailelerinin aligveris sorumluluklarina daha fazla katilmaktadirlar' .

Pazarlamacilar biiyiik bir satin alma giici olmasi nedeniyle gencleri
hedeflemektedirler. Giiniimiizde gencler ailenin satin alimlarini etkiledikleri gibi,
aileleri onlara satin alma konusunda daha fazla sorumluluk vermektedir. Daha fazla
giyim, video oyunu, kozmetik, gida, bilgisayar ve cep telefonu satin alimi
yapmaktadirlar. Bir goriise gore aileler, cocuklarin {iriinleri satin alirken kendi
kararlarini alma imka@nini1 saglayarak, cocuklarina daha fazla se¢cim olanagini
vermektedirler. Alternatif bir goriise gore de, uzun siireli calisan ailelerdeki anne-
babalar, cocuklarinin kendi kararlarim1 almalar1 icin onlara sorumluluk vermekte ve
onlara gilivenmeye ihtiyag duymaktad1rlar176. Bu iki goriisin de dogrulugu

bulunmaktadir.

5-10 i1l oncesinde genglerin harcliklarinda en biiylik pay giyim ve disarida
yeme-igme harcamalarina yonelikken, giinlimiizde genglerin yasam bicimleri
dolayisiyla harcama aliskanliklart degismis ve en énemli Oncelikleri bilgisayar ve cep
telefonu olmustur. Eglenmek, dinlenmek, arastirma yapmak ve arkadaslariyla iletisim
kurmak i¢in bilgisayar ve cep telefonlar1 giiniimiiz gencleri i¢in vazgeg¢ilmez olmustur.

Euromonitor’un tiim diinyay1 kapsayan arasgtirmasina gore, genglerin hargliklar1 icinde

* Ingilizce’de sonu teen ile biten yaslardaki genclere teenage denilmektedir.

' Leeming and Tripp, a.g.e., s. 9.

"% Janelle Dixon, “Marketing to Teens and Tweens: Is There a Backlash Coming?”, Find/SVP Trend
Report: Corporate Management, May 2004, s. 1.
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en biiyik pay1 %25,4 ile bilgisayarlar ve oyun konsollar1 alirken, ikinci sirayi,
%?20,4’1iik pay ile cep telefonlar1 harcamalar1 almaktadir. Diger 6nemli harcamalar ise
sirastyla disarida yeme-igme, cd, kaset gibi miizik {riinleri ile giyim kusam
harcamalarindan olusmaktadir'”’. Tiirkiye’de 6zellikle cep telefonu sahipligi son
yillarda oldukga artmistir. 2001 yili verilerine gore kadinlarin %41’inde ve erkeklerin
%57 sinde cep telefonu bulunmaktadir. 28 yasinin altindaki genglerde ise, bu oran

%59.4’e ¢ikmaktadir' ",

Geng kizlarin, iiriiniin 6nemine yonelik algilart ve iiriin hakkindaki bilgileri,
ailelerinin satin alma kararlarin1 olumlu bir sekilde etkilemektedir. Geng kizlar kendi
kullandiklar iiriinlerin satin alinmasinda ailelerinin kararlarinda daha biiyiik bir etkiye

sahiplerdir'".

ABD’nde yapilan bir aragtirmaya gore geng kizlarin %40’1, babalarinin ve erkek
arkadaslarinin giyim satin alimlan iizerinde etkileri olduklarini, %31°1 ise eglence
secimlerini etkilediklerini ifade etmistir. Geng¢ kizlarin %?22’si, babalarinin ve erkek

arkadaslarinin kolonya secimlerini etkilediklerine inanmaktadir'™.

ABD’ndeki Seventeen dergisine gore, 1994’11 yillarda ABD’nde harcama giicii
90 milyar dolarin iizerinde 12—-19 yaslarinda 27.7 milyon gen¢ bulunmaktaydi. Bu
rakamin o zamanki tahminlere gore, 2000 yilina kadar %34 artarak yaklasik 32 milyona
ulagmasi beklenmektedir. Bu niifusun yaklasik yaris1 ve harcamalarin biiyiik ¢cogunlugu
genc kizlardan olusmaktadir'™'. Tiirkiye’de ise, 10-19 yaslar1 arasindaki gen¢ kizlarin

sayist 2000 yilinda 6.304.000 iken, 2004 yilinda 6.361.000 olmustur'®*. Bu rakamlar,

7 Sedef Segkin Biiyiikk, “Monitér”, Capital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi, 1 Eylil 2003,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=508, 28.07.2005, s. 2.

178«Cep Telefonu Sahipligi”, A&G Arastirma Sirketi, http://www.agarastirma.com.tr/ceptel.asp, Erisim
Tarihi: 01.10.2005, s. 1.

'" Sharon E. Beatty and Salil Talpade, “Adolescent Influence in Family Decision Making: A Replication
with Extension”, The Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 2, September 1994, s. 332.

180 «Research Notes”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 8, August 2000, s. 7.

' Leeming and Tripp, a.g.e., s. 10.

"2 Turkey’s Statistical Yearbook—2004, a.g.e., s. 75.
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bir anlamda niifus artis hizinin azaldigin1 da gostermektedir. Ciinkii ayn1 yillar itibari ile

niifus artis hiz1 %16.6’dan %14.9’a gerilemistir183.

Genglerin sayisi ile birlikte harcadiklar1 parasal miktarlar da artmaktadir. Gecen
yillarla birlikte internet {izerinden harcanan parasal miktarlar da artmaktadir. Jupiter
Communications’in tahminine gore, ABD’nde gencler 2002 yilina kadar internet
tizerinden 1.2 milyar $ harcayacaklard1r184. Bu gelisimin farkinda olan bazi isletmeler
internete yonelmistir. Ornegin, gen¢ kizlar1 hedefleyen Procter&Gamble firmasi
BeingGirl.com adinda yeni bir web sitesi gelistirmistir. Bu site ile ergenlik cagindaki
kizlardan gelen sorularin yanitlar1 ve Oneriler, saglikla ilgili konular, jinekolojik
incelemeler, ilaglar, numune ve yarisma seklindeki tutundurma araglariyla geng kizlar
hedeflenmektedir. P&G, oneri kurulu i¢in geng kizlar1 ise almis ve sitenin tasariminda
rehberlik etmeleri i¢in gen¢ kizlardan yardim almistir. P&G’in kadina 6zgii hijyen

markalar1 olan Tampax, Always ve Alldays de bu siteye sponsor olmustur'®’.

12-19 yaslarinda olan gen¢ kizlarin biiyiikk bir cogunlugu aileleriyle birlikte
yasamaktadir. 1993 yilinda CNN/Gallup’un 13-17 yaslar1 arasindaki (%50’°si geng kiz)
803 Amerikali genc iizerinde yaptig1 arastirmaya gore, genc kizlarin yaklasik iicte ikisi
(%65) anne ve babalariyla birlikte yasadiklarini, dortte birinden fazlasi (%27) tek
yasayan anneleriyle birlikte yasadiklarini (erkeklerin sadece %19’u) ifade etmislerdir.
Sadece %3’liik bir kesim babalariyla birlikte yasamaktadir. Yine bu arastirmaya gore,

genc kizlarin %66’ sinin anneleri tam zamanl bir iste calismaktadir'®,

Geng kizlar 16 yasindan sonra onemli gelir kaynaklar1 saglayan islere sahip
olurlarken, dncesinde ihtiyaglarim ailelerinden aldiklari parayla ve onlarin olanaklariyla

karsilamaktadirlar'’. Ornegin, Tiirkiye’de 16 yasindan biiyiiklere verilen net asgari

183 A.ge. s. 73.

184Libby Wells, “Card Issuers Target Teens For Latest Plastic Attacks”,
www.bankrate.com/brm/news/cc/20000508.asp, Erisim Tarihi: 28.07.2005. s. 1.

185 “procter & Gamble Launches Girls’ Website”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 10, October 2000,
s. 5.

'8 1 eeming and Tripp, a.g.e.,s. 11.

A ge.,s. 12.
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ticret 2005 yil1 i¢cin 350 milyon 153 bin TL’dir'®. Bu miktar gencler i¢in bir harcama

giicli olusturmaktadir.

Geng kizlarin harcama giigleri, onlarin sahip olduklar1 gelirden fazladir. Yani
etkileyici konumunda yer almaktadirlar. Ornegin TRU’nun (Teenage Research
Unlimited) 1993 yilinda ABD’nde yaptigi bir arastirmaya gore genglerin %57 si
ailelerin kisisel bilgisayar satin alimlarina, %69’u ailelerinin tatil planlarina yardimci

olmaktadir'®’.

Genglerin satin alma/aligveris stilleri iizerine Simmons Market Research
Bureau’s Star 90 tarafindan yapilan arastirmaya gore, gen¢ kizlar bilingli olan,
ekonomik diisiinen ve cogu zaman aninda yaptiklart aligverislerle spontane bir miisteri
olarak kabul edilen dikkatli aligverisci Ozellikleriyle karakterize edilmektedir. Ayrica
ayni aragtirmaya gore marka, iki gengten birine gore se¢cim yapmada etkilidir. Bu, her
iki cinsiyet icin de yaklasik aynm yilizdeye sahiptir. Bu ¢alismada dikkat cekici bir oran
da geng kizlarin %44.7 ile gencg erkeklere gore (%38.5) daha fazla Oneri aramalaridir.
Deneyim sahibi olmak da genc kizlar i¢in yaklasik %10 daha onemlidir (%30.7 ye
karsilik %40). 1993 yilinda Seventeen dergisi 12-21 yas araligindaki okuyucularinin
perakende aligveris aliskanliklarini arastirmistir. Buna gore, geng kizlarin %86’s1 gecen
bir ay icinde biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapmislardir. Bunlarin %54’ de
tic veya daha fazla kez alisveris merkezine gitmistir. %58’lik bir kismu kiiciik bir
aligveris merkezinden aligveris yapmustir. %51°1 ise Ozellikli bir magazadan aligveris
yapmistir. Ayn1 arastirmaya gore, gen¢ kizlarin sadece %9’luk bir kesimi kendileri, %

401 arkadaslariyla ve %50’si ise genellikle aileleriyle birlikte aligveris yapmaktadir'.

Seventeen dergisinin 1993 yilinda 478 okuyucusu iizerinde yaptigi Perakende
Aligveris Arastirmasinda, giyim satin aliminda genc kizlarin %42’sinin 6demelerde
kredi karti kullandiklart1 bulunmustur. Son bir ayda giyim konusunda paralarini

nerelerde harcadiklar1 yoniindeki soruya, %54’ tiniin 6zellikli magazalardan, %44’ iiniin

'8 «Asgari Ucret 350 milyon TL”, http://www.isguc.org/news_view.php?excall=165, Giincel Haber:
29.12.2004, Erisim Tarihi: 23.5.2005., s. 1.

'% Leeming and Tripp, a.g.e., s. 15.

0 Age., s 20-22.
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butiklerden, %40’min da boliimlii magazalardan satin alim yaptiklar1 cevaplari

alimustir. Katalog, e-mail veya telefon aracihiiyla yapilan satin almlar ise %19’ dur'®".

Fiyat, bilin¢li gen¢ bayan tiiketicilerin aklindaki en 6nemli faktordiir. Nitekim
ayni arastirmaya gore geng¢ kizlarin {icte ikisi, aligveris yapacagi magazaya karar
vermede en onemli faktor olarak fiyati (%66) gormektedir. Mevcut modanin varlig
(%40), satis yontemleri (%34), popiiler markalarin bulunmast (%31), kalite (%27),
calisanlarin arkadas¢a davranmasi ve yardimsever olmasi (%21) ve pazarlama sunumu

(%20) ahisveris yapilacak magazaya karar vermede diger 6nemli faktorlerdir'*>.

Seventeen dergisinin 420 okurunun katilmiyla gerceklestirdigi 1993 yili Gida
Arastirmasina  gore, cevaplayicilarin @ %701  marka kararlarim1  siipermarkette
vermektedir. 1619 yaslarindaki genc¢ kizlardan %63’i anneleri olmadan magazaya
gitmektedir. %77’lik bir kisim her zaman veya genellikle aym1 markalar1 satin
aldiklarim1 ifade etmektedirler. Marka secim siirecindeki en 6nemli faktorler sirasiyla,
daha onceden kullanmis olma (%95), isminin taninmast/iyi bilinen bir marka olmasi
(%77), digerleri tarafindan Onerilmis olmasi (%76) ve reklaminin goriilmiis olmasidir
(%68). Teen dergisine gore biitiin gencglerin %941 ailelerinin baz1 gida aligverislerini
yapmaktadirlar. Ancak aileleri hala en O6nemli belirleyicidir. Ciinkii Teen dergisinin
arastirmasina gore, gen¢ kizlarin cogunlugu (%86) aligveriste bir listeyi takip
etmektedir. Bunlarin % 69’u listenin rehberliginde serbestce hareket etmelerine karsin,

%]17’si cok az veya hi¢ degistirmeden listeye aynen uymaktadir'*".

Cocuklar ve gengler giiniimiiziin reklam bollugunda bir seylerin pek farkinda
degilmis gibi goriinmelerine karsin, iyiyi kotiiden ayirma yetisine sahiplerdir.
Internetteki banner reklami olsun, radyo cingili olsun, televizyon reklami olsun, durum
her zaman icin onlarin kontroliindedir. Iletisimin neyi hedeflediginin farkindalar ve

194

daha da onemlisi kotii yonlerin de bilincindedirler . Bu nedenlerle gengler reklamlara

Pl Age., s 23-24.

P2 Age., s, 24-25.

3 Age., s. 28-29.

' Martin Lindstrom and Patricia B. Seybold, Brand Child, ¢ev. Aytiil Ozer ve Duygu Giinkut, CSA
Yayin Ajansi, Giincel Kitaplar Dizisi: 1, Istanbul, 2003, s. 6.
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stipheci bir gozle bakmaktadirlar. CNN/Gallup’un 13-17 yaslarindaki ABD’li gencler
tizerinde yaptig1 bir arastirmaya gore genc kizlarin %77’si (erkeklerin %80’1) radyo
veya televizyonlardaki reklamlarin genellikle iiriinleri dogru bir sekilde sunmadiklarina
inanmaktadir. Buna ragmen gencler, reklamlar iiriin bilgisinin temel kaynag olarak
gormektedirler. 1992 yilinda Rand Youth Poll’un yaptigi arastirmaya gore, geng
kizlarin %841, reklamlarin farkli seyleri satin almalarinda kendilerini etkilemede c¢ok
onemli bir faktor olduguna inanmaktadir. Hangi reklam medyalarinin onlara ve
arkadaslarina ulagsmada en etkili ara¢ oldugu yoniindeki sorulara cevaplayicilarin
verdikleri yanitlara gore, radyo %91 ile en iyi medya olarak ortaya cikmustir.
Televizyon ve dergiler bu konuda ikinci sirada yer almaktadir. Bunlar1 daha agik arayla

dogrudan posta, kablo tv, basin biiltenleri, bilbordlar ve gazeteler izlemektedir'®.

Televizyon reklamlari, kitle izleyicilere ulasmada en anlamli medya olmay1
siirdiirmektedir. Dolayisiyla ¢ocuklara ve genglere ulagsmak i¢in bu medyanin kullanimi
pazarlamacilar icin siirpriz degildir. Amerikan Pediatri Akademisine gore, ABD’nde
geleneksel olarak bir ¢cocuk giinde 3 saat saat televizyon izlemektedir. Ancak televizyon
bu boliime ulagsmak icin tek basina yeterli degildir. Giintimiiziin ¢ocuklar1 ve gencleri
cok daha fazla teknoloji odaklidirlar. Bir bilgisayarmn nasil kullanilacagini, internette
sorfiin nasil yapilacagini, arkadaslara mesajlarin nasil gonderilecegini ve internetten
nasil satin alim yapilacagimi bilirler. Biitiin bunlarin anlami, internetin bu boéliime
ulagmak icin pratik bir ara¢ oldugudur. Dogrudan posta da bu boéliime ulasmak igin
kullanilabilecek diger bir medyadir. Ailelerinden ayr1 olarak, ¢cocuklar ve gencler posta
aldiklarinda sevinirler. Posta almak onlarin kendilerini 6nemli ve daha biiyiik

hissetmelerine neden olmaktadir'®®.

' Leeming and Tripp, a.g.e., s. 30-31.
196 Dixon, a.g.e., s. 2.
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1.1.2. Yirmili Yaslardaki Kadin Tiiketiciler

Yirmili yaslardaki kadinlar, bosanma ¢aginda biiyiimiislerdir. Bu ise, evlenme ve
cocuk sahibi olma isteginin azalmasina yardim etmistir. Bu nedenle bu yaslardaki
kadinlar evlilige acele etmemekte, evlendiklerinde ise ¢ocuk sahibi olmay1 daha sonraki
bir zamana birakmaktadirlar. Evliliklerini geciktirdiklerinden ilk evlilik yaslarinin da
arttig1 goriilmektedir. Ornegin Mademoiselle dergisine gore, ABD’nde 1971°de kadinin
birinci evliligi i¢in medyan yas 20.9 iken, 1990 yilinda bu 24.1 yasina kadar artmistir.

Ayrica hi¢ evlenmemis insanlarin sayisinda da 6nemli bir artis olmustur'”’.

Bu yas grubundaki kadinlar daha Oncesine gore daha fazla egitimlidirler.
Annelerinin ¢aligmaya gidisini izleyerek biiyliyen bu yaslardaki kadinlar, erken yaslarda
calismaya baglamay1 ve yasamlar1 boyunca uzun bir siire ¢alismay1 diisiinmektedirler.
Egitimli olmalari, erken yaslarda calismaya baglamalar1 ve ¢ok calismalar1 nedeniyle bu

yaslardaki kadinlar yiiksek bir harcama giiciine sahiptirler198.

New Strategist and National Opinion Research’e gore, giiniimiiziin 20-30’1u
yaglarinda bulunan erkek ve kadinlarinin yaklasik onda sekizi geleneksel cinsiyet
rollerine sadik kalmaktan cok, kazanglarini ve evin sorumluluklarini esit sekilde

paylasmay1 tercih etmektedirler'®”.

Yirmili yaslardaki kadinlar tam bir aligveriscidirler. Satin aldiklartyla kendilerini
ifade etme istegi onlara iyi gelmektedir. Bu yas gurubunun en biiyiik iki diigkiinliigii,
giyim ile sabun, dis macunu ve parfiimeri gibi kozmetik iiriinleridir. Uzmanlagmis
butikler, giyim aligverisleri i¢in en popiiler magazalardir. Departmanli magazalar diger
favori magazalar1 arasinda yer almaktadir. Indirimli magazalar da sik olarak aligveris
edilen bir diger magaza tiiriidiir. Kredi kartlarin1 da cok kullanmaktadirlar. Ornegin,
Mediamark Research’e gore 18-24 yas aralifindaki kadinlarin yaklasik beste ikisi (%
38.8), 25-34 yas araligindaki kadinlarin ise %61.5°1 kendi kredi kartlarina sahiptirzoo.

T A.ge., s. 38-40.

8 Age., s 41-44.

19 “Gen X Is Egalitarian, Independent”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 9, September 2000, s. 6.
% Leeming and Tripp, a.g.e., s. 50-53.
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Yirmili yaslardaki kadinlar bircok sektoriin hedef aldigr biiyliyen kadin tiiketici
boliimlerinden biridir. Ornegin, Women’s Wear Daily’e gore, geng kizlar ve yirmili
yaglarin baslarindaki kadinlar cilt bakim {iiriinlerinden sa¢ boyasina kadar kozmetik
iriinleri pazar icin en fazla biiyliyen pazardir. 1990’dan 1999’a kadar yilda en az bir
kere sa¢c boyama iiriinlerini kullanan 13-24 yaslarindaki kadinlarin sayist %57

alrtmls'ur201 .

20’11 ve 30’lu yaslardaki kadinlar1 hedefleyen pazarlamacilar icin 6nemli genel

karakteristikler sunlardir:***

e Diiriistlik, bu yaslardaki kadinlar i¢in ¢ok 6nemli bir degerdir. Reklamlarda
dogrulugu talep ederler. Pazarlama hilelerine karsi duyarlidirlar. Giiglii bir
marka sadakatleri olmadigi icin, onlarin beklentilerini karsilamak isteyen
pazarlamacilar icin bu biiyilik bir firsattir. Yiiksek deger elde etmeyi isterler ve
isletmeleri vaatlerinde ne kadar diiriist olduklariyla degerlendirirler.
Miikemmellik talepleri veya harika beklentileri yoktur. Ancak herhangi bir
sorundan (teslimdeki gecikme, stokta bulunmama gibi) dolay: bilgilendirilmeyi

ve acik sozlii bir bicimde is yapmayi isterler.

® Yeni deneyimlerden hoslanirlar. Yeni teknolojik yetenekleri Ogrenme
konusunda daha yash olan kadinlara gore daha rahattirlar. Televizyonun etkisine
erken yaslarda maruz kalmalar1 onlar1 daha fazla gorsel yapar. Reklamda metin
seklindeki yazilar1 daha az tercih ederler ve internet yoluyla iletisime

alismiglardir.

e (Cogu zaman alayci veya acayiplige dayanan ¢ok ince zevkli kisilere hitap eden

bir mizah duygusuna sahiplerdir.

e Girisimcidirler, risk alirlar, uygulamaya doniiklerdir ve yeni kosullara

uyarlanabilirler. Omiir boyu egitime ve kariyer gelistirmeye yonelirler.

201 “Teens Are Boosting Cosmetics Growth”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 2, February 2000, s. 8.
22 «Byild A Reputation For Fairness To Drive Word — Of- Mouth Among Generation X Women”,
Marketing to Women, Vol. 13, No. 9, September 2000, s. 1-6.
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e Biiyilk satin alimlar1 yapmadan Once ¢ogu zaman genis capli bir arastirma

yaparlar ve baskili satis taktikleri onlar1 rahatsiz eder.

¢ Online pazarlama gibi agizdan agiza iletisim de onemlidir. Eglence ve miizik

onlarin yasamlarinin bir parcasidir.

Yirmili yaslarin kadmnlar: 1yi dergi okurlaridir. Bu nedenle onlara ulagmak i¢in
en iyi araclardan biri dergilerdir. Ornegin, Mademoiselle’nin arastirmasina gore 18-29
yas araligindaki kadinlar normal bir haftada 2.2 dergi okumakta ve bunlar1 okumak i¢in
giinde 1.8 saat zaman harcamaktadirlar. Ayrica Mediamark Research’in Bahar
1993’deki arastirmasina gore, 25-34 yaslarindaki kadinlarin yaridan daha azi (%48.1)
giinliik bazda gazete okurken (bunlarin %40.7’si giinde bir gazete, %5.1’1 giinde iki
veya daha fazla gazete okumaktadir), pazar giinii gazete okuyanlar daha fazladir
(%60.9). Pazar giinii gazete okuyanlarin da %55.8’1 bir adet, %5.1°1 de iki veya daha
fazla okumaktadir. Yirmili yaslarin kadinlar1 radyo dinleme aligkanligina da sahiptir.
Magazine Dimensions’in 1994 arastirmasina gore 18-34 yaslar1 arasindaki kadinlarin

radyo kullamm % 42 dir’®.

Yirmili yaglarin kadin tiiketicilerine satista dikkat edilmesi gereken birkag

onemli nokta bulunmaktadir. Bunlar:>**

e Yirmili yaslarin kadinlar1 simartilmaktan hoslanirlar. Ancak bunu yaparken

verdikleri paraya deger kaliteyi aldiklarina inanmay isterler.

® Yasama bakislart gercek¢idir ve gercege dayanan bilgili bir karar aldiklari

zaman satin alimlarindan dolay: kendilerini iyi hissederler.

¢ Yasamlarinda bir degisim asamasinda olduklar i¢in, kendilerine odaklidirlar,
denemeye isteklidirler, marka sadakatlerini birakmaya aciktirlar ve yeni iiriin

tanitimlari i¢in baslica hedef boliimdiirler.

e Betimleme, yirmili yaslardaki kadinlarin dikkatini cekmede onemlidir.

% Leeming and Tripp, a.g.e., s. 57.
M Age.,s. 6l
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e Eglence, onlarin yaptigi biitiin her seyde bulunmaktadir. Onlar buna deger verir,

bunu arastirir ve beklerler.

e Onlarin duygularinin ayrilmaz bir parcasi haline gelen ama¢ da onlar icin

onemlidir.

Bu fikirleri pazarlama stratejilerine doniistiirmek icin asagidaki Oneriler takip

edilmelidir:*®

¢ Onlarin okuduklar1 veya takip ettikleri dergilerde olabildigince yer alarak, ¢ok

degerli olan agizdan agiza tutundurma elde edilmelidir.

e Ogzellikle onlar1 hedefleyen fuar ve benzeri faaliyetlerle onlarm bulundugu

yerlere ulagilmalidir.

o Uriinler magazada alip satiliyorsa, sergide o anda moda olan sicak ve parlak

renkler birlikte kullanilmalidir.
e Televizyonlara ve dergilere reklamlar verilmelidir.
¢ Magazaya eglence katilmalidir.
e Aksesuarlar ve kiigiik zevkler birlikte gruplandirilabilir.
® Mizah olabildigince 6n plana c¢ikarilmalidir.

e Yirmili yaslardaki kadinlar karisik raflar arasindaki yollardan hoslanmazlar. Bu

nedenle buralar genis, temiz ve ¢cabuk aramaya uygun olmalidir.
e Kadinlar1 daha fazla ¢cekmek i¢in gosteriler/sergiler ii¢ boyutlu yapilmalidir.
e Dogayla ve ¢evreyle dost iiriinlere vurgu yapilmasi unutulmamalidir.

e Eger dogrudan posta kullaniliyorsa, parlak renkler, mizah ve eglence burada da

olabildigince uygulanmalidir.

M Age.,s. 61-62.
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1.1.3. Otuzlu Yaslardaki Kadin Tiiketiciler

Bu boliim, 30-39 yas araligin1 kapsayan kadin tiiketicilerden olusur. Otuzlu
yaslardaki kadinlar genellikle gii¢lii bir ekonomik giice sahiptirler. Kendileri, aileleri ve
evleri i¢in aligveris yaparlar. Kendileri ve esleri zengin pazarinin onemli bir boliimiinii
olustururlar. Bu kadinlarin harcama aligkanliklar1 ve tutumlari, yasam asamalarina ve
oynadiklar1 rollere siki sikiya baglidir. Kadinlarin bu asamalarim1 ve rollerini taniyan
reklam ve pazarlama yoOneticilerinin cabalarina iyi tepki verirler. Yasamin takip eden

asamalari, otuzlu yaslarin kadinlar1 ve esleri tarafindan belirlenir: 206

e Geng Ebeveynler: Bebek, kiiciik cocuk veya ergenlik oncesi donemdeki

cocuklara sahip bu grubun tiiketici ihtiyaglart ¢cocuklar tarafindan yonlendirilir.

e Olgun Ebeveynler: Evli olan, geng¢ ve yetiskin ¢ocuklarla ayn1 evde yasayan bu

grupta da harcamalar hala ¢cocuklara yapilir.

e Geng Ciftler: Cocuksuz yeni evlenmis ciftlerde, daha ¢ok ev ve mobilya tiirii

esyalar basta olmak {izere her sey satin alma listesinde yer alir.
Otuzlu yaslarda olup yalnmiz olan kadinlarin 6zellikleri ise asagidaki gibidir:207

e Yalnmz Ebeveynler: Cogu, bosanmis ve ¢cocuklariyla yasayan kadinlardan olusur.

Finansal a¢idan emniyetli degillerdir.

e Olgun Yalnizlar: Otuzlu yaslarin sonunda olan hi¢ evlenmemis veya bosanmis

olanlardan olusur. Kariyerle degil, daha ¢ok bir iglerinin olmasi ile ilgilidirler.

e Yalmz Olarak Baslayanlar: Otuzlu yaslarin baslarinda, finansal agidan

bagimsizdirlar ve kariyerleriyle ilgilenirler.

Otuzlu yaglarin kadinlar1 zaman baskisin1 daha fazla hissetmektedirler. Bir ise
sahiptirler, evi yonetirler, eslerinin ve ¢ocuklarinin bakimiyla mesgul olurlar, ailelerine
yardimecr olurlar ve toplumsal yiikiimliiliklerini yerine getirirler. Bu yaslardaki

kadinlarin cogu, bos zamanlarinin olmasina can atar ve satin alacaklari iiriin ve

A ge.,s. 65-66.
7 Age.,s. 66.
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hizmetlerde kaliteyi ve kolaylig1 isterler. Otuzlu yaslarin kadinlan aile geliri konusunda
bircok kadina gore daha iyi durumdadirlar. Ortalama gelirlerinin iyi olmasimin iki
nedeni bulunmaktadir. Ilki, hem kendileri hem de esleri calistig1 icin ikili kazang aile
gelirini yiikseltmektedir. Ikincisi, bircogu en yiiksek kazan¢ sagladiklari yillarda
bulunmaktadir. Bu da onlarin artan yetenek ve deneyimlerinden kaynaklanmaktadlrzog.
Giintimiiziin Tiirkiye’sinde aileler orta diizey bir yasam standardim saglamak i¢in ikili

gelire ihtiya¢ duymaktadir.

Otuzlu yaslardaki kadinlar kalite ve deger arayan dikkatli alisveriscilerdir. Eger
bir {riintin kalitesinden memnun olmazlarsa, %83’ti magazaya veya iireticiye
sikayetlerini bildirmekten ¢ekinmezler. Daha yash tiiketiciler kadar markaya sadakatleri
yoktur. 35-44 yaslar1 arasindaki kadinlarin sadece %60’1 ‘“hoslandigim bir marka
bulursam, degistirmek benim i¢in zor olur” ifadesini katilirken, 45 yasin iizerindekilerin
katilimi ise %80 olmustur. Zaten otuzlu yaslardaki kadinlarin %61°i rekabet eden
markalar arasinda c¢ok fazla farklarim olduguna inanmamaktadir. Yeni iiriinleri
denerken, otuzlu yaslardaki kadinlarin %67°si daha cok agizdan agiza Onerilere
giivenmektedirler. Uriin hakkinda satis elemanlariyla konusmalari (%65) ve magazadaki

iiriinleri karsilastirmalar1 da (%44) yeni iiriinleri denemeye etki etmektedir.””.

Otuzlu yaslardaki kadinlar, diger yas gruplarina gére daha sik aligveris yaparlar.
Maritz AmeriPoll’un Kasim 1991°de ABD’nde yaptig1 arastirmaya gore, 3544 yas
araligindaki kadinlarin %33’ii haftada iki veya ii¢ kez, %9’u giin asir1 ve %10’u her giin
aligveris yapmaktadir. Kadinlar, istediklerini satin almada biiyiik bir karar alma giiciine
sahiptirler. Yine aym arastirmaya gore, kadinlarin %54’1i evin harcamalarinin hepsini
veya ¢ogunu yaptiklarimi ifade ederken, yarisin1 yaptifini1 ifade edenler %16.7 dir.
Maritz’in arastirmasina gore otuzlu yaslardaki kadinlarin %94.3’ii kendi kisisel bakim
triilnleri ve giyimleri i¢in satin alimlarin hepsini veya c¢ogunu yaptiklarini ifade
etmislerdir. Ayrica, eslerinin giydikleri giyecekler ve kullandiklari trag losyonunda da

biiyiik s6z sahibi olduklar1 ayni ¢alismayla ortaya konmustur. Calismaya gore, 35-44

®Age.,s. 67.
Y Age.,s. 73.

65



yas araligindaki erkeklerin sadece ligte ikisi kendi giyim ve kisisel iiriinlerinin hepsini
veya tamamini satin almaktadir. Diger yas gruplarindaki kadinlar gibi, otuzlu yaslardaki
kadinlar da ailelerinin gida aligverisinin cogunu (%84.7) yapmaktadir. Otuzlu yaslardaki
kadinlarin harcama kararlarinda eslerine danistigi tek alan biiyiik cihazlar ve arabalar
icindir. Bu alanda kadinlarin sadece %?29’u aligverisin tamamin1 veya ¢ogunlugunu

yaptiklarini ifade etmektedir®'’.

Otuzlu yaslardaki kadinlar eskisine gore aligveristen daha az hoslanmaktadir.
Uriinleri karsilastirmaya gitmek icin daha az zamanlar1 oldugundan, bunu evin giinliik
isleri olarak goriirler. Bu konuda Mademoiselle tarafindan 1992 yilinda yapilan

arastirmaya gore asagidaki sonuglar elde edilmistir:*"!

e Otuzlu yaslardaki kadinlar nadiren (%20) sadece kendileri icin aligveris
yaparlar. Aligverislerinin cogunu (%50) digerleri i¢in yapmaktadirlar. Hemen

hemen yarist da (%44) kendilerine para harcadiklarinda sucluluk duyarlar.

e Dikkatli bir sekilde aligveris plan1 yaparlar. %52’si ise ne alacaklarini her zaman

planladiklar: ve plana sadik kaldiklar: ifadesine katilmaktadirlar.

e Algveris tutkularini/hirslarim  bastirmaktadirlar. Sadece %21°1 “giyim ve
kozmetik icin aligveris yapmayr sevdiklerine” giddetle katilmaktadir. Bu
duyguya cogunlukla katilanlar daha fazla olmasina ragmen (%44), siddetle
katilmayanlar %12’ dir. Beste ikiden daha az1 (%36) alisverisi bir eglence olarak

gormektedir.

Kasim 1993’te McCall’s tarafindan yiiriitilen bir arastirmaya gore, otuzlu

yaslardaki kadin tiiketicileri iiriinlere tesvik eden faktorler sunlardir:*'"2
¢ Arkadas veya akraba 6nerisi (%80)

o Ucretsiz deneme paketi (%79)

A ge.,s. 75.
M Age.,s. 75.
2 Age.,s. 76.
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Indirim kuponu verme (%62)
Cevreyle dost iiriinler (%48)
Para iade garantisi (%41)

Otuzlu yaslardaki kadinlarin c¢ocuklar1 okullarinda cevresel konular

ogrenmektedirler. Sonugta, bu konular bu yaslardaki kadinlarin aligveris bicimlerini

etkilemektedir. Ornegin:*"

Environmental Research Associates tarafindan yapilan anketin 14 Ekim
1992’deki sonucuna gore, ailelerin %50’si ¢cevresel konulardaki etkisine gore bir
tirinii satin alma veya boykot etmeye karar vermektedir. Ailelerin karari

cocuklarinin bilgisine dayanmaktadir.

Gerstman & Myers tarafindan Temmuz 1991°de yapilan arastirmaya gore,
ailelerinde 18 yasin altinda ¢ocuga sahip olan kadinlar (%55), 18 yasin altinda
cocuga sahip olmayan kadinlara gore (%45) cevreyle dost ambalaja sahip

iriinler icin daha fazla 6demeye istekli olduklarini ifade etmislerdir.

Parents dergisi tarafindan Nisan 1993’de yapilan arastirmaya gore,
cevaplayicilarin = %71°1 hangi iirlinii  satin alacaklarina karar verirken,

ambalajlarin yeniden doniisiimiinii dikkate aldiklarini ifade etmislerdir.

Otuzlu yaslardaki kadin tiiketiciler i¢in fiyat onemli bir degiskendir. Gelir

diizeylerinin yiiksek olmasina karsin pazarlik ederler. Kupon kesmeye heveslidirler,

aliveris karsilastirmalar1 yaparlar ve sirkiilerleri okurlar. Indirimli magazalardan

aligveris yaparlar, ekonomik boylar1 satin alirlar ve fiyatlar uygun oldugu zaman bu

tiriinlerden ¢ok miktarlarda satin alirlar. Ancak, satin almak istedikleri iiriiniin

ozellikleri iyi degilse, pazarlik yapmis olmak i¢in pazarlik yapmazlar. Bu kadinlar

deneyimli aligveriscilerdir. Cok fazla bos zamanlar1 olmasa bile, 6nemli kazanglar

saglayan aligverisleri yaparlar. Eger yiiksek bir fiyat, daha iyi kalite veya ek kolaylik

P Age.,s. 76.
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demekse, bu iiriinii elde etmek icin harekete gecerler. Uriinler arasinda herhangi bir

farklilig1 algilamadiklar1 zaman, en diisiik fiyata sahip olani satin alirlar®'.

Pazarlama ve rekldam cabalarinda otuzlu yaslardaki kadinlar1 hedefleyen

isletmeler asagidaki stratejileri dikkate almalidir:*"

e Otuzlu yaslardaki kadinlarin ¢ogu (%70’i) yasamlarin1 kontrol altinda ve
kendilerini giivende hissettiklerinden, reklamda kadinin imaji, bu giiveni ve
olumlu havay:r yansitmalidir. Giivensizlik ve korkunun yer almasi bu yaslardaki

kadinlar {izerinde etkili olmayacaktir.

¢ Otuzlu yaslardaki kadinlarin cogunlugu is ve aileleri arasinda kalirlar. s ve aile
dengesi “siiper kariyerli kadinlar” olma iizerinde 6nceliklidir. Kadinlar, bu ¢coklu

yasamlarini ifade eden reklam ve pazarlamaya cevap verirler.

e Bekar calisan kadinlarin kariyerleri tarafindan tiiketildigi varsayilmamalidir.
Onlar, arkadaslarina ve ailelerine karsi sorumluluklari ile cok boyutlu bir yasam
sirmektedirler. Otuzlu yaslardaki kadinlarin %90’1 bekar kadinlarin dolu dolu

bir yasam siirdiiklerine inanmaktadir.

e Otuzlu yaslardaki kadinlar zaman baskis: icindedirler. Is, cocuklar ve/veya es
yaninda, yaslanan anne ve babalarina da bakmaktadirlar. Bu grup, iirliniin
faydalarin1 vurgulayan bilgi yonlii reklamlara ¢ok iyi tepki vermektedir.
Ozellikle, bu vyaslardaki kadinlarin yasamlarinda ve onceliklerinde onlara
yardimci olacak bilgi on plana ¢ikarilmalidir. Otuzlu yaslardaki kadinlar giiven
ve rahathik isterler. Pazarlamacilar {riinlerinin yasami nasil daha fazla

kolaylastiracagini onlara gostermelidir.

e Otuzlu yaslardaki kadinlar yasla tarif edilmeyi istemezler. Cogu kendilerini
gercekte oldugundan 10-20 yas daha genc¢ goriir. Dolayisiyla, pazarlamacilar

otuzlu yaslardaki kadinlar1 yasam asamalariyla tanimlamalidirlar.

MM Age.,s. 77
P Age.,s. 88-89.
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Otuzlu yaslardaki kadinlar saglikla daha fazla ilgilenmektedirler. Ancak,

pazarlamada/reklamda yasin olumsuz yonleri vurgulanmamalidir.
Olumlu sonuclar ve yasa uygun modeller gosterilmelidir.

Otuzlu yaslardaki kadinlar, kaliteye 6nem veren tiiketicilerdir. Bu nedenle onlara
isletmenin  {iriinii  hakkindaki gercekler verilmeli ve {riiniin degeri

vurgulanmalidir.

Otuzlu yaslardaki kadinlar nesnelerden ¢ok deneyimleri satin almay1 isterler.
Ornegin, bir arabanin tipi yerine bir arabanin siiriis deneyimi veya tatil icin

gidilecek yer yerine tatil yapmak daha onemlidir.

Otuzlu yaslardaki kadinlar, her yerden aligveris yapabilmelerine ragmen,
pazarlik yapmay1 tercih ederler. Diisiik fiyatlar ve buna uygun kalite ile se¢me
imkaninin fazla olmasindan dolay1 boliimlii magazalar yerine daha ¢ok indirimli

magazalar: secerler.

Otuzlu yaslardaki kadinlar, marka sadakatine sahip degillerdir. Yaklasik %60°1,
rekabet eden {irlin markalar1 arasinda c¢ok fazla farklilhigin olmadigim
diisiinmektedirler. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketiciler i¢in ayirici farkliliklara

odaklanmalidir.

Radyo, ozellikle calisan kadinlara ulasmada etkilidir. Radyo, televizyon ve

gazeteye gore, otuzlu yaslardaki dinleyicileri daha iyi elde tutmaktadir.

Kadinlar, deneme paketi, indirim kuponu ve arkadas Onerisinden daha fazla
etkilenmekte ve yonlendirilmektedirler. Unlii sporcularin, aktorlerin  ve

aktrislerin Onerileri, en az etkili promosyonel araclardir.
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1.1.4. 45-54 Yas Arahgindaki Kadin Tiiketiciler

45-54 yas araligindaki kadinlardan olusan bu tiiketici pazarinin kadinlarn yash
olarak tanimlanmay1 istemezler. Bu donem yasli pazar olarak ifade edilen 55-65 yas
araligina gecis asamasinda bulunan donemdir. Bu donemin tiiketicileri kazanma
giiclerinde doruk noktaya ulagmuglardir. Yaklasik %75°1 kendi evlerine sahiptir. Bu
nedenle bu donem, yasamin en verimli donemi olarak diisiiniilmektedir.
Deloitte&Touche and Impact Resources’in 1992°de yaptig1 arastirmaya gore, bu

finansal giice sahip olmanin sonuglari asagidaki sekilde ifade edilmektedir:*'®

e 45-54 yaslarindaki tiiketiciler, daha biiyiik evlere terfi etmekte veya daha saygin

komsularin oldugu yerlere tasinmaktadirlar.
e Bazilar ikinci bir ev veya yazlik ev satin almaktadir.
¢ (Cogu, cocuklarinin egitimlerinin finansmanini saglamaktadir.
e (Cogu, liiks otomobillerin baslica miisterileridir.
¢ Bu tiiketiciler icin en 6nemli bos zaman faaliyeti seyahatlerdir.

e 45-54 yaslarindaki tiiketicilerin c¢ogu, evlerindeki eski elektronik {iriinleri

teknolojik olarak daha ileri olan iiriinlerle degistirmektedirler.

40 yaslarina kadar, bir¢cok kadin cocuk dogurma ve okul gibi bazi 6nemli
olaylar1 tamamlamistir. 1991 yilindaki American Demographics’in raporuna gore, 40—
44 yas araligindaki her 10,000 kadin yilda 44 bebek dogururken, 45—49 yas araliginda
bu sadece ikidir. Kadinlar orta yaslarina ulastik¢a, menopoz kadinlarin odak noktasi
olmaktadir. Ancak bu kadinlarin ¢ogu i¢cin menopoz, yasami degistiren bir olay
olmayacaktir. Wyeth-Ayerst Laboratories’in 1992 yilinda ABD’nde ulusal ¢apta yaptigi
arastirmaya gore 330 kadin katilimcinin %83’ti menopoz hakkinda az da olsa bilgili
olduklarim hissettiklerini ifade ederken, %78’1 menopozun getirecegi degisiklikler i¢in
kendilerini hazir hissettiklerini ifade etmistir. Kadinlarin {icte biri de bu deneyim

hakkinda korku ve endiselerinin oldugunu dile getirmistir. Menopoz hakkinda

M0 Age., s 93-94.
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hissettikleri korkularin %35°1 fiziksel belirtiler, %?27’si duygusal degisim, %15’1
belirgin bir sey olmadig1 veya bilmediklerini ve %8’i de yaslandiklarimi hissettiklerini

ifade etmigtir®"’.

Baz1 kronik sorunlar da 45 yasindan sonra artan bir sekilde ortaya ¢ikmaya
baslar. Kadinlar arasinda en yaygin sikayetler eklem agrilaridir. Erkekler de ise, yiiksek
tansiyondur. ABD’nde National Center for Health Statistics’in Aralik 1991°de kadinlar
tizerinde yaptig1 arastirma ile her 1000 kiside 12 kronik durum yiizdeleri ile ortaya
konmustur. Buna gore 45-64 yaslar arasindaki kadinlarda en ¢ok yasanan rahatsizliklar
sirastyla, eklem agrisi, yiiksek tansiyon, siniizit, ortopedik bozulma, duyma bozuklugu,
kalp hastaligi, migren agrisi, varisli damarlar, hemoroit, tiroid hastaligi, katarak ve

218

anemidir”". Bu hastaliklar veya rahatsizliklar bu yaslardaki kadinlarin aligveris

hizlarini, zamanlarini ve isletmelerin pazarlama cabalarini etkilemektedir.

Biiylik harcayicilar olarak bilinen bu orta yas kadinlari, gelecekteki finansal
giivenliklerine yonelik tasarruf ve yatirimlara da hazirlanirlar. Amerika’da borsa ve
tahvile yatirnm yapanlarin ortalama yasi kirk dorttiir. Kadinlarin yatirim Onceligi
cocuklariin egitim masraflari, emekliligin finansmaninin saglanmasi, evin bakiminin
yapilmasi veya yenisi ile degistirilmesi ve olast gelir kaybina karst korunma

olanaklarinin saglanmasi seklindedir®'’.

Bu yas grubundaki kadinlar diger yas gruplarina gore daha az siklikla aligverise
giderler. Ornegin, Maritz Marketing Research sirketinin 1991°de yapti1 arastirmaya
gore, orta yas grubu kadinlarin aligveris siklig1 diger yas gruplarina gore daha azdir.
Hergiin aligverise gidenler %1.5 iken, giin asir1 aligverise gidenler sadece %10’dur.
Asagidaki tablo 2.1 yas gruplarina gore kadin tiiketicilerin aligveris sikligini

karsilagtirmal olarak ortaya koymaktadir®®.

7 A.ge., s. 97-100.

¥ Age.,s. 100-101.
¥ Age.,s. 102-103.
20 A.ge.,s. 103-104.
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Tablo 2.1: Yas Gruplarina Gore Kadin Tiiketicilerin Aligveris Sikligi

Ahsveris Sikhig 18-24 | 25-34 | 3544 | 45-54 | 55-64 | 65+

Toplam cevaplayicilar 79 108 105 68 71 79

Her giin %4.1 | %13.0 | %105 | %1.5 %4.2 | %3.8
Giin asir1 %143 | D157 | %86 | %103 | %12.7 | %3.8
Bir hafta 2-3 kez %24.5 | %22.2 | %333 | %324 | %282 | %31.6
Haftada bir kez %30.6 | %28.7 | %32.4 | %279 | %29.6 | %30.4
Haftada bir kereden daha az %24.5 | %204 | %152 | %279 | %254 | %26.6
Bilmiyorum %?2.0 - - - - %3.8

Deloitte&Touche’nin 1990 yilinda 45-54 yas araligindaki 27279 tiiketiciyle
yaptigr arastirmaya gore (bunlarin yaklasik yarisi kadindir), bu yas araliginda olanlarin
sadik tiiketiciler olduklar1 bulunmustur. Ornegin, bu yas grubundaki kadinlarin yaklasik
%75’1 belirli bir boliimlii magazaya sadik olduklarini belirtmislerdir. Belirli bir boliimlii
magazayl segmenin ve ona sadik kalmanin temel nedenleri, bu magazalarin secenek
sunmasi (%38), fiyatlarinin uygun olmast (%33) ve orada yer alan {iiriinlerin kaliteli
olmasidir (%38). Bu yas araligindaki kadinlarin seciminde magazanin yeri (%28) ve
alinan hizmet (%20) daha az 6nemlidir. Saglik ve giizellikle ilgili magazalar konusunda
ise, kadinlarin yaklasik yaris1 (%48) belirli bir magazayi tercih ettiklerini ifade etmistir.
Magaza se¢iminin temel nedenleri sirasiyla fiyat (%35), magazanin yeri (%27) ve
secenek sunmadir(%?25). Kalitenin (%16) ve hizmetin (%12) ikisi de kadinlar i¢in daha

az 6nemlidir®".

45-54 yaslarindaki kadinlar ayn1 yas grubundaki erkeklere gore biraz daha fazla
radyo dinlemektedirler (Bir giinde 133,7 dakikaya karsihik 140,4 dakika). Bu yas

grubunun dergi okurlugu onlarin etrafindaki diinyaya ve onlarin aile ve evlerine

21 Age.,s. 104-105.
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ilgilerini yansitmaktadir. Gazete okurlugu ise, diger kadin gruplariyla benzerdir.
Deloitte&Touche’nin arastirmasina gore, bu yas grubundaki kadinlar hafta ici ve
cumartesileri yaklasik giinde 40 dakikayr gazete okumak icin harcamaktadirlar. Bu
zaman, pazar giinleri 49,5 dakikaya cikmaktadir. Bu, biitiin yetiskin kadinlarla aynidir.
Televizyon izlemede ise daha cok haber, belgesel ve hava durumu ile ilgili olan

kanallar izlemektedirler’*.

1.1.5. 55 Yasin Uzerindeki Kadin Tiiketiciler

Diinya niifusunda yash insanlarin sayisinda énemli bir artis olmaktadir. Bu artis
ozellikle gelismis iilkelerde daha fazladir. Ornegin, Japonya’da 65 yasindan daha yash
insanlarin payr 2000 yilinda %16,4 iken, 2025 yilinda % 24,4’e c¢ikacagi tahmin
edilmektedir. Benzer sekilde, 65 yas iisti ABD niifusu 2000 yilinda %12,4 iken, 2025
yiinda %18,5°e yiikselecegi tahmin edilmektedir*”. Tiirkiye’de de yasam
kosullarindaki gelismelere bagli olarak Omiir beklentisi artmis ve 1970 yilinda 2.5
milyon olan 60 ve daha biiyiik yastaki niifus, 1990 yilinda 4 milyona ulagmistir. Niifus
tahminleri dikkate alindiginda 2010 yilinda bu rakamin 7 milyona yaklagmasi

beklenmektedir’**. Giiniimiizde Tiirkiye’de 65 yasin iizerindeki erkek ve kadinlarin

say1s1 2000-2004 yillar1 arasinda %12,6 oraninda artmistir’™.

Yash tiiketiciler pazari, 55 ve lizeri yaslardaki kadinlardan olusur. Yash pazarim
olusturan kadinlar, anne ve biiyiik annelerinin aym yaslardaki durumuna gore cok daha
genc goriiniirler, hissederler, hareket ederler, aktif ve mesgul yasarlar. Onemli bir
boliimii tam zamanli ev kadini olarak rollerini siirdiiriirler ve/veya esleriyle erken
emekliliklerini yasarlar. Yasam bicimlerine ragmen, bu yas grubundaki kadinlarin
bircogu torunlarinin yasamlarina diizenli bir sekilde katilirlar. Boyle yapmak onlarin

aktif olmalarinda ve gen¢ kalmalarinda onlara yardimci olur. Ancak 65-75 yas

22 Age.,s. 108-110.

3 “The Next 25 Years Will See A Graying Of The World”, About Women&Marketing, Vol. 12, No. 2,
February 1999, s. 4.

#* Ozlen Ozgen ve Hatun Ufuk, “Yashlarin Giysi Tiiketimine Yonelik Davramslari ve Sorunlari”,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 17, Say1 2, 1999, s. 182.

*» Turkey’s Statistical Yearbook—2004, a.g.e., s. 75.
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araligindakilerin 6nemli bir yiizdesi ise, eslerini kaybetmis ve yalmiz yasamaktadirlar.
Bununla birlikte sagliklar oldukca iyi olan kadinlar ise, arkadaslari, ¢ocuklari, torunlari

ve grup yolculuklart ile mesgul olma egilimindedirler””.

55-75 yaslar1 arasindaki kadinlar hala ailelerinin en onemli aligverisgileri ve
tilketicileridirler. Diger herhangi bir tiiketici grubundaki gibi yas, gelir ve saglik yash
bir kadinin yasam stili, tutumlart ve davranislarinda 6nemli rol oynar. 55 ve iizeri
yaslardaki kadinlar1 hedeflerken, emeklilik oncesi yillar, aktif emeklilik ve daha yaslh
olunan yillar alt boliimlendirme i¢in iyi bir yoldur. Yash pazarindaki kadinlarin en
onemli amaglari, otonomi, sosyal baglilik, fedakarlik ve kisisel gelisimdir. Bu boliime
ulasmada pazarlamacilar i¢cin en 6nemli sey bir iiriin veya hizmetin bu amaclar nasil

destekledigini gostermeye odaklanmaktir®’.

Onceki nesillere gore giiniimiiziin yasli kadinlar1 daha saglikli, daha yapici, daha
fazla egzersiz yapmakta ve sosyal faaliyetlere daha fazla katilmaktadirlar. Favori
faaliyetleri seyahat etme, bahce ugraslar ile aile ve evleriyle ilgilenmeyi igerir. Age
Wave’nin yazart Ken Dychtwald’a gore, yash kadin tiiketicilerin alti1 énemli tiiketim

odakl1 psikolojik/yasam stili ihtiyaclar1 vardir. Bunlar:**®

e Yagsh tiiketiciler, yasli olarak diisiiniillmekten hoslanmazlar. Bu nedenle yash
tiikketicilerin algiladiklar1 biligsel yas hedeflenerek veya ilgili yasam stili
egilimlerine odaklanarak, onlarin kronolojik yaslarmi reddeden veya
tilketicilerin psikolojik kabul ettigi yas ile ilgilenen pazarlamacilar yash

tiikketicilerin hosuna gideceklerdir.

® (Cekici ve olumlu bir sekilde betimlenmeyi tercih ederler. Saglik ve bireysel iyi
olma konusunda artan ilgiyle birlikte yash tiiketiciler fiziksel, ruhsal ve sosyal
olarak kendilerini daha iyi hissetmelerini ve goriinmelerini saglayacak iiriin ve

hizmetleri isterler.

2% eeming and Tripp, a.g.e., s. 115.
T Age.,s. 116.
¥ Age.,s. 120-122.
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e Rahat olma, daha yasl tiiketicilerin 6nemli bir psikolojik ihtiyacidir. Rahat olma
amaci, daha 1liman bir iklime yeniden yerlesmenin Otesine gider. Daha yagslh

kadinlar modanin yerine rahathig ararlar.

e Emniyet ve giivenlik, onlarin satin alma kararlarinin merkezidir. Erkek ve
kadmlar iki sekilde giivenligi arastirmaya yonelirler. Ilki, zararlardan onlari
dogrudan koruyan iiriin ve hizmetler araciligiyla ve ikincisi, onlarin daha fazla

giivende hissetmelerini saglayan iiriinler araciligiyladir.

¢ Bu grubun iiyelerine gore, kolaylik ve erisim {iiriiniin kendisi kadar onemlidir.
Katma deger saglayan tiiketici hizmetleri, kuliip iiyelikleri, posta siparisli
kataloglar veya akilli magaza tasarimlarina ragmen, yasl tiiketicilerce kolay ve
erigilebilir satin alimin yapilmasi, giiniimiizde biitiin isletme pazarlamalarinda

onemli bir unsur olmaktadir.

Satin alma deneyimleriyle yashh kadinlar kendi aligveris ¢izgilerini
kazanmiglardir. Satin aldiklan iiriinlere ve onlar satan kisilere giivenmezlerse, onlarin
miisterisi olmak istemezler. Bununla birlikte, gen¢ aligverisgilere gore yash tiiketiciler
satis elemanlarina daha fazla giivenirler. American Association of Retired Persons’un
Mayis 1990°da erkekler ve kadinlar iizerinde yaptigi bir arastirmaya gore, 50—74 yaslari
arasindaki Amerikalilarin  %82’°si  “satis elemanlarina ¢ok giivenirim” ifadesine
katilmazken, 25-49 yas araligindakilerin ise %92’si bu ifadeye katilmamaktadir. Bunun
nedeni belki de bu kisilerin satis elemanlarindan daha 6nce gordiikleri zarardir. Kadinlar
yaslandik¢a aligverise gitme sikliklar1 azalmaktadir. Maritz AmeriPoll’un Kasim
1991°deki arastirmasina gore, 55 ve iizeri yaslardaki kadinlarin %30’u haftada sadece
bir kez, %25’1 haftada bir kezden daha az siklikla aligverise gitmektedir. Sadece %4’liik

bir kesim her giin alisverise gitmektedir’?.

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore ise, yasl tiiketiciler haftada bir aligveris
yapmakta (%67,8) ve aligverise cogunlukla hafta sonu ve sabah c¢ikmaktadirlar.

Aligverisi bu zamanda yapmanin nedeni magazanin bu zamanda sakin olmasi ve yine bu

' Age.,s. 123-124.
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zamanda aligverise daha ¢ok zaman ayirabilmeleridir. Ayrica yash tiiketiciler fiziksel
olarak yavas hareket ettiklerinden ve aligverislerinde giiven faktorii nemli oldugundan
aldiklar1 iirlin ve hizmetten emin olmak isterler. Bu nedenle de sakin bir aligveris
ortamini tercih ederler. Buna baglh olarak aligveris siireleri daha uzundur. Dolayisiyla

yaslt tiiketicilere kars1 bir zaman baskist olusturulmama11d1r230.

Yash kadinlar, ev techizatlari, mobilya ve araba gibi yiiksek fiyatli iiriinleri satin
alirken, genc¢ kadinlara gore daha fazla oranda kendileri karar verirler. 25-44 yaslan
arasidaki kadinlarin sadece %20’si kendileri bu satin alimlar1 elinde bulundurduklarim
ifade ederken, 55 ve iizeri yaslardaki kadinlar da bu oran %39’dur. Bunun belki de en
onemli nedeni, yash kadinlarin eslerini kaybetmis olmasi ve bu kararlar1 paylasacak
birisinin olmamasidir. Ayrica, ge¢miste ¢ok benzer satin alimlar1 yapmis olmalar1 da,

baska birisini bu kararlarina katmaya gerek duymamalarina neden olabilir™'.

Yiiksek fiyatl: tiriinleri satin alma kararlarinda, 50-74 yas araligindaki kadinlar
icin en onemli kriter gegmis satin alma (%70) deneyimleridir. Bunu sirasiyla, reklamlar
(%18), aile ve arkadas onerileri (%17), iiriin ve hizmete iliskin yazilar (%13,5), tiiketici
dergilerindeki iirtin derecelemeleri (%13), satis elemanlarinin Onerileri (%4,5) ve
tilketiciyi koruma derneklerinin yayinlarn (%4) izler. Yash kadmn tiiketiciler de geng
kadin tiiketiciler gibi markalara karst benzer tutumlar gosterirler. Modern
Maturity/Roper Organization’un 1992 yili arastirmasina gére marka secimini etkileyen
en onemli iic degisken, gecmis deneyimler (%86), fiyat (%54) ve kalitedir (%50).
Goriildiigii gibi yas, marka sadakatinin en ©nemli belirleyicisi degildir. Uriin

kategorisinin kendisi marka sadakatini belirlemektedir™?.

% Mehmet Marangoz, “Tiiketici Pazarlarin Degisen Yiizii: Yash Tiiketiciler Pazari, Ihtiyaclar1 ve Satin
Alma Davraniglar1”, Pi — Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt 4, Say1 11, MediaCat Yayinlart,
Ocak-Subat-Mart 2005, s. 31.

»! Leeming and Tripp, a.g.e., s. 125.

P Age.,s. 126.
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Yash tiiketiciler bazi iiriinlerde farkli 6zellikler ararlar. Ornegin, giysi satin
aliminda yaghlar icin en Onemli Ozellikler sirasiyla rahathik ve kullamshlik, viicut

slciilerine uygunluk ve fiyatlarin uygun olmasi gelmektedir™”.

Niifusun diger boliimiindeki kadinlar gibi, yasli kadin tiiketiciler de bir¢ok
promosyon tiirlinii kabul etmektedirler. En 6nemli promosyon tiirleri ve bunlarin

yiizdeleri asagidaki gibidir:234
® Magazalardaki iicretsiz iiriin 6rnekleri (%78),
e Postayla gonderilen iicretsiz iiriin ornekleri (%72),
e Ucret 6demeden iiriinii/hizmeti deneme olanaginin sunumu (%63),
e Satin alinan iiriinle birlikte hediye verilmesi (%62),
e Magazalardan katalog gonderilmesi (%57),
e Magazada para tasarrufu saglayan kuponlarin reklami (%57).

Yash kadinlar, reklam konusuna olumlu yaklagsirlar. Diiriistliik hissini veren ve

onlarin bilgisini/anlayisim ¢eken reklamlara uygun tepkiyi verirler™”.

55-64 ve 65-74 yas smiflarimin her ikisinde de, ila¢ ve medikal iriinlerin satin
alinmas: ile ilgili yapilan harcamalar giiniimiizde %10 artmistir. Kadinlar giyim satin
aliminda asla ¢ok yagh degillerdir. Ancak artan yasla birlikte kadinlarin moda ilgisi,
rahat veya moda olan ve giyimi rahat goriinen iiriinler {izerinedir. Cogu eklem agrilarina
sahip oldugu i¢in giymesi ve cikarmasi kolay olan giyim iiriinleri ile cok daha fazla
ilgilenirler. Bu yastaki kadinlar daha iyi goriinmeyi, tercihen de bir parca daha geng
goriinmeyi isterler. Bu nedenle cilt bakimina dikkat ederler, saclarin1 modaya gore
kestirirler. Yaslarini kii¢iik gostermek isteyenler ise, saglarini boyatir, en son mucize cilt

kremlerini satin alirlar ve plastik cerrahlara giderler™®.

233 Ozgen ve Ufuk, a.g.e., s. 186.

¥ Leeming and Tripp, a.g.e., s. 126-127.
P Age.,s. 127.

20 Age.,s. 128-132.
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Yash kadinlar en cok cinsel saglik, menopoz, menopoz sonrasi, emeklilik

birikimi ve torunlar i¢in hazirlik gibi konularla ilgilenmektedirler237.

Modern Maturity/Roper Organization’un 1992 yilindaki arastirmasina gore, bir
siipermarketten aligveris yaparken, yash kadinlarin %41°1 besleyici igerik i¢in, %36’s1
yag, kolesterol ve sodyum miktari i¢in etiketleri kontrol eder. Ayrica %?20’si de kalori

miktarmi bilmek ister>s.

Yash kadinlar ve onlarin esleri, diger biitiin yas gruplarina gore kendi evleriyle
ve evlerinin yeniden diizenlenmesine yatirim yapmakla daha fazla mesgul olurlar.

Modern Maturity/Roper Organization’un aragtirmasina gore, ev gelistirme istek listesi

asagidaki gibidir:**

® Yeni mobilya (%28),

¢ ¢ cephenin yeniden boyanmasi (%25),

¢ Yeni duvardan duvara kaplama yaptirmak (%24),
¢ Yeni mutfak gerecleri ve demirbaslari (%23),

o Klima (%18),

® Yeni banyo kabini ve demirbaglart (%17),

¢ Dis cephenin boyanmasi (%16),

e Ek parmakliklar (%16),

®  Yeni isitma sistemi (%15).

Yash kadin tiiketicilerin olusturdugu pazara ulasmak icin asagidaki stratejilerin

izlenmesi gereklidir:240

7 “Media Marketing How-To”, About Women&Marketing, Vol. 12, No. 1, January 1999, s. 11.
¥ Leeming and Tripp, a.g.e., s. 134.

2 Age.,s. 136.

0 Age.,s. 138-139.
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Dogum tarihine degil, kisiye yonelik cabalara yonelmek gerekir. Gercekte
olduklarindan en az 10 yas daha genc olarak onlara bakildig1 ve davranildig:
onlara gosterilmelidir. Zaten giinlimiiziin 55 ve iizeri kadinlari, annelerinin ayni
yaglarda olduklar1 zamana gore daha gen¢ goriinmekte ve davranig

sergilemektedirler.

Yasa gore degil, tutumlara, ilgilere ve yasam stiline gore boliimlendirme

yapilmalidir. Higbiri “yagsli” olarak nitelendirilmeyi istemez.

Yaratici reklamlarda, bireylere yeni secenekleri kesfetme sansi ve bos zamana
sahip olma mutlulugu belirtilmelidir. Reklamlarda c¢ekici ve olumlu yash

modeller gosterilmelidir.

Yash kadinlar reklamlarda sadece kendi yasitlari ile degil, ¢esitli yas gruplari ile
birlikte gosterilmelidir. Ciinkii yash kadin tiiketiciler, gen¢ ve yash insanlarla

birlikte aktif bir yasam stirmektedirler.

Isletmenin iiriin veya hizmetini denemesi icin onlara olanak sunulmalidir. Test
siirisi, deneme donemi, iiriin Ornekleri ve kuponlar etkili tesviklerdir.
Arkalarindaki yillarin aligveris deneyimiyle birlikte, yasli kadinlar satin almadan
once bir iirlin 6rnegini denerler ve dikkatli bir sekilde satin alma kararini

verirler.

Yeni yetenekleri 6grenme, kazanma ve gelistirmeye yonelik firsatlarla onlarin
dikkati cekilmelidir. Ciinkii yash kadinlar ufuklarim genisletme yollariyla

ilgilenirler.

Yiyecek aligkanliklart konusunda kaliplar i¢inde kalinmamalidir. Yash
kadinlarin ¢ogu nadiren yalmiz yemek yerler ve uzman diyetlerini pek takip
etmezler. Onlar1 genis aileler icin yemek yaparken, bir yemek masasinin
etrafinda arkadaslariyla eglenirken ve esiyle disarida yemek yerken gostermek

gerekir.

Onlar, arkadaslariyla ve aileleriyle 1iyi1 vakit gecirirken ve giilerken

gosterilmelidir. Cilinkii cogu emekli, rahat ve mutludur.
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e Isletmenin pazarlama cabalarina biraz romantiklik konmalidir. Yash kadinlar ve
onlarin hayat arkadaglar1 daha ©once hi¢ olmadigi kadar ¢ok birbirleri icin
zamana sahiptirler. Cekici goriinmeyi ve hissetmeyi isterler. Moda ve kozmetik

her zamanki gibi yine 6nemlidir.

e Korku ve giivensizlik goOsterilmemeli ve yasamin sorunlart dramatize
edilmemelidir. Bunun yerine, isletmenin onlarin sorunlarini ¢dézmede onlara
nasil yardimci olabilecegi gosterilmelidir. Isletmenin iiriiniiniin digerlerine nasil
yardimct oldugunu ifade eden arastirmalar veya ornek olaylarla isletmenin

amaci ortaya konmalidir.

o Cesitli medyalar kullamilabilir. ~ Yash  tiiketiciler dengeli  medya
kullanicilanidirlar. 50 yasimin altindaki kadinlara gore etraflarindaki diinya ve
mevcut olaylarla daha fazla ilgilenirler. %62’si yerel haberleri, %52’si ulusal

haberleri izler.

e Otonomi, sosyal bagllik, fedakarlik ve kisisel gelisim yasl kadin tiiketicilerin
aklindaki amagclardir. Onlara iirlin veya hizmetin bu amaclar1 basarmada onlara

nasil yardimei olabilecegi gosterilmelidir.

1.1.6. Zengin Kadin Tiiketiciler

Zengin kadin tiiketici sayisinin artisindaki en Onemli etken, onlarin calisma
yasamindaki sayisinin artmasidir. Genellikle zenginlikle ilgili farkli caligmalarda farkli
kiyaslamalar kullanilmaktadir. Ancak en temel calismalar hane halki gelirine gore
yapilmaktadir. Buna gére ABD’nde yillik hane halki geliri 60 bin $’1 asanlar zengin
kabul edilmektedir. Egitim zenginligi beraberinde getirmektedir. Kadinlarin egitim
diizeyi yiikseldikce, zengin olma olasiliklar1 da artmaktadir. Evlilik hem erkek hem de
kadinlar icin zenginlikle birlikte kol kola gider. Kadinlarin rekor sayida is giiciine
katilmasiyla birlikte, iki gelirli aileler zenginligin artmasma katkida bulunmustur.
Mediamark Research’in 1993’deki arastirmasina gore, Amerika’da evli zengin kadinlar
biitiin zengin kadinlarin %75’ini olustururken, bu genel kadin niifusunun %25,6’sin1

olusturmaktadir. Bekadr zengin kadinlar, zengin kadinlarin sadece %17,3’linii
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olustururken, biitiin kadinlarin ise %3 iinii olusturmaktadirlar®*',

The Economist Intelligent Unit’in tahminlerine gore 2019 yilina kadar zengin
kadinlar (yatirm degeri 500,000 $ ve daha fazla) zengin Amerikalilarin iicte ikisini

olusturacaklardir®*.

ABD’nde 11 yetiskin kadindan biri girisimcidir ve yedi c¢alisandan biri bir
kadinin sahibi oldugu isletme i¢in ¢aligmaktadir. Zengin kadinlarin sayisindaki biiyiik
artis, genel olarak bu kadmlarin  kurdugu veya yiiriittiigli isletmelerden

kaynaklanmaktadir®®.

Zengin kadinlara, herhangi bir tiir iirlinii basarihi bir sekilde pazarlamak igin
baslica dort medya diisiiniilmelidir. Bunlar, televizyon, radyo, gazete ve dergidir.
Televizyondan bilgi elde etme egilimleri olmalarina ragmen, genel kadin niifusu icinde
en az televizyon izleyenler zengin kadinlardir. Television Dimensions’un 1993 yilindaki
arastirmasina gore, zengin kadinlarin %65’1 tam zamanlh calistiklan i¢in televizyonu
aksam saat 20:00-01:00 arasinda daha fazla izlemektedirler. Zengin kadinlar, en ¢ok
sabah saat 06:00-10:00 arasinda ozellikle ise giderken radyo dinlemektedirler. Yine,
isten eve doniiste saat 15:00-19:00 arasinda da radyo dinlerler ve giiniin geri kalaninda
radyo dinlemeleri biiyiik ol¢iide diiser. Mediamark Research’in 1993°deki arastirmasina
gore, genel kadin niifusu i¢inde her giin gazete okuyanlarin %22’si zengin kadinlardir.
Biitiin zengin kadinlarin %353,3’i giinde bir gazete okumaktadir. Dergiler de diger
onemli bir medya tiiriidiir. Zengin kadinlarin biiyiik bir kism1 ev merkezli ve bilgi
saglayici dergileri takip ederler. En yiiksek ortalama gelire sahip kadinlar tarafindan

okunan dergiler seyahat, para yonetimi ve entellektiiel fikirlere odakli olanlardir®**.

1 Age.,s. 219-226.

*? Martha Barletta, “Marketing to Women: The Bank’s Most Important Customers”, ABA Bank
Marketing, October 2003, s. 8.

23 Janet Bigham Bernstal, “The Power of The Purse”, ABA Bank Marketing, Vol. 36, No. 9, November
2004, s. 22.

** Leeming and Tripp, a.g.e., s. 230-232.
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izlenmesi gereklidir:

Zengin kadinlarin olusturdugu pazara ulagsmak icin asagidaki stratejilerin
245

Cogu zengin kadin 35 ve lizeri yaslardadir. Bu nedenle, ozellikle giyim ve
miicevher i¢in yapilacak reklamlarda buna uygun vyaslardaki kadinlar

kullanilmalidir.

Zengin kadinlarin biiyiik bir ¢cogunlugu iyi egitimlidir. Dolayisiyla onlarin zeka

ve anlayislarina hitap edecek bir dil kullanilmalidir.

Zengin kadinlar esasen zaman bakimindan mesguldiirler. Bu nedenle reklamlar
Ozet ve onemli noktalara odakli olmalidir. Televizyon ve radyo reklamlarinda
hizlica bilgi saglanmalidir. Bu bilgi, kadinlar diger islerini yaparken

alinabilmelidir.

Zengin kadinlarin %65°1 tam zamanli calisirlar. Radyodaki reklamlar giin
icindeki saatlerde, televizyondaki reklamlar ise aksamlar1 en cok izlenilen
saatlerde olmalidir. Zengin kadinlar, kadin niifusu icinde en az televizyon

izleyenlerdir.

ABD’nde zengin kadinlarin %75’inden fazlas1 kablolu televizyonlara abonedir.

Reklam yapilacagi zaman bu kaynak da kullanilmalidir.

Zengin kadinlar, genel kadin niifusu iginde iki kat daha fazla gazete
okumaktadirlar. Buralara reklam harcamalarinin yapilmasi konusunda tereddiit

edilmemelidir.

Hangi zengin pazarn isletmenin hedefi ise, ona uygun dergilerde reklam

yapilmalidir.

Zengin kadinlar seyahati, Ozellikle ucak seyahatini ¢ok severler. Bu nedenle
onlarin en ¢ok seyahat yaptiklart ucak gibi araglari se¢ip oralarda verilen okuma
materyallerine iiriin kataloglar1 eklenebilir veya isletmenin reklamini iceren

dergiler ve yayinlar verilebilir.

* Age.,s. 232-234.
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e Satis alanlar1 icin hava alanlar secilebilir. Calisan kadinlar is yolculugu
yapanlarin onemli bir boliimiinii olustururlar. Mesguldiirler ve zamanlar1 ¢ok
kisadir. Bu nedenle, 6zellikle kadinlarin istege bagli en biiyiik harcamasi olan
giyim ile cogu zengin kadin evli ve ¢ocuklu oldugundan oyuncak gibi iiriinler

onlarin ayagina getirilmelidir.

e Biitiin zengin ailelerin hemen hemen %75’inin ¢ocuklar1 vardir. Bu nedenle

isletmenin {iriinleri aile vurgusuyla birlikte pazarlanmalidir.

e 30-40’lh yaslardaki zengin kadinlarin ¢ocuklar1 biiyiidiikleri i¢in, onlarin ilgisi

evlerine doner. Evleri bir yatinmdan ¢ok yasam stillerini yansitir.

® 65 yasin lizerindeki zenginler ise dikkatlerini, torunlarini refah ve bolluk i¢inde
biiylitmeye ve ekonomik varliklarimi korumaya verirler. Yash zenginler,

reklamlarda saglikli ve hareketli olarak gosterilmelidir.

® 05 yasmn iizerindeki zengin kadinlar ig¢in, “kadinlara ©6zel” yatinm fonlari

olusturulmalidir.

1.1.7. Calhisan Kadin Tiiketiciler

Onceleri kadinlarin disarida bir iste calismasi, 6zellikle de bir es ve hatta cocuk
sahibi ise anormal olarak karsilanirdi. Ancak giiniimiizde ¢ok sayida kadin ¢alisma
hayatina katilmaktadir’*®. Ancak Tiirkiye’de aym yas araligindaki ¢alisan erkeklerin
sayist kadin calisanlarin sayisinin yaklasik {i¢ katidir. Tiirkiye’de 15 yasin {izerinde
istihdam edilenlerin toplam sayis1 2004 yilinda 5.768.000°dir. 2004 yil1 verilerine gore,
calisan kadimnlarin sayis1 15-24 yaslari arasinda 1.424.000, 25-44 yaslar1 arasinda
3.002.000 ve 65 ve iizeri yaslarda 196.000°dir*"’.

Ihtiyaclarin karsilanmasi icin paraya olan ihtiyac kadmn eslerin calismasim

aciklayan en 6nemli nedenlerden biridir. Bu, evli kadinlarin is giiciine katilim oraninin

0 Age.,s. 236.
*"Turkey’s Statistical Yearbook—2004, a.g.e., s. 150.
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hizli bir sekilde artisinin en giiclii nedenidir. Daha 6nceki yillarda kadin esler evde

oturduklart i¢in eslerin kazanglar1 da daha az 01maktayd1248.

Kadinlarin sadece ¢alisma yasamina katilmalar1 artmamus, elde ettikleri is tiirleri
de genislemistir. Mesleki simif olarak hala “kadin isleri” baskinlifin1 korumasina

ragmen, kadinlar yénetim, teknik vb. gibi bircok alanda ¢alismaya bagslamustir™®.

Giintimiizde calisan kadinlar daha egitimli olup, kariyer odakl caligan kadinlarin
yiizdesi de artmaktadir. Bunun kaniti, ABD’nde biitiin calisan kadinlarin %25’inin
eslerine gore daha fazla kazanmasi ve biitiin is seyahati yapanlarin %40’1min kadin

olmasidir. ABD’nde bu seyahat yiizdesi 1970’11 yillarda sadece %1 diizeyindeydizso.

Ancak kadinlar erkek meslektaslarina gore isletmelerde bircok zorluklarla karsi
karsiya gelirler. Bu zorluklar isyerlerinde kadinlarin yonetim firsatlari {izerinde olumsuz
bir etkiye sahiptir. Kadinlar erkek meslektaslar1 gibi en azindan benzer 6grenim ve
egitim diizeylerinde olmalarina ve yaklasik olarak esit miktarlarda deneyime sahip
olmalarma ragmen {ist yonetimlere erkeklere yakin oranlarda girememektedirler.
Organizasyonlarda kadinlarin ilerlemesini engellemede camdan tavanlar olusturan
cesitli organizasyonel bariyerler bulunmaktadir. Bunlar, destekleyici olmayan bir is
cevresi, grup faaliyetlerinden dislanma ve i¢ organizasyon bilgisinin eksikliginden

olusmaktadlr251

. Camdan tavanin varligim ortaya c¢ikarmak ilizere ABD’nde yapilan bir
calismada 1000 biiyiik isletme yoneticisinden sadece %16,9’unun kadin oldugu,
yonetim kurulunda yer alanlarin %6,2’sinin kadin oldugu, en biiyiik Amerikan
sirketlerinde ise, list diizey pozisyonlarda bulunan kadin oraninin %3’den az oldugu
belirtilmistir. Tiirkiye’de yapilan arastirmada calismaya katilan kadinlarin bazilari

camdan tavamin varlifim1 kabul ederken, bazilar1 da yiikselmelerine bir engel

248 Mahshid J alilvand, “Married Women, Work, and Values”, Monthly Labor Review, August 2000, s.
26.

1 eeming and Tripp, a.g.e., s. 239.

*0 Leon G. Schifman and Leslie Lazar Konuk, Consumer Behavior, 7. Edition, Prentice Hall, New
Jersey, 2000, s. 367.

S1pauline Maclaran, Lorna Stevens and Miriam Catterall, “The ‘Glasshouse Effect’: Women In
Marketing Management”, Journal Of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 4, No. 5,
1998, s. 134-136.
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olmadigini, ancak is yasaminin erkeklerin koydugu kurallara gore isleyen ve erkeklerin

yogun olduklari bir ¢evre olarak ifade etmislerdir®>.

ABD’nde evli olmayan kadinlar, ¢alisan kadinlarin %?21,6’sim1 olusturmaktadir.
Bu calisan bekar kadinlarin ¢ogunlugu genctir. %79’u 35 yasin altindadir. %45°1 18-24,
%35°1 25-34 yas araligindadir. Calisan bekar kadinlarin bir¢cogu (%75°1) tam zamanlh
calismaktadir. Her calisan bekdr 10 kadindan ikisi yalniz yasamaktadir. ABD’nde
calisan kadinlarin ¢ogu (%60,3) evlidir. Bu calisan evli kadinlarin bircogu da (%55,8)

annedir ve %77,9’u tam zamanli olarak gahsmaktadlr25 3,

Kadinlarin bazilar1 kendi islerine sahiptir. Bircok kadin girisimei geng bir
isletmeyi ve kiiciik ¢ocuklar1 ayni anda yonetmenin zor oldugunu kesfetmistir. Kadin
girisimciler, erkek girisimcilerin ev isleri ve ¢ocuk bakimina harcadiklar1 zamanin ii¢

kat1 kadar bir zaman1 bu islere harcamaktadirlar®™”.

Kadinlarin artan bir sekilde isgiiciine katiliminin en onemli etkilerinden biri,
ailenin gelirleri lizerinde olmaktadir. Calisan bir kadin, evli bir ¢iftin bir parcasi oldugu
zaman, onun kazancglari ¢ogu zaman ailenin yasam standardinda onemli bir artis
anlamina gelmektedir. Ortalama olarak, calisan evli kadinlar, ailenin gelirinin yaklasik

ticte birini kazanirlar™”.

Ikili gelir, evli ciftlerin tek gelirli ailelere gore, tiiketim iiriinlerini ve baslica
satin alimlarim1 daha fazla yapabilmeyi olanakli kilmaktadir. Dolayisiyla bu aileler,
mobilya, giyim vb. satim alimlarinda fiyat konusunda ¢ok sikinti ¢ekmezler. Gelirin
birinin kaybedilmesi, harcamalarin kontrol edilmesi ve biitcenin kisilmasi anlamina

gelmektedir256.

2 Azize Ergeneli, Ceren Akcamete, “Bankacilikta Cam Tavan: Kadin ve Erkeklerin Kadin Calisanlar ve
Kadinlarin Ust Yo6netime Yiikseltilmelerine Yonelik Tutumlari”, Hacettepe Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 22, Say1 2, 2004, s. 87-88.

23 Leeming and Tripp, a.g.e., s. 245-246.

>4 “Female Entrepreneurs Struggle For Balance”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 1, January 2000,
s. 8.

» Leeming and Tripp, a.g.e., s. 246.

»% Rosanna Hertz, More Equal Than Others: Women and Man in Dual-Career Marriages,
University of California Press, London, 1986, s. 84.

85



1992 yilinda Good Housekeeping’in arastirmasina gore, kadinlar nicin

calistiklar1 sorusuna asagidaki yanitlari vermislerdir:*’

¢ Finansal acidan bagimsizlik saglamasi (%92),

¢ Kisisel basarma hissini vermesi (%385),

e [sin kendisinin tesvik etmesi (%75),

¢ Ev disinda bir diinyayla temasi1 saglamasi (%75).

Ancak calisan kadinlar arasinda bir fikir ayriligi vardir. Bazilan islerini sadece
bir is olarak, bazilar1 da bir kariyer olarak gormektedir. Calisan kadinlar i¢in 1yi
gorlinme ihtiyaci, onlarin is ve kariyerlerine yon verecek giyim esyalarina sahip
olmalarina etki etmektedir. 1992 yilinda Cotton Incorporated’in 200 yoOnetici {izerinde
yaptigl arastirma sonucu, kadinlarin %83’{iniin iste ilerleme firsatlar1 izerinde giyimin
onemli etkilerinin oldugunu hissettigi bulunmustur. Calisan kadinlar i¢in giyinmenin bu
kadar onemli olmasi, onlarin giyim biitcelerinin amagladiklar1 goriiniimii saglama
yoniinde olmaktadir. Makyaj yapmanin da Ozsaygiyla baglantili cok fazla etkisi
bulunmaktadir. Bu ¢alisan kadinlar i¢in de gegerlidir. Mademoiselle Beauty’nin kariyer
sahibi kadinlar iizerinde yaptig1 arastirmaya gore, calisan kadinlarin ¢ogu (%87) eger
kozmetik kullaniyorlarsa kendilerini c¢ok 1iyi hissettiklerini ifade etmislerdir.
Aragtirmaya katilan kadinlarin cogu (%71) ise yonelik makyaj yapmanin onlar i¢in ¢cok

onemli, bir kismi1 da (%25) biraz énemli oldugunu belirtmislerdir25 8,

Calisan kadinlar, calismayan kadinlara gore aligverise daha az zaman ayirirlar.
Calisan kadinlar, aksam saatlerinde ve hafta sonu aligveris yapmaktadirlar. Dogrudan
posta kataloglar1 araciligiyla aligveris yaptiklar1 gibi, aligverisin yeni bir yolu olan
internet araciligiyla da aligveris yapmaktadirlar. Kadin online kullanicilarin % 64’1 de
tam zamanli calismakta ve haftada ortalama 6 saat kadar online olmaktadirlar.

Perakende satin alimlarin % 70’ini yapan kadinlar, banner reklamlarim (%74) ve yeni

»7 Leeming and Tripp, a.g.e., s. 250.
¥ A.gee., 250-254.
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web sitelerini (%79) ziyaret etmektedirler. Bu kadin internet kullanicilari erken

benimseyenler ve fikir liderleridirler®”.

Parade dergisinin 1991'deki c¢alismasina gore, c¢alisan kadinlar da bircok
aligverisci gibi, bir slipermarkete haftada ortalama 2.2 kez gitmektedirler. Cogunlugu
haftada bir (%28) ve iki (%35) kez gitmektedir. Aligverise haftada 4 veya 5 kez gibi cok
stk giden calisan kadinlarin oram1 sadece %10 iken, 6 veya daha fazla kez aligveris
yapanlar cok azdir (%4). Calisan kadinlar da diger biitiin kadinlarin satim alim
yapacaklart magazay1 secerken istedikleri seyleri ararlar. Bunlar; kaliteli {iriin, temiz ve
diizgiin bir magaza, iiriin cesitliligi/genis secim olanagi ile iyi ve diisiik fiyattir. Calisan
kadinlarin diger magaza aligveriscilerinden yaygin bir farkliligi, onlarin sectigi
magazanin 24 saat faaliyetini siirdiirmesidir. Diger bir farklilik da ¢alisan kadinlarin bir
siipermarkete gittiginde her seyin onlara zaman kazandiracak sekilde diizenlenmis

olmasidir®®.

Is seyahatleri calisan kadimlarin yasamlarinin bir parcasi olmustur. ABD Travel

Data Center’in 1991°deki arastirmasina gore: >’

e 13,48 milyon kadin is icin seyahat etmistir. Bu 38,27 milyon gezi ve is

seyahatlarinin %38,2’sini olusturmaktadir.

¢ s seyahati yapan kadinlarin %61,3’ii y1l boyunca bunu toplant, kongre ve ticari

sunum amagcli yapmistir.

e 1991°de is amach seyahat eden kadinlar yilda ortalama 3.3 tur yapmustir. Bu
kadmlarm ¢ogu (%69) evlidir. Isletmesi icin seyahat eden kadinlarin %39,6’s1
yonetici konumunda, %16,4’1i satis elemani, %15,6’s1 daha alt diizey yOnetici

ve/veya teknik eleman ve %5,3’ii mavi yakali konumundadir.

Mediamark Research’iin ABD’nde 1993 yilindaki arastirmasina gore, tam

zamanl c¢alisan kadinlarin %601 her giin gazete okumaktadir. Yaklasik yarisi (%48)

2% Schifman and Konuk, s. 367.
% [ eeming and Tripp, a.g.e., s. 255-256.
*1 Age.,s. 258.
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giinde bir gazete okurken, %12’si iki veya daha fazla gazete okumaktadir. Tam zamanl
calisan kadinlarin pazar giinii gazete okuyuculugu ise %69’a ¢cikmaktadir. Bir tane pazar
gazetesi okuyanlar %61 iken, iki veya daha fazla okuyanlarin oram1 %8’dir. Radyo
calisan kadina ulagmak i¢in etkili bir medyadir. Calisan kadinlar, geneldeki kadinlara
gore %6 daha fazla radyo dinlerler. Calisiyor olma zorunlulugu kadinlarin televizyon
izleme kaliplarim etkilemektedir. Cumartesi 11:30’dan gece 01:00’e kadar televizyonu
geneldeki kadinlara gore calisan kadinlar %5 daha fazla izlerlerken, 6zellikle Pazartesi-
Cuma araligindaki is giinlerinde sabah 07:00—16:00 arasindaki zamanda biitiin kadinlara
gore yaklasik %60 daha az televizyon izlemektedirler. Bu, televizyon calisan kadinlara
ulasmada kullanilamaz anlamina gelmez. Giin i¢inde televizyon izleyemedikleri igin,
calisan kadinlar haberleri yakalamak i¢in daha fazla caba sarf etmektedirler. Television
Dimensions’un ABD’nde 1993 yilindaki arasgtirmasina gore, haftanin erken saatlerinde
haberleri izlemede Onceki yillara gore bir artis vardir (1966’da %35, 1992°de %56).
Aymn sekilde calisan kadinlar tarafindan aksam haberlerinin izlenmesinde de bir artis

sdzkonusudur (1966°da %34, 1992’de %56)°%*.

Calisan kadinlar reklamlar izlemede daha dikkatlidirler. Yani, calisan kadinlar
reklamlan daha cok hatirlarlar. 1991 yilinda Starch INRA Hooper’'in ABD’ndeki bir
arastirmasinda calisan kadinlarin belirli reklam tiirlerini geneldeki kadinlara goére daha
fazla hatirladiklar1 bulunmustur. Ornegin, yabanci otomobil reklamlarim1 %14, yerel
otomobil reklamlarin1 %8, kozmetik reklamlarin1 %6, finans reklamlarin1 %35, eglence
reklamlarin1 %35 ve sarap reklamlarin1 %2 daha fazla hatirladiklart bulunmustur. Benzer
sekilde calisan kadinlar geneldeki kadinlara gore, reklam metinlerini okumada %50

veya daha fazla dikkatlidirler™®.

Iyi secim, etkili hizmet, hizli kontrol, dostluk ve giivenli bir ortama ek olarak

hemen hemen kliselesmis olan kolaylik talebi calisan kadinlar i¢in de Onemlidir.

2 Age., s. 262-264.
% Age.,s. 265.
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Ozellikle calisan cocuksuz kadmlar etkili bir aligveris igin fiyat pazarhg yapmayi

264

isterlerken, calisan cocuklu kadinlar siirekli olarak diisiik fiyatlar1 arastirirlar™".

Calisan kadinlarin olusturdugu pazara ulagsmak icin asagidaki stratejilerin

izlenmesi gereklidir:*®

Magaza/hizmetlerin yeri ofis yerlesim alanlarina yakin olmalidir.
Magazaya yakin ve kolay park olanagi saglanmalidir.

Uriinler eslestirilmelidir. Uriinler iliskili olduklar1 gruplara gore yerlestirilerek,
aligveris kolaylagtirilmalidir. Ancak cogu zaman {iriinler karisik bir sekilde

bulunmaktadir.

Stok seciminde tutarlilik saglanmalidir.

Magazada otomatik olarak uygulanan indirimler saglanmalidir.
Ofislere yonelik dogrudan posta kampanyalar: yararli bir arag¢ olabilir.
Kredi kartlarinin kabulii saglanmalidir.

24 saat acik” programlar saglanmalidir.

Ofis ve evlere hizmet verme veya alma saglanmalidir.

Televizyon reklamlarinda calisan kadinlar1 hedeflerken haber programlarina ve

dizilere yogunlasiimalidir.

% A.ge., s. 266.
% Age., s. 266-267.
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1.1.8. Ev Kadim Olan Tiiketiciler

Ev kadini, oncelikle temel is olarak kendi veya ailesinin evini yoneten kisilere
denir. Bu evin hanimi veya ev islerine bakan bir kadin olabilir. Bir¢ok kadin i¢in evde

calisma, kadinlarin yasamlarinda olan bir asamadir™®.

Evli erkeklere gore ailenin birgok sorumlulugu eslerine aittir. Ornegin aligveris
listesinin yapilmasi (%82), market aligverisi (%77) ve yemek yapma (%82) gorevlerin

de kadinin sorumlulugu ¢ok daha fazladir®®’.

Geleneksel ev kadinlar1 genellikle evlidir ve evde kalmayi tercih etmektedirler.
Ev ve aile merkezlidirler. Esini ve/veya ¢ocuklarim1 memnun etmeyi isterler. Goniillii
olarak ev ve ailesinin bakimin1 yapmanin tatminini ve anlamim arastirirlar. Baz1 evli
kadinlar ise calismayi isterler. Ancak en ¢ok kiiciik cocuklarinin olmasi, disarida bir is
firsatinin olmamasi veya aile baskisi nedeniyle evinde otururlar. Ev disindaki anlami1 ve
tatmini arastirir. Evin giinliik islerinin bircogunu yapmaktan hoglanmazlar. Mevcut
durumlarn ve kagan firsatlarin kaygisi ile karisik duygulara sahiplerdir. Tersine evli veya
bekar bazi kadinlar ise, evde oturmay1 tercih etmelerine ragmen, ekonomik gereklilik
veya sosyal/aile baskis1 nedeniyle caligmaktadir. Calismanin tatmini ve anlami onlari
giidiilemez. Evin islerini yapmaktan hoslanirlar, ancak bunun icin zamanlar1 yoktur.
Eger ozellikle kiiciik ¢cocuklar1 evdeyse, rolii konusunda catisma yasarlar. Ailesi ve
goniillii ve sosyal faaliyetler i¢in kacan firsatlara iiziiliirler. Ailesine sagladig finansal
katkidan dolay1 gurur duymaktadirlar. Bazi evli veya bekar kadinlar ise, ¢alismay1 tercih
ederler. Ev veya ailesinden ¢ok ¢alisma onlar i¢in tatmin edici bir giidiidiir. Eger evde
kiiciik c¢ocuklar1 varsa, rolii konusunda bir catisma yasarlar. Ancak genellikle
memnundurlar. Ev islerini yapilmasi1 gereken bir zorunluluk olarak goriirler ve zaman

baskisini hisseder®®®.

M0 A ge., s 271.
267 Hawkins, Best and Coney, a.g.e., s. 75.
% Age.,s. 75-76.
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Kadinlarin ¢alismamasi, cogunlukla, eger kadin 25-29 yaslan arasinda ise evi
yonetme/ev sorumlulugu nedeniyledir. Kadin 20-24 yasindan daha geng ise, genellikle

okudugu icin calismiyordur™®.

Tiirkiye’de, isgiiciine dahil olmayan ev kadinlarinin sayisi 2000 yilinda

12.339.000 iken, 2004 yilinda 13.301.000’e kadar g1km1§t1r270.

Artik giiniimiizde ev kadmlart ev disinda yart zamanli olarak da
calisabilmektedir. Bunun nedeni, ailenin gelirine katkida bulunmak, mesleki
yeteneklerini korumak ve/veya disaridaki ortamdan aldigi kisisel tatmini

siirdiirmektir’’".

Kadinlarin ev ile ilgili en biiyiik karar vericiler olduklari bilinmesine ragmen
bircok isletme kadinlar1 cok az hedeflemekte veya hi¢ hedeflememektedir. Ciinkii
ozellikle anne olan kadinlar ailenin hangi hizmetlere ihtiyaci oldugunun belirlenmesinde

< 272
cogu zaman en fazla sorumlu olanlardir™™~.

Ev kadinlarinin ¢alisan kadinlara gore alisveris Ozellikleri de biraz farklidir.
Mass Retail Association’un 1992 yilinda 1000 aligverisci iizerinde (%73’ii kadin)
yaptig1 aragtirmaya gore ev kadinlariyla (Alisverisgilerin %10’unu olusturmaktadir)

ilgili ilging 6zellikler ortaya konmustur:*"
e Algverisler en sik hafta i¢inde ve 6zellikle de persembe giinleri yapilmaktadir.
e Paraya ve kaliteye yiiksek derecede cevap verirler.

¢ En sik indirimli magazalara, biiyiik zincir magazalara ve/veya hipermarketlere

giderler.

¢ Kendilerinden ¢ok aileleri ve/veya ev i¢in aligveris yaparlar.

%1 eeming and Tripp, a.g.e., s. 272.

7% Turkey’s Statistical Yearbook—2004, a.g.e., s. 151.

7! Leeming and Tripp, a.g.e., s. 275.

“2“Telecom Companies Market To Women More As Business Owners Than Home Consumers”,
Marketing to Women, Vol. 13, No. 7, July 2000, s. 1.

7 Leeming and Tripp, a.g.e., s. 278.
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Calisan ve calismayan kadinlar arasindaki farkliliklar, magaza se¢iminde
stipermarket Ozelliklerinin onemi karsilagtirildigi zaman da ortaya cikar. Calismayan
kadinlar, magazanin 24 saat acik olmasini ¢alisan kadinlara gore (%54) daha az onemli
(%45) bulmaktadirlar. Yine, yerin kolayligi (%95 c¢alisan kadinlar, %91 calismayan
kadinlar) ve hizli kontrol (%93 calisan kadinlar, %91 calismayan kadinlar) ¢alismayan
kadinlar i¢in daha az onemlidir. Calismayan kadinlar, calisan kadinlara gore daha fazla
magazadan aligveris etmekte (%56 calismayan kadinlar, %53 c¢alisan kadinlar) ve fiyat
karsilastirmalarin1  daha fazla (%31 calismayan kadinlar, %20 c¢alisan kadinlar)

yapmaktad1r1ar274.

Medya kullanimi bakimindan diger kadinlarla karsilastirildiginda Television
Dimensions’un 1993 yilindaki arastirmasina gore, calismayan kadinlar televizyon
disindaki biitiin medya tiirlerinin daha az kullanicis1 olmaktadirlar. Giinliik toplam 9.4
saat medya kullaniminin %601 televizyon izlemeye, %31’1 radyo dinlemeye, %6’s1
gazete ve %3’l dergi okumaya ayrilmaktadir. Dergilerin ¢calismayan kadinlara ulagmada
etkili bir yol olmadigr goriilmektedir. Mediamark Research’in 1993 yilindaki
arastirmasina gore, c¢alismayan kadinlarin gazete okurlugu biitiin kadinlarinkine
yakindir. Calismayan kadinlarin yarisindan fazlasi (%54,2) giinliik bir gazete (bunlarin
%46,4’1 bir, %7,8’1 iki veya daha fazla gazete) okumaktadir. Ev kadinlarinin reklama
bakislari, reklamcilarin duymak istedikleri seyler degildir. Starch INRA Hooper’in 1991
yilindaki arastirmasina gore, c¢ocuklu calismayan kadinlar diger kadinlara gore
izledikleri reklamlar1 daha az hatirlarlar. Yine, okuduklar1 rekldm metinlerinin %50
veya daha fazlasim1 da daha az hatirlarlar. Cocuklu calismayan kadinlarin diger
kadinlara gore dikkati kozmetik (%?2), seyahat (%11) ve finansal reklamlarda (%12)

daha azdir®”.

Pazarlamacilar i¢in zaman, ev kadinlarinin degisen yapisini yakalama zamanidir.

Bu nedenle, ev kadinlarina ulagsmak icin agsagidaki stratejilerin izlenmesi gereklidir:276

T Age.,s. 279.
P Age.,s. 280-281.
70 A.ge.,s. 282-283.
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e Ev kadinlar agik bir sunuma, genis bir iiriin secimine ve giinliik bazda uygun bir

fiyata 1yi bir kalitenin saglanmasina hala 1yi tepki verirler.

e Ev kadinlari, ozellikle hafta i¢i aligveris akinlari yapma zamanina sahip
olduklarindan ihtiya¢ dis1 satis ve promosyonlara iyi tepki verirler. Persembe

sabahlari, reklam yapmadan stoklar1 eritmek i¢in 6zellikle iy1 bir giin olabilir.

e Ev kadinlari, gidecek yerleri/yapacak isleri ¢cok fazla birlestirdikleri i¢in, drnegin

bir eczane bir siipermarketin yakininda veya i¢inde olmalidur.
e Kadin dergilerinde ve magaza iclerinde kuponlar verilebilir.

¢ Ekonomik biiyiikliikteki iirlinler ve genis bir se¢cim sunulmali ve biiyiik satin

alimlar mimkiin kilinmalidir.

e Magazanin cesitli yerlerinde dinlenme yerleri olusturulmalidir.

1.1.9. Anne Olan Kadin Tiiketiciler

Bir¢ok toplumda kadinlar ve erkekler farkli tiirlerde islere sahiptir. Ancak
kadinlara her zaman icin tahsis edilen en 6nemli is ¢ocuk bakimidir. Bunun yaninda
gida ve giyimin hazirlanmasiyla iligkili belirli gorevler de genellikle kadinlara tahsis
edilmistir. Buna benzer faktorlerin bazilar1 giiniimiiziin modern diinyasinda da yer

almaktadir®’’.

Giliniimiiziin anneleri, yalniz ve ¢alisan annelerinin sayisinin artmasiyla birlikte
onceki zamanlara gore satin alma kararlarinda ¢ok daha fazla etkilidirler. Anneler

kendileri, cocuklar1 ve esleri icin aligveris yapmaktad1rlar278.

Cocuklu evli kadinlar, en karli kadin tiiketici pazar1 bolimiidiir. Cok fazla satin
alma ihtiyaclarina sahiplerdir ve dis faktorler tarafindan ¢ok fazla etkilenirler. Evli ve

cocuklu kadinlarin ailelerine ulagsarak bu kadinlara pazarlama yapilabilir. Ornegin,

*""Linda Mealey, Sex Differences: Development and Evolutionary Strategies, California: Academic Press,
2000, aktaran Edward R. Miller, Book Reviews, Archives of Sexual Behavior, Vol. 32, No. 6, December
2003, s. 585.

¥ Leeming and Tripp, a.g.e., s. 285.
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cocuklarina wulagmak icin, online egitici oyunlar gibi interaktif stratejiler
kullamlabilir’”. Giiniimiizde bircok isletme, agizdan agiza pazarlama veya etkileyici
olarak cocuklar1 hedeflemektedir. Cocuklar bir medya, anneleri ise izleyici
olmaktadirlar. Isletmelerin amaci, istedikleri {iiriiniin satin alinmasinda cocuklarin

annelerini etkilemesi i¢in ¢ocuklarin ikna edilmesidir®®’.

Cocuklar ve ozellikle de kiigiik cocuklar kadinlarin yasamlarini biiyiik olciide
etkilemektedir. Ornegin, 12 ayliktan kiiciik bebegi olan kadinlar cok fazla disari
cikmazlar. New Parents’in ¢alismasina gore, en biiyiik paya sahip olan %35’lik kisim,
bebek bakicis1 tuttuklarim1 ve ayda bir ya da iki kez eglenmek icin disar1 c¢iktiklarim
ifade ederken, %27’°lik bir kisim eglenmek icin ayda bir kez disar1 ¢iktiklarimi, % 12’si
ise haftada bir kez disar1 ¢iktiklarini ifade etmistir. Yaklasik olarak %?25’i ise, bebegi

dogdugundan beri eglenmek icin disar cikmadiklarini ifade etmistir™'.

Calisan kadinlar yasamin bir gercegidir. Onlar sadece calismak zorunda degil,
ayni zamanda calismay1 da istemektedirler. Disaridaki kariyerlerinin annelik i¢in sona
ermesini kendi annelerine gore daha az istemektedirler. Bir hafta icinde, bugiiniin
anneleri disaridaki ise zamanlarinin %33’{inii harcamaktadirlar. Onlarin anneleri ise
zamanlarinin sadece % 11’ini harciyordu. Giiniimiiziin anneleri yemek yapma ve
cocuklarina harcadiklar1 zamani azaltarak, isleri i¢in zaman kazanmaktadirlar. ABD’nde
Mediamark Research’in 1993 yilinda yaptigi bir arastirmaya gore, tiim annelerin
yaklasik yaris1 (%47,7) ev disinda tam zamanli, %14,8’i de yar1 zamanli olarak
calismaktadir. Annelerin sadece %37,6’s1 calismamaktadir. Ayrica giiniimiiziin anneleri

daha onceki yillara gore hamileliklerinin son haftalarina kadar gahsmaktadlrzgz.

17 Eyliil 1992 tarihli New York Times’a gore, bir bebegin yasaminin ilk yili
boyunca annenin yoklugu, cocugun daha diisiik bir okul performansi gostermesine

neden olmaktadir. Boston Globe’ye gore (4 Kasim 1993), bircok anne, ¢ocuklarinin

" Wendy L. Krabach, “What Women Want — Making The Most of Marketing To Women”, Women’s
Life, Winter 2002, s. 17.

280 Sabrina Neeley and Tim Coffey, “Who’s Your Momma?”, Young Consumers, Quarter 3, 2004, s. 56.
#1 «A Baby Changes Women’s View of the World”, About Women Marketing, Vol. 12, No. 3, March
1999, s. 8.

2 Leeming and Tripp, a.g.e., s. 296.
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yasamlarinin erken donemlerinde yar1 zamanli caligma gibi bir secenegi tercih

etmektedir®’.

1993 yili American Demographics’e gore, cocuklarin ekonomik giicleri gecmis
yillardaki herhangi bir yas grubuna gore c¢ok hizli biiyiimektedir. Bu konuyu
diistinmeyen anneler, gelecegin harcayici neslini yaratmaktadirlar. Cocuklu ailelerin
ortalama harcamalarinin cocuksuz olanlara gore daha fazla oldugu bilinen bir gergektir.
Cocuklu ailelerde sadece aileler satin alimlar1 yapmaz, aym1 zamanda alisveris
yapmalar1 i¢in ¢ocuklarina da izin verirler. Cocuklar da tiiketicidirler ve nasil tiiketici

olunacagin da ailelerinden ve 6zellikle de annelerinden 6grenirler284.

Aslinda c¢ocuklar, bir pazarda iic pazar ortaya koymaktadirlar. Ik pazar,
cocuklarmn tasarruflarim ve cep harcliklarimi harcamasindan olusur. Ikinci pazar,
cocuklarin ailelerinin harcamalarini etkilemelerinden olusur. Uciinciisii ise, gelecekteki
potansiyel yetiskin tiiketiciler pazaridir. Bu pazarlardan belki de en 6nemlisi, cocuklarin
ailelerinin harcamalari iizerindeki etkilerinden olusan pazardir. Ornegin, 2001 yilinda
ABD’nde cocuklarin cep harcliklar1 ve para hediyelerinden yaptiklart harcamalar 74
milyar $ iken, 2000 yi1linda ABD’nde ¢ocuklarin etkiledikleri aile satin alimlarinin 500

milyar $°1 gectigi tahmin edilmektedir®®’,

Cocuklarin ailenin satin alma kararlarina etkisi, iiriinle iligkili olabilecegi gibi,
karar alma siirecinin asamasiyla (ihtiyacin algilanmasindan sec¢ime kadar), anne

babanin, ailenin veya cocugun dzellikleri (yas, cinsiyet, sosyal sinif) ile de iliskilidir™™.

Aile basina cocuk sayisindaki azalis sonucu, her bir cocuga daha fazla para
harcanabilecektir. Dolayisiyla, yaratilan daha yiliksek diizeydeki satin alma giicii

cocuklar tarafindan kullanilacaktir®®’.

283 A.ge., s. 297.

284 A.ge., s. 298.

285 Alexander James Nicholls And Peter Cullen, “The Child-Parent Purchase Relationship: ‘Pester Power’,
Human Rights and Retail Ethics”, Journal of Retailing And Consumer Services, Vol. 11, 2004, s. 76.
26 Marie Marquis, “Strategies for Influencing Parental Decisions on Food Purchasing”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 21, No. 2, 2004, s. 134.

7 Hiral Chavda, Martin Haley and Chris Dunn, “Adolescents’ Influence on Family Decision-Making”,
Young Consumers, Quarter 2, 2005, s. 71.
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Bruskin/Goldring Research’in arastirmasina gore kadinlara en cok neye
ihtiyaglarinin oldugu soruldugunda, anne olan kadinlarin %32’si giin icinde daha fazla
zamana, %?27’si daha fazla sabra, %15’1 daha fazla saygiya ve %15’i de daha fazla

paraya ihtiyaclarinin oldugunu ifade etmistir™.

Indirimli magazalar, anneler arasinda en popiiler olan magazalardir. Buralardan
baslica satin alinanlar; bebek oyuncaklar1 (%71), bebek emzikleri/biberonlart (%70),
bebek aksesuarlar1 (%67), bebek sakinlestiricileri (%66), giyim (%66), bebek bakim
tirinleri (%63), cocuk bezleri (%62) ve ayakkabidir (%45). Bebek gida satin
alimlarinin %931 silipermarketlerden, giyim (%68) ve mobilya (%46) alisverisi

boliimlii magazalardan yap1hr289.

Bir¢cok anne, gercekten hoslandiklar1 iiriinler i¢in tam fiyat 6demeyi kabul
ederken, deger odakli anneler iyi kalite icin daha fazlasim1 6demeye isteklidirler. Farkli
veya benzer giyim kadinlar arasinda hala popiilerdir. Cocugun erkek veya kiz olmasina
gore giyim renkleri de degisir. Marka adi 6nemlidir. Bunun temel nedeni, yasam bi¢imi,

kalite ve nostaljidir™°.

Anneler televizyonu degil, dergileri izlerler. Ancak calisan annelerin hem
televizyon izlemeleri hem de dergi okumalari daha azdir. Calisan ve calismayan
annelerin hem televizyon izlemesi hem de dergi okumasi, ortalama kadin niifusuna gore

daha azdir.>”!

Annelerin yasamlarinin biiyiik bir boliimiinii  cocuklar1 olusturmaktadir.
Dolayisiyla ¢ocuklarin ihtiyaglarinin  farkinda olan ve bunlar1t yerine getiren
pazarlamacilar daha basarili olacaklardir. Bugiiniin anneleri kendi annelerinden farkl
olarak, daha fazla sorumluluklara sahiplerdir ve bosa gidecek ¢ok az zamanlar1 vardir.

Kolaylig1 tercih ederler. Ancak, iyi kaliteyi satin almayr isterler. Annelerin temel

88 «Research Notes”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 8, August 2000, s. 7.
% Leeming and Tripp, a.g.e., s. 302.

0 Age.,s. 303.

1 Age.,s. 304,
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ilgilerinden birisi, cocuklari icin en 1iyi fiyata en iyisini almaktir. Bunun disinda annelere

ulagmak icin asagidaki stratejilerin izlenmesi 6nemlidir:

292

Cesitli nedenlerle cocuk dogurma yas1 25-34 yas araligina ulasmistir. Bu yas

grubu yeni anneler icin belki de en iyi hedef gruptur.

Cocuklara pazarlama yaparken, ¢cok karmasik reklamlardan kaginilmalidir.
Kiiciik c¢ocuklara reklamlardaki iirtinler c¢ekici gelmesine ragmen, aileler
cocuklarinin deneyimsizliklerinin avantajindan yararlanmak isteyen reklamcilara
kizdiklarindan onlarin ¢abalarint bosa ¢ikarmaktadirlar. Daha biiyiik yaslardaki
cocuklar ise, daha siiphecidirler ve reklamlarda kullanilan tinliiler ve ¢ekiciligi
saglamak icin eklenen sahte 6gelerle eglenmektedirler. Ancak, reklami yapilan

irtinleri satin almak i¢in ikna edilememektedirler.

Bir¢ok hamile kadin, gebeliklerinin son 3 aylik doneminde bebeklerinin
ihtiyaclarimi satin alir. Onun icin, birinci ve ikinci iic aylik donemlerdeki
kadinlar bebege “hazirlik” reklamlart igin 1iyi bir hedeftir. Ayrica, bu
aligveriscilerin cogu gebeliklerinin son asamasinda olduklarindan, kolayca

erisilebilir bolgelerdeki yeni bebek iiriinleri reklam edilmelidir.

Cocuklarin giyimi ¢cok yonlii olmalidir. Anneler, kiiciik cocuklarin giyimlerinde
kolayca ¢ikarilabilir olanlarini tercih ederler. Bircok ¢ocuk bu yaslarda tuvalet
egitimine sahip olmadigindan, yeni yiiriimeye baslayan bu yaslardaki ¢ocuklar

icin elbiselerin kolayca giyirilip ¢ikartilabilmesi 6nemlidir.

Departmanli magazalar, bagka herhangi bir yerde bulunmayan marka ve stilleri

sunarak indirimli magazalarla rekabet etmeyi denemelidirler.

Anneler c¢ocuklarina dogrulugu ogrettikleri icin, kendileri para iadesi
garantisinin sunulmasindan hoslanirlar. Bu onlara sunulursa, daha yiiksek bir

fiyat 6demeyi isteyecekler ve aligveris i¢in cok sik geri geleceklerdir.

2 A.gee., s. 304-306.
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e Ailenin anne, baba ve ¢ocuklardan olustugu seklindeki tanimi artik ¢cok dogru
degildir. Bir¢cok yalniz anne giiniimiizde gecmise oranla daha fazla bir sekilde
pazarda yer almaktadir. lyi egitimlidirler ve daha yash yalniz olan anneler

ozellikle cok fazla para kazanan kazangl hedeflerdir.

® Erkek ve kiz ¢ocuklarinin her ikisi i¢cin de moday1 vurgulamak gereklidir. Bircok
zengin ailenin harcamasi erkek ¢ocuklarinkine gore kiz ¢ocuklarinin giyiminde
onemli derecede daha fazladir. Bircok ¢ocuk erken yaslarda diger cocuklarla

etkilesime girdiginden arkadas etkisi erken yaslarda baslar.

e Aileler, giyim ve seyahat tiirleri i¢in biiyiik hedef kitledirler. Anneler, 6zel bir

aile gezisi i¢in okula gitmeyen ¢ocuklarini yanlarina almay: pek istemezler.

e Bircok yalniz anne, disarida yapilan faaliyetleri ¢ocuklarina tanitmaktadir.
Ozellikle bu anneler, disarida anne ve ¢ocuklarin birlikte gosterildigi reklamlara

iyi tepki vereceklerdir.

® (Cocuklara yonelik reklam metinlerinde siddetten kacimilmalidir. Kadinlar,
cocuklar1 anlamasa bile, daha saglikli olan reklamlar1 tercih ederler. Annelerin,
satin alimlarin ¢ogunu yaptiklar1 ve ¢ocuklarinin secimleri {izerinde hala kabul

etmeme giicliniin bulundugu unutulmamalidir.

1.1.10. Yalmz Yasayan Kadin Tiiketiciler

Bir pazar nisi olarak kabul edilen yalmz yasayan kadin tiiketici pazari, son
yillarda giiclii bir biiyiime gostermektedir. Yalnizlar pazarim1 yaratmada etkili olan bir
kac Onemli faktor bulunmaktadir. Bunlar, yiiksek bosanma oranlari, evliliklerin
geciktirilmesi, hi¢ evlenmeme, sosyal normlarin degismesi, kadinin artan ekonomik
bagimsizligi, alternatif anne olma yollari, daha yiiksek beklentiler ve yalniz olmanin
ataletidir. Yani, zaman ve parada serbesttirler, bircok seyi kendileri yapmaya ve

kendilerinin olmasina alismislardir. iste bunlar da ataleti yaratmaktadlr293.

7 A.ge.,s. 309-313.
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Yalniz yasayan kadin, herhangi bir kadin olabilir. Yani, yalniz yasayanlar, gayri
mesru birlikte yasayanlar, esi olmayan anne, orta yasta bosanmis olan, yash olan, anne
babasinin yaninda yasayan 30’lu yaslardaki herhangi bir kisi de yalniz yasayanlar sinifi
icinde yer alir. Aile tamim da artik degismektedir. Onceleri anne, baba ve gocuklar
cekirdek aileyi olustururken, artik aile kavrami anne+cocuk—baba= aile olmustur™".
Bircok Avrupa iilkesinde kadmlar cocuk dogurmayr geciktirmektedir. Ornegin,
Ingiltere’de kadinlar, 21.9 yas ortalamasiyla 1970’li yillardakine gore ii¢ y1l daha gec
anne olmaktadirlar. 1970’11 yillarda 2.4 olan ortalama ¢ocuk sayisi ise, 1.8’e diigmiistiir.
Evlilikler azalmakta, birlikte yasamalar artmaktadir. Artik Ingiltere’de, dogan bes
cocuktan ikisi evlilik disidir. Yalniz anne ya da babanin oldugu aileler, toplam ailelerin

dértte birini olusturmaktadir®®.

ABD’nde 15 ve daha biiyiik yaslardaki tiim kadinlarin bir yiizdesi olarak evli
kadinlarin orani giintimiize dogru geldikce azalmaktadir. Buna gore 1960 yilindan 1998
yilina kadar yaklasik %11°lik bir azalma s6z konusudur. 1960 yilinda %65.9 olan evli
kadinlarin orani, 1970’de % 61.9, 1980°de 58.9, 1990°da 56.9 ve 1998 yilinda %54.8’e
kadar gerilemistir’®. Bagka bir acidan ifade edilirse, Amerikali her on kadindan
yaklagik dordii yalnizdir. Kadinlarin %35°1 geleneksel olarak en ¢ok evlenilen yaslar
arasinda olan 25-55 yaslar1 arasindadir. 25-55 yaslar arasindaki evlenmemis kadinlarin
yiizdesi ABD’nde 1963-1997 yillar1 arasinda iki kattan daha fazla artmistir™’. 1998
yilinda Amerikan ailelerinin %18’i yalniz kadinlar tarafindan yonetilirken, bu 1970

yilindan beri %66 artmistir®”®,

Yalnmiz kadinlar geneldeki kadinlara gore daha egitimlidirler. Yalniz kadin eger

bir anne ise, biiyiik bir olasilikla tam zamanl bir iste ¢alistyordur®”.

¥ A.ge., s 312-313.

2% Ruth Clement, “Mother Know Best”, Young Consumers, Quarter 3, 2004, s. 20.

2% «women Want But Don’t Expect Marriage”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 8, August 2000, s.
10-12.

27 “Single Women are Contented and in Control”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 10, October
2000, s. 8.

% “More and More Women Are Living Alone”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 4, April 2000, s.
10.

* Leeming and Tripp, a.g.e., s. 316.
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Evlenmemis ve/veya yalmiz yasayan kadinlar temel olarak hafta iki-ii¢ kez
(srastyla %25,1 ve %18,2) ya da bir kez (%30,7 ve %34,8) aligverise cikarlar.
Evlenmemis kadinlarin %?26,8’1 ve yalmiz yasayan kadinlarin %36,4°1i haftada bir
kereden daha az siklikla alisverise giderler. Evlenmemis kadinlarin sadece %9,5°i ve
yalniz yasayanlarin sadece %3’ her giin aligveris yapmaktadir. Evlenmemis kadinlarin
%88,8’1, yalniz yasayanlarin ise %89°4’ii kendi kisisel iiriinleri icin aligverisin hemen
hemen hepsini yaparlar. Yine, gida aligverisinin hepsi veya cogunu (sirasiyla, %77,4 ve
%84,8) yaparlar. Yalniz bir anne olmanin bir kadinin aligveris bicimini etkiledigi
goriilmektedir. Yalniz bir annenin diger normal ailelere gore marka degistirmesi daha
fazladir. Gen¢ bir yalniz olmak da, bu sekilde olan kadinlarin aligverise yonelik
tutumlarim1  etkilemektedir. Aligveris yalmiz kadinlarin  kendilerini daha 6zgiir
hissetmelerini saglamaktadir. Yalniz kadinlarin bircogu, aligsverisi bos zamani gegirme
faaliyeti olarak gormektedir. Yalmz kadinlarin yaklasik onda dokuzu aligverisi
kendilerini Odiillendirmenin bir yolu olarak gormektedir. Bu odiillendirme, giyim
(%68), kozmetik (%44), miizik iirlinleri (%44) ve miicevher (%33) aligverisleriyle

olmaktadir’®,

Geng bosanmis kadinlar, kiigiik cihazlar, dondurulmus gidalar, pahali olmayan
mobilya, kii¢iik ve/veya kullanilmis otomobiller i¢in iyi bir pazardir. Bosanmis kadinlar,
yasam sigortasi icin de iyi bir hedef pazardir. Cocuklu olan bosanmis kadinlar ise,
pahali olmayan giyim ve diger iiriinler icin bir hedef boliim olabilir. Bosanmis orta yasl
aileler ise, kullanilmig araba, pahali olmayan mobilya ve fast-food restoranlar gibi

diisiik fiyath ve fonksiyonel iiriinleri arastirirlar™".

Yalniz kadinlar dergi okuyucusu olmaya egilimlidirler. Mademoiselle tarafindan
ABD’nde yapilan bir arastirmaya gore, yalniz kadinlarin yaklasik onda dokuzu (%86)
diizenli olarak dergi okuduklarini, %72’si haftalik bazda bunu yaptiklarini ifade

etmislerdir. Benzer sekilde Mediamark Research’iin 1993 yilinda yaptigi arastirmaya

M Age.,s. 323-324.
*! Douglas W. Mellot, Fundementals of Consumer Behavior, Pen Well Publishing Comp., Oklahama,
1983, 5. 274.
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gore, biitlin yalniz kadinlarin yaklasik yarisi (%48,5) giinlik gazete okumaktadir.

Sadece %41°1 giinde bir tane, %7,4’li giinde iki veya daha fazla gazete okumaktadir.

Yalniz kadinlarin pazar giinii gazete okurlugu %59,8 ile yliksektir. Bir tane pazar giinii

302

gazetesi okuyanlar %353,3, iki veya daha fazla okuyanlar ise %46,5 dir’"".

Belirli endiistriler, yalnizlarin cok oldugu gerceginin farkina varmis ve buna

yonelmislerdir. Bazi restoranlar mutfagi goren bir yerde, yalmiz aksam yemegi yeme

yerleri olusturmustur. Bazilar1 bar kafelerde masalara mumlar koymuslardir. Otel ve

seyahat acenteleri yalnizlar i¢in arkadaslik ve yar1 fiyat 6demesi olanagini yaratmak icin

“oda arkadas1” seceneklerini sunmaktadir. Yalmzlara ulasmak icin izlenebilecek

stratejiler asagida yer almaktadir:>*

Reklamda her zaman aile odakli olmak otomatik olarak yalnizlar disladigindan,
yalniz kadinlar hedeflendigi zaman bu durum ortadan kaldirilmalidir. Reklamda
gercek yasam senaryolar1 ve hikayelerine yonelik trend yalmiz olan kadinlar
hedef alindiginda iyi sonu¢ verir. Bosanma senaryolar1 veya yalnmizlarin

hoslanacag temalar da reklamda yer almalidur.

Yalniz olmak tek olmayi ifade etmez. Yalnizlar, isletmenin ¢ekmeyi diistindiigii

bircok gruba yonlendirilebilir.

Yalnmizlar ¢ekirdek bir aileye sahip olmadiklarinin farkinda olduklarindan, bu
ihtiyaclarim1 arkadaslariyla karsilarlar. Ihtiyaglarini Karsilayan iiriinlere ve

kurumlara sadiktirlar. Bu nedenle onlara mesaj iletmede tereddiit edilmemelidir.

Yalnmizlarin  giivenlik ihtiyac1 da isletmenin avantajina olacak sekilde
kullanilabilir. Yalniz olduklart icin, kendilerine dikkat etme ihtiyacina yonelik
bir duyguya sahiplerdir. Finansal hizmet saglayan isletmeler, kadinlarin

gelecekteki giivenligini saglayacak sekilde calismalidirlar.

2 Leeming and Tripp, a.g.e., s. 324.
% Age., s. 325-326.
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e Yalmz kadinlar cogunlukla kendi diigkiinliiklerine para harcarlar. Bunun
yollarindan birisi de Kkiiltiir ve sanat etkinliklerine katilmaktir. Bu etkinliklerle

ilgili sponsorluk bu noktada yararl olabilir.

e Evlenmemis kadinlar da cok fazla bir sekilde kendilerine odaklidirlar. Onlarin

ana temasi, kendini gelistirme, saglik ve diyettir.

e Bir¢ok yalmiz kadin icin moda giyimi sabit bir ilgi olmakla birlikte, onlari
giydiren magaza icindeki bir butik etkili olabilir. Bu, Ozellikle satin alma
dirtiisiinii tesvik  etmek  i¢cin  gosterilecek  kiicik  diiskiinliiklerle

iliskilendirilebilir.
1.2. Kadin Tiiketici Hedef Pazarmin Sec¢imi ve Pazar Konumlandirmasi

Bir¢ok kritere gore boliimlendirilebilecek olan tiiketici pazarinin, rekabet, satig
potansiyeli ve karlilik bakimindan elverisli pazar boliimii veya boliimleri hedef pazar
olarak secilir ve secilen hedef pazara farklilagtirilmig, farklilastirnllmamis veya

yogunlastirilmis hedef pazar stratejilerinden elverisli olan uygulan1r304.

Farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi izlendiginde, isletme pazarin tiimiine tek
tip lirlin siirmekte ve tiim tiiketicilere tek pazarlama programi uygulamaktadir. Pazar
boliimlemesinin olmadigr ve tiim tiiketicilerin hedef pazar oldugu bu stratejide, iiretim
ve pazarlama maliyetlerinden tasarruf saglanir. Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde
ise, homojen olmayan pazar kiiciik homojen pazar boliimlerine ayrilarak her bir pazar
boliimiine farkli iiriin ve pazarlama programlar1 uygulanir. Bu strateji pazarin her
bolimiinde satiglar1 arttirmasina karsin, maliyetleri de yiikseltmektedir. Belli bir
pazarlama boliimiine yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde ise, isletme belli bir pazar
boliimiinii ele gecirmek icin tiim cabasini harcamaktadir. Riskli olan ve bazen pazar
boliimii cok dar oldugu i¢in ¢alismayan bu strateji, genellikle sinirli kaynaklara sahip ve

nispeten cok biiyiik olmayan isletmeler tarafindan benimsenmektedir’®.

3% A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, 2. Basim, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul,
Agustos 2002, s. 153.
305 Tokol, a.g.e., s. 82.
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Hedef pazarin seciminden sonraki asama olan pazar konumlandirmasi ile iiriin
ve pazarlama karmasi i¢in rekabetci bir konum olusturulur. Belirli bir pazar boliimiinii
amaclayan pazarlama stratejisinin  gelistirilmesini iceren konumlandirma, olasi
tiiketicilerin zihninde belirli bir konum elde etmek icin tasarlanir’*®. Tiiketiciler iirtinler
ve hizmetler hakkindaki bilgilerle fazla doldurulduklarindan, bir satin alma kararini
alirken her zaman triinleri tekrar degerlendiremezler. Bu nedenle, satin alma kararlarini
daha kolay almak igin, {riinleri, hizmetleri ve isletmeleri zihinlerinde
konumlandirirlar’”’. Dolayisiyla isletmeler iiriinleri, hizmetleri ve isletmeleri hakkinda
kadin tiiketicilerin zihninde iyi bir konum elde etmek i¢in ugragmalidirlar. Pazarlama
acisindan ise bu, kadin tiiketicilere yonelik basarili pazarlama karmas: stratejilerinin

gelistirilmesi ve iyi uygulanmasi ile gerceklestirilebilir.

% Louis E. Bone and David L. Kurtz, Contemporary Marketing, Eighth Edition, The Dryden Press,
Fort Worth, 1995, s. 350.
%7 Kotler and Armstrong, a.g.e., s. 235.
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2. KADIN TUKETIiCIiLERE YONELIK PAZARLAMA
KARMASI STRATEJILERI

2.1. Uriin Stratejileri

2.1.1. Uriiniin Tanimlanmasi

Kadinlarin bir iiriin veya hizmetin degerine yonelik algisi, belirtilen 6zellikler ve
yararlardan daha fazlasin1 kapsar. Kadinlar, iiriin veya hizmetlerden yasamlarin1 daha
iyi bir hale getirmelerini beklerler. Uriin ve hizmetlerin kendilerine zaman
kazandirmasini, stressiz bir durum olusturmasini ve memnun edici bir deneyim olmasini

beklerler’®.

Kadinlara daha cekici iiriin ve hizmetlerin olusturulmasinda ortaya ¢ikan iki
onemli boyut yarar ve stildir. Her kategoride dogru olmamakla birlikte bircok
kategoride kadinlar, teknolojik ve mekanik iiriinlerin i¢ calismalarn ile daha az
ilgilenirler ve erkeklere gore daha fazla zaman baskisi icinde olup, sadece kolayca
calisan ve giivenilir iiriinleri isterler. Ornegin, Ford Motor Company yeni minivani
Windstar’1 tanitirken bu yaklasimdan yararlanarak biiyiik basar elde etmistir. Arag, 30
kadin miihendis ve otomotiv tasarimcisindan olusan bir takim tarafindan tasarlanmustir.
Ustelik bu kadinlarin cogu da anne olan kadinlardan olusturulmustur. Yenilikler, kadin
tilketicilerin verdikleri cevaplardan ve kadin olan takim iiyelerinin deneyim ve yasam
bicimlerinden yansitilarak ortaya cikarilmistir. Yeni Ozellikler, arka kapinin kolayca
acilmasi, ayarlanabilir pedallar, kolayca temizlenebilir i¢ kisim, el cantasini saklamak
icin giivenli bir yer, bebek uyurken kabindeki 1s18in kapi acildifi zaman soniik
kalabilmesi icin ayarlanabilmesi ve benzerlerini icermektedir. Goriildiigii gibi bu
ozelliklerin ¢ogu, erkek miihendis ve tasarimcilar tarafindan olusturulamazdi. Ciinkii
erkekler bu konularin herhangi biriyle nadiren kendileri ilgilenmektedirler. Bu
ozellikler, kadin tiiketiciler tarafindan yaratilan 6nemli farkliliklar olarak goriilmektedir.

Aracin yarar saglayan c¢ekiciligi, Ford’un “kadin miihendis takimi” tasarim hikayesini

% Pettigrew, a.g.e., s. 15.
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akillica kullanmasiyla birlesince, Ford Windstar’in ortaya cikisiyla onemli bir pazar

pay1 kazanmstir’®.

Otomobil sektorii daha erkeksi bir diinyadir. Ancak son yillarda bu pazara
kadinlarin gelisiyle birlikte her sey degismektedir. Kadinlarin arabayla iliskili
kararlardaki etkisinin artmas1 nedeniyle, araba endiistrisi farkli 6ncelikleri olan kadinlari
tanimaya ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii kadinlar i¢in, kapasite, giivenlik ve goriiniim,
arabanin beygir giicii ve torkundan daha onemlidir’'®. Kadmlar irrasyoneldirler ve
alisilmadik kriterlere gore karar alirlar. Onlar i¢in kii¢iik ayrint1 konular biiyiik teknik
basarilardan daha onemlidir. Ne kadar yeni patentin kaydedildigine veya kaportanin
altinda ne olduguna bakmazlar. Onlarin ilgilendikleri, iyi ve pratik bir arabadir. Tarihsel
olarak erkekler i¢in tasarlanan arabalar, kadinlarin artik yolcu durumundan siiriicii
durumuna gecmesiyle bir degisime girmistir. Otomobiller, bir statii sembolii olarak
goriilityordu. Ornegin, 1995 ve 1996°da Audi gibi bir markanin Fransa’da Audi 100 icin
yiirtittiigii reklam kampanyasinda, cinsiyet¢i ve maco tarzinda “bir erkek bu arabaya
sahip olursa, bir kadina da sahip olabilir” seklinde bir ifade kullanilmistir. Erkeklerin
aksine kadinlar ise arabayr bir gii¢ sembolii haline getirmezler. Kadinlar arabalarin
pratik, giivenli, kolay siiriise sahip ve konforlu olmasini isterler. Bunu anlamaya
baslayan araba ireticileri, son yillarda satisa sunduklar1 arabalar1 artan bir sekilde
kadinlara uygun hale getirmislerdir. Ornegin giiniimiiziin araba iireticileri sunduklari
modellerde bunlar1 gelistirmeye 0zen gostermektedirler. Renault’tan Megan ve Laguna,
Volkswagen’den Sharan, Citroen’den Xantia’da buna uyulmustur. Bu yondeki
gelismelerden Ornegin, Fransa’da Renault’tan Twingo gibi markalar basariy1
yakalamistir. Giiniimiizde iireticilerin pazarlama boliimleri kadinlarin farkina varmistir.
Ciinkii kadinlarin bircogu ekonomik olarak aktiftir, gelirleri artmistir ve modelin son
secim kararini verirken bilgili karar alicilardir. Bu nedenle iireticiler radikal bir strateji

degisimi yapmaktadirlar. Pazarlama ve {iiriin tasarimi ic¢in arastirma konusu olarak

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 135.

319 Sandra Kinsler, “Women Seek Information For Car-Related Purchases”, Aftermarket Business,
December 1999, s. 48.
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cinsiyet ortaya c¢ikmis ve dolayisiyla cinsiyete daha fazla odaklanilmaya

baslanilmistir® .

Di1s goriiniim ve statii degerleri kadinlar i¢in erkeklere gore daha az 6nemli olup,
arkadashik ve paylasma degerleri daha iistiindiir. Renault ve Peugeot’nun her ikisi
tarafindan yiiriitiilen kadin tiiketici aragtirmasinda kadinlarin ¢evresel sorunlara belirli
bir duyarhiliklarinin oldugu da ortaya cikmistir. Her iki iiretici de kadinlarin erkeklere
gore belirli kriterleri daha fazla talep ettiklerini kabul etmektedir. Ik ve en basta geleni,
kadinlar kullanish {iiriinler istemektedirler. Rahat, etkili, biiylik i¢ hacim ve kiigiik dig
hacim kadinlar1 memnun edecek kullanigh bir arabanin 6zelliklerini olusturmaktadir.
Ornegin, Laguna Nevada da, en somut bir sekilde, arabanin bagaj kapagi kapanirken
tirnak kirilmalarin1 6nleyecek sekilde uygun ergonomik tasarimdan yararlanilarak
arabanin bagaj kapagina bir itme diigmesi yerlestirilmistir. Renault, kisa boylu kadinlara
uygun olarak ayarlanabilen koltuklar1 saglamistir. Arka koltuklar ise kolayca elle
ayarlanabilecek sekilde hazirlanmistir. Peugeot 406 icin ise, el freninin konumu, boyutu
ne olursa olsun biitiin siiriiciilerin bunu kolayca kullanabilecekleri bir bi¢imde
diistiniilmiistiir. Kadinlarin yiiziiklerinin takilmamasi ve tirnaklarinin kirilmamasi igin
kapilarin acilmasi kadinlar tarafindan test edilmistir. Her iki iiretici de pencerelerin
elektrikli acilmasi ve merkezi kapr kilitleme araglariyla yasami daha kolay hale
getirmeyi vurgulamaktadir. Peugeot 406 otomatik hafiza ve siiriicii koltugu icin iki

farkli pozisyonun konumlandiriimasini da sunmaktadir®'?.

Isletmeler, kadilarin farkli stil tercihleri oldugunu ve stilin arttirilmasina daha
fazla cevap verdiklerini kabul ettikleri icin, firsatin farkindaligi biiylimekte ve bu da
isletmenin tiiketicilerinin temelde genislemesine ve pazar paylarinin artmasina neden
olmaktadir. Stil konusunda basarili olan isletmelerden biri olan Nokia, cep

telefonlarinda degistirilebilir kapaklar sunmustur. Boylece, bu kategoride baska bir

*"Patrick Hetzel, “Stereotyping Gender Differentiation in Marketing and Product-Design: the

“Construction” of “Female” customers in Contemporary French Automotive Industry”, Third

International Conference, European Academy of Design, Sheffield Hallam University, 30th March-1st

ﬁgril 1999, http://www.shu.ac.uk/schools/cs/ead/work/hetzel.pdf, Erisim tarihi: 07.10.2003, s. 2-4.
A.ge.,s. 7.
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isletmede olmayan tamamen farkli bir yonde stil kazanarak, cep telefonunu ilk defa
ciddi bir is iirliniinden bir zevke tasimis ve tiiketicinin kendi kisiliginin bir ifadesi olan

yararh bir araca déniistiirmiistiir’ .

Kadin tiiketiciler farkl stil tercihleri yaninda modayla da yakindan ilgilenirler.
Ancak farkli kadin tiiketici boliimleri modayla farkli diizeylerde ilgilidirler. Ornegin, ev
kadinlar1, giinlerini ailelerinin ve evlerinin bakimi ile gecirdiklerinden, giin boyunca
rasgele veya basit giyinirler. Moday1, 6zel olaylar icin saklanilmig bir sey olarak
diisiinme egilimindedirler. Dolayisiyla ev kadinlari, ¢alismay1 planlayan komsularina
gore modayla daha az ilgilenirler. Calismay1 planlayan ev kadinlar1 da giinlerini ev
islerine ve cocuklarinin bakimina harcamalarina karsin, nasil goriindiiklerine ve
modayla daha yakindan ilgilenmeye dikkat ederler. Calisan kadinlar ise giinlerini ev
disinda gecirdikleri icin, giyimlerinin gerektigi gibi olmasina dikkat ederler. Kariyer
yapan veya calisan kadinlar her giin is i¢in giyinmelerine karsin, oldukga farkli olmaya
odaklanirlar. Calisan kadinlar ev kadinlarina gore giyimlerine daha fazla para harcarlar.
Kariyer yapan kadinlar ise, en iyi kaliteye sahip iiriinleri daha fazla satin alirlar ve diger
herhangi bir kadin béliimiine gore modaya daha fazla para harcarlar. Ancak bu sonuglar

ilkeden tilkeye degisebilir3 "

2.1.2. Uriiniin Konumlandirilmasi

Isletmenin iiriiniiniin ~ konumlandirilmas:, kadin tiiketicilerin ~ yasamlari
baglaminda yapilmalidir. isletmenin iiriiniiniin kadin tiiketicilerin yasamlarini nasil daha

iyi duruma getirecegi kadin tiiketicilere gosterilmelidir®'.

Isletmeler, kadinlara yonelik konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken,
ihtiya¢c duydugu perspektifler ilgi, duygu, sosyal sorumluluk yaratan eylemler ve
seffafliktir. Giiniimiiz kadininin ilgisi cekilmelidir. Bu ilgiyi ¢cekmek icin, isletmenin

kadin1 rahatlatma, eglendirme veya ailesine zaman ayirmasina olanak saglama gibi

13 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 136.

314 Bartos, a.g.e., s. 174.

1% Kimberly A. Porrazzo, “Marketing To Women; Why The Female Consumer is Critical To Your
Business”, OC Metro, 20 January 2005, s. 32.
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yararlar saglayarak giiniiniin mutlu gecmesine nasil yardimci olacagim gosterecek
sekilde konumlandirilabilir. Ayrica isletmenin markasina kadimin dikkatini ¢ekmek icin
duygular kullanilmalidir. Kadinlarin erkeklere gore genellikle daha faydaci olduklari
dogru olmasina ragmen, kadinlar erkeklere gore daha fazla duygusaldirlar. Dolayisiyla
fonksiyonel yararlara duygusal yararlar da eklenmelidir. Kadinlar ilk olarak bir seyin
fonksiyonunu bilmek isterler. Ornegin, Volvo ve Ford yillardir markalarmi giivenlik
tizerine konumlandirmislardir. Volvo’nun reklamlar1 bir dikkat mirasini iletirken,
Ford’un reklamlar1 carpisma test puanlarina odaklanmistir. Ancak Michelin lastikleri,
Ford’un reklamlarim1 bebekli reklamlarla degistirince duygusal cekicilik yakalanmis ve

isletmenin satislar1 ¢cok hizli bir sekilde artm1§t1r316.

Kadinlar ve erkekler zihinlerinde ve kalplerinde teknoloji ile ilgili hangi
markalarin ilk siralarda yer aldigi konusunda benzer algilara sahip olmakla birlikte,
belirli markalarin yasamlarina nasil daha uygun oldugu, hangi markalarin da gelecekte
pazarda lstiin olarak konumlandirilacagi konusundaki fikirlerinde giiclii bir sekilde

farklilagmaktadirlar®'’.

Isletmeler, nedene dayali pazarlama anlayisi olarak ifade edilen, sosyal

sorumluluklarini insanlara gosterecek ve onlart da isin icine ¢ekecek cesitli etkinlikleri

318

gerceklestirebilirler Bu etkinlikler ile isletmelerin sosyal sorumluluk yaratan

eylemleri konumlandirmada kullanilabilir. Eger isletme belirli bir iistiinliige veya
rakiplerinden farkliliga sahipse bunu gostermelidir. Ornegin, kadinlara yonelik bir
isletme olan Avon’un gogiis kanseriyle miicadele programi, isletme markasinin temel

9

diregini olusturur’"?, Yapilan arastirmalara gore kadinlarin %41°1 cevreye duyarl

316 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 137.

7 “Women Perceive Tech Brands Differently”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 4, April 2000, s. 12.
'8 Ercan Kasikg1, Para-Mosyon Pazarlamamn 7 P’si, Birinci Bask1, Kariyer Yayicilik Iletisim, Egitim
Hiz. Ltd. Sti., Kariyer Yayinlar1 27, Yonetim Dizisi 8, Istanbul, Haziran 2002, s. 102.

1% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 137-138.
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markalara donmektedirler. Bes kadindan biri, isletmenin sosyal sorumlulugunu satin

alma kararlarinda baslica etken olarak kabul etmektedir’*’.

Kadinlar1 hedefleyen en iyi uygulamalar pembe degil, seffaf olanlardir. Hemen
hemen her kategoride, “sadece kadin icin” gibi acikca karakterize edilen bir pazarlama
programu her iki cinsiyette de geri tepecektir. Bankalarin “sadece kadinlarin finansal
ihtiyaglar1” seklinde konumlandirmasi1 veya bilgisayar sirketlerinin “bir kadinin
makinesi” gibi konumlandirma yapmasit uygun olmamaktadir. Ciinkii bu sadece
kadinlara 6zel bir iirline sahip olmaktan korkan erkekleri sogutmakla kalmaz, kadinlar1
da siiphelendirir. Yani, acaba bu bize 6zel ise, fiyati daha mi yiiksek veya kalitesi daha
m1 diisiik seklinde kadinlar1 da diisiinceye iter. Bu nedenle isletme pembe bir tablo

cizmeden once bir kez daha diisiinmelidir’>.

2.1.3. Marka Kimliginin Olusturulmasi

Marka, igerisinde onu yaratan isletmenin misyonunu, iiriiniinii, hedeflerini,
degerlerini, verdigi sozleri ve en 6nemlisi de gergcegi barindiran ve markay: yaratanlarin
kim olduklar1 ve neyi yapmak istediklerini anlatan bir kavramdir’*. isletmeler nasilki
yabanci bir iilke kiiltiiriine bir iirlinii tamitirken, isletme mesajini, dilini, gorselligi ve
medya secimlerini o iilkeye gore diizenliyorsa, benzer sekilde bir isletmenin de
markasinin kadin tiiketicileri kazanabilmesi i¢in kadinlarla ilgili bircok dnemli farkliligi

bilmesi gerekir’>

. Ayrica hedef kitlenin yagam bicimlerinin arastirilmasi da énemlidir.
Yasam bicimi arastirmasi ile insanlarin faaliyet, ilgi ve fikirleri temelinde zaman ve
paralarim1 nasil harcadiklar1 arastirilir. Reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan ¢ok
kullanilan yasam bi¢cimi arastirmasi ile tiiketiciler hakkinda temel demografik
degiskenlerden cok daha fazla detayli bilgi saglanabilir. Arastirmadan elde edilen

sonuglar, tiiketici ihtiyaclarinin daha dogru olarak tahmin edilmesinde ve pazarlama

320 Krabach, a.g.e., s. 17.

2! Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 139.

722 Marka 2004, Capital Dergisi Eki, Mayis 2004, s. 45.

3% Barletta, “Marketing to Women: The Bank’s Most Important Customers”, a.g.e., s. 8.
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stratejisinin daha iyi olusturulmasinda pazarlamacilara yardim saglar3 # Yasam bicimi
bilgisi farkli kiiltiirlerdeki tiiketicileri anlamaya da yardimci olur. Ornegin, ABD,
Ingiltere ve Fransa’da kadinlarin yasam bicimlerinin boyutlarim belirlemeye yonelik bir
calismada iilkeden iilkeye belirli tutumlarda farkliliklar olmasina ve her ii¢ iilkede de
yasam bicimi baglaminda bir¢cok benzerlikler olmasina karsin, bir iirlin sinifindan
digerine cesitlendikce yasam bicimi kaliplarinda farkliliklarin oldugu bulunmustur.
Benzer sekilde Hong Kong ve Singapore’daki tiiketiciler iizerinde yapilan yasam bicimi
arastirmalarinda da benzerlik ve farkliliklar bulunmustur. Baslica farkliliklar kiiltiirel ve
geleneksel degerlere dayanmaktadir. Ornegin, Hong Kong’lu tiiketiciler genellikle daha
geleneksel ve tutucudurlar. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin marka konumunu
gelistirirken hedef tiiketicilerin normlarina ve geleneklerine de dikkat etmesi
onemlidir’®. Ayrica marka kimliginin olusturulmasinda ambalaj, fiyat, kullanici imaji,
sponsorluk ve semboller gibi iiriinle dogrudan ya da dolayli olarak ilgili unsurlardan
yararlanma cabalarmin da tiiketicilerin marka algilamalar1 iizerinde etkili oldugu

unutulmamalidir®?®.

Konumlandirma kelimesi pazardaki diger markalarla iliskide hedef tiiketicilerin
belirli bir markayr nasil gordiiklerini tanimlar. Konumlandirma durumu {ii¢ unsurla

olusturulur:3 27

e Isletmenin hedef tiiketicilerinin belirlenmesi: Kadimlara yonelik arastirma
teknikleriyle tiiketicilerin derinlemesine arastirilmasindan ve durum analizinden

toplanan bilgilerle isletmenin hedef tiiketicileri belirlenir.

o isletme yeteneklerini temel alarak markanin rekabetciliginin olusturulmasi: Bu

secim, isletmenin konumunu nasil tanimladigi {izerinde biiyiik bir etkiye

324 Jackie L. M. Tam and Susan H. C. Tai, “Research Note: The Psychographic Segmentation of the
Female Market in Greater China” International Marketing Review, Vol. 15, No: 1, 1998, s. 61.

325 Susan H. C. Tai, Jackie L. M. Tam, “A Lifestyle Analysis of Female Consumer in Greater China”
Psychology & Marketing, Vol. 14, No. 3, May 1997, s. 292.

26 Omer Torlak ve Suayip Ozdemir, “Markamn Algilanan Sembolik Boyutlari: Universite Ogrencileri
Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 23,
Sayi 1, 2005, s. 227.

%7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 134.
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sahiptir. Ornegin, Jaguar liiks bir araba olarak Lexus, Lincolin ve bunun gibi
markalara kars1 avantajlarim1 tanimlarken, bir performans arabasi olan BMW nin
de, Porsche ve Corvette’ye karsi bulundugu yer kendi konumudur. Kadin
tiikketicilerin pazarinda bazi seceneklerin erkeklere gore kadinlara daha
cekici/ilgili geldigi gercegi Onemlidir. Ancak bazi olgun kadinlar da tork,
hizlanma, yiiksek hizlarda manevra kabiliyeti gibi performans niteliklerine
dikkat edecektir. Fakat kadinlarin bircogu konfor ve stilde rahatlik duygusunu

elde etmeyi isteyecektir.

Isletmenin sectigi rekabetci konumdan ayr1 olarak markasimi farklilastirmasi:
Eger isletme, tiiketicilerin 6nem verdigi ve algilayabildigi farkliliktaki bir iiriine
sahipse, bu isletmeyi farklilagtirir. Farklilagtirma, iletisim platformu araciligi ile
de yaratilabilir. Bu platformlar, isletmenin tiiketicilerinin isletmenin markasini

nasil diistinmeleri gerektigi {izerine tanimlanir.

Kadinlar yiiksek derecede marka sadakatine ve iliski odakli olmaya

egilimlidirler. Pazarlamacilar, yasam boyu bir ortak olarak kalma potansiyeline sahip

olmak i¢in kadinlarla olan iligkilerini gelistirmelidirler328. Markaya duyulan giiven,

markaya iliskin olarak es, dost, akraba ve diger yakinlardan alinan olumlu goriislerle ve

bilgilerle artacaktir. Giiven diizeyi diisiik olursa, tiiketiciler bilgi arayisi icerisine

gireceklerdir. Tersine, giiven diizeyi yiiksek olursa bu, tiiketicilerin satin alma

niyetlerine olumlu bir sekilde yans1yacakt1r329. Markaya sadakat konusunda kadinlarin

%86’s1 evleri ve isleri icin aymi markay! kullanacaklarim ifade etmektedir’. Marka

331

degistirme genellikle tiiketicilerin fiyata duyarli olmalarindan kaynaklanmaktadir™".

328 Daria Blackwell, “Becoming Woman Wise”, MM &M, May 2001, s. 69.
32 John A. Howard, Consumer Behavior in Marketing Strategy, Prentice Hall International, 1989, s.

34-35.

30 Delia Passi Smalter, “Winning Strategies for Marketing to Women Business Owners”, Medelia
Communications, September 2002, s. 1.

#! Gordon R. Foxall and Ronald E. Goldsmith, Consumer Psychology for Marketing, Routledge,
London, 1994, s. 34.
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Giiven elde edemeyen kurumlarin veya markalarinin rekabet edebilmesi ¢ok giigtiir. Bu

nedenle giiven iletisimi olmasi gereklidir332.

Kadinlar markalar1 satin almazlar, kendilerine katarlar. Kadinlar markalariyla bir
iliski isterler. Kadinlar markalar1 karsilastirarak karar alirlar. Bu nedenle, kadin
tilketicilere istatistikler sunulabilir ve karar alma konusunda onlara yardimci
olunabilir’*. Ayrica kadinlar, agresif markalarla iliski kurma egiliminde de

degillerdir®™*.

Kadin tiiketici boliimlerine gore markalara bakis acist da degismektedir.
Ornegin, yash tiiketiciler marka isimlerine daha tutucu bir sekilde Snem vermektedirler.
Diger tiiketicilere kiyasla 6zel ve yenilik¢i markalara daha az itibar etmekte ve daha ¢cok
garanti ve kullanim kolayhig, iriiniin gecmisi ve giivenilirligi {izerinde

durmaktadirlar®.

Kadin tiiketicilerin markasiz veya jenerik iiriinlere gosterdikleri tepkiler farkl
iiriin tiirlerine ve iilkelere gore farklilasabilmektedir. Ornegin, Avustralya’daki biitiin
kadinlarin %59’u jenerik veya marka ismi olmayan iiriinlerin tiiketiciye faydasinin
oldugunu diisiinmektedir. Sadece %24’i bu diisiinceye katilmamaktadir. Calismay1
planlayan ev kadinlar1 (%65) ve kariyer yapan kadinlar (%63) jenerik iiriinleri daha
fazla onaylamaktadir. Ev kadinlart ise, bu diisiinceye en az katilan kadin boliimiinii
(%51) olusturmaktadir. Ayrica Avustralyali kadinlar bazi {iriin kategorilerindeki jenerik
iiriinlere digerlerine gore daha iyi tepki verirler. Ornegin, kagit havlu ve kagit mendil
gibi jenerik iiriinleri satin almaya daha fazla isteklidirler. Ancak kisisel hijyenik
riinlerin satin aliminda ise, markali olan iiriinleri tercih etmektedirler. Japonya’daki

kadinlarin ise, jenerik iiriinlere karsi tepkileri ¢ok iyi degildir. Japon kadinlarinin sadece

332 Ankara Reklamcilar Dernegi, “Markada Neler Oluyor”, 2. Marka Konferansi, Ankara Ticaret Odasi,
19 Aralik 2003, s. 35.

333 Krabach, a.g.e., s. 17.

334 Levit, a.g.e., s. 2.

%9 Marangoz, a.g.e., s. 26.
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ticte biri jenerik veya isimsiz markalarin iyi bilinen markalar kadar iyi olduguna

inanmaktadir>>¢.

2.1.4. Uriin Yenilikleri ve Yeni Kullanimlar:

Diinyada bir¢cok sektordeki isletmeler {iiriin gelistirme araciligiyla kadin
tiiketicilere ulasmaya calismaktadir. Ornegin, otomobilde Volvo'nun sundugu YCC
(fikrinizin otomobili) kadinlar i¢in kadmlar tarafindan tasarlanan ilk otomobildir™’.
Telekomiinikasyon alaninda Nokia, cep telefonlarin1 yasam bi¢iminin gerekliligi ve
moda aksesuar1 olarak tasarlamaktadir. Elektronik alaninda Sony’nin bebek izleme
sistemi ve Radio Shack’in kalp hizim izleme sistemi kadin tiiketicileri ¢cekmek icin
tasarlanmistir. Finans hizmetleri alaninda J.E. Morgan Chase, Wells Fargo, Merrill

Lynch ve Charles Schwab gibi isletmelerin hepsi kadin yoneticiler, girisimciler ve

yatirimetlar icim 6zel olarak tasarlanan iiriin ve hizmetlere sahiptir’>".

Bir tiiketici herhangi bir pazarlama cabasina ciddi bir dikkat gostermeye
baslamadan Once, ister yeni bir araba icin, isterse de yeni bir cep telefonu, yasam
sigortas1 veya herhangi bir {iriin ya da hizmet i¢in olsun, pazarda kendisini diisiinmek
zorundadir. Pazarlamacilarin basarisinin sirri, kadin tiiketici satin alma kararini alirken,
firsat noktasinda olas1 dogru miisteriyi bulmak ve ona ulasmaktir. Isletmenin dogru
zamanda, dogru iiriinle, dogru yerde olmasi dnemlidir. Bunun i¢in ilk olarak, kategorisi
icinde kadina, daha 6nce kategoride goriilmemis yeni bir {iriin veya bagka bir isletme
tarafindan daha once ¢ok fazla diisiinilmemis bir kullanimla ekstra veya yeni bir seyler
kadina sunulmalidir. Ornegin, 1990’1 yillarin ortalarina kadar cep telefonu olmadan
yasamlarimi ¢ok iyi siirdiiren bir¢cok kadin, bu tarihlerde Sprint sirketi yeni kullanim
alanlar1 Onerdigi zaman, bir anda kendini pazarda bulmustur. O tarihe kadar cep
telefonlar1 cogunlukla isadamin bir parcasi olarak goriiliirdii. Sprint sirketi, kadinlarin

hafta sonlarinda ailelerinin faaliyetlerini yonetmek icin onlari kullanmalarini ya da

336 Bartos, a.g.e., s. 157-158.

337 «Kadinlarin Yarattig1 Otomobil”, Milliyet Gazetesi, 03.02.2004, s. 6.

“New Women’s Market”, FutereScan, February 2005, http://www.findarticles.com/p
/articles/mi_qa3908/is_200502/ai_n9521514/, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1.
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yalmiz kadinlarin eger acil durumlar igin cep telefonu tasiyorlarsa daha giivenli
olacaklarini isaret ettigi zaman, satin almay1 ele gecirme yarisinda On sirada bir yer
edinmigtir’™’.

Uriinlerin Omiirlerinin kisalmasi, tiiketici ihtiya¢ ve zevklerinin degismesi ve

30 yeni

teknolojinin gelismesi gibi etkenler iiriin yeniliklerinin dnemini arttirmaktadir
bir iiriin eger kadinlara 6nemli bir yarar sagliyorsa, kadinlar tarafindan her zaman icin
kabul gorecektir. Yukaridaki Sprint telefon 6rnegine devam edilirse, bu kiiciik gozlem
bircok ileri teknoloji iiriinlerinin pazarlamasi i¢in biiyiik pazarlama anlamlarina sahiptir.
Bu iriin tiirleri, teknolojiyi seven isletmeler tarafindan gelistirilir ve daha fazla
dokunmay1 seven ve teknolojiyle daha az ilgili olan kadinlar icin degil, genellikle
teknolojiyi seven erkeklere pazarlanir. Ancak unutulmamalidir ki, kadinlar niifusun
yarisini1 olusturmaktadir. Yenilik, erken benimseyenler arasinda iyice dagildiktan birkag

yil sonra kadinlar o kategori i¢inde yer alir'.

Pazarlama yoneticileri iiriinlerini tanitmak icin iki yol izleyebilirler. ilkinde iiriin
once erkeklere tanitilir, birkag yil sonra da kadinlar igin tekrar ortaya ¢ikarilir. Ikincisi,
aynt anda her iki cinsiyete gore olusturulmus mesajlarla erkekleri ve kadinlar
hedefleyerek ikili bir baslangic yapilir. Ikinci yaklasim daha saldirgan ve risklidir.
Ancak giinlimiizdeki global rekabetin siddeti ile birlikte, rakipler kadinlarin dikkatini
cekmeden once isletmenin ¢cekmesi ve igletmenin ilk olmanin avantajlarini elde etmesi
gerekir. Eger isletme pazarda tiiketicilerini ¢ekmek i¢in bir yenilik kullanacaksa,
hedefledigi kadin tiiketicilerin kesinlikle bunu bilmesine ihtiyact vardir. Bunun igin
iletisimle yiiksek bir ses cikarilmali ve yeniligin insani yarar yan: sunulmalidir. Yiiksek
ses icin reklam biitcesine ek olarak kamuoyu olusturmaya yonelik zengin bir biitce

olusturulmalidir. Yenilikler ile yeni kullanimlar ve yeni iiriinler gibi yeni bakis acilari

3% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 139-140.

0 Oya Erdil, Salih Zeki imamoglu ve Halit Keskin, “Kiiciik ve Orta Boy isletmelerde (Kobi’lerde) Uriin
Yeniligi ve Arge Faaliyetleri”, Oneri Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli
Dergisi, Cilt 5, Y11 9, Say1 19, Ocak 2003, s. 12.

! Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 140-141.
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da medyanin aradig1 haber tiirleridir. Insani yarar yaninin sunulmasi icin, kadinlarin dili
ve yasam bicimleri baglaminda yeniligin sunulmasi gerekir. Kadinlar iiriinle sadece
daha fazla dogrudan ve c¢abucak iliskide olmayacak, ayrica insani yarar bakis agisi,

medya tarafindan hizlandirilacagindan bu iliski cok daha fazla olacaktir™*,

Insanlar iizerinde diisiinmeye itilene kadar bazi seylere ihtiyaci oldugunu veya
istedigini bilemez. Bu nedenle pazarlama yoneticileri tiiketici egitimi ile ihtiyaclari
ortaya c¢ikarabilir. Tiiketici egitimi, kadinlarin daha biiyiik bir istekle bilgiyi kullanmaya
baslamasina neden olur. Kadinlar onerilere de8er verir ve beklerler. Buna karsilik
erkekler oneriye daha az uygundurlar. Bazen de direng gosterebilirler. Sigorta sirketleri
veya acenteleri ihtiya¢ yaratmaz, bunun yerine zaten var olan bir ihtiyacin farkindaligini
arttirirlar. Bu bilgi iletisimi, isletme tarafindan brosiir verilmesiyle veya bir halkla
iliskiler calismasiyla ya da bir miisteriyi telefonla arayan bir temsilci tarafindan
yapilabilir. Bunlarin hepsi, kadinin satin alma siirecini harekete gecirmek icin tiiketiciyi

egitmenin bicimleri olup, Onerinin giiclinii kullanmaktadir®*?

egitmek, onlarin giiven diizeylerini de arttirmaktadir™*.

. Ayrica, kadn tiiketicileri

2.1.5. Uriinlerin Ambalajlanmasi

Uriin ve ambalajda statiiniin gosterilmesi kadinlar1 tesvik etmez. Kadinlar
arkadaslar arasi baglantilar1 piramit siralarina tercih ederler. Kadin i¢in {iriin tasarlarken,
bu diisiiniilmelidir. Bu tasarimin i¢ine iistiin kalite o©zellikleri, para tasarrufu ve
garantiler de konmalidir. Cevresel ilgileri nedeniyle marka degistirilmesi kadinlarda
erkeklere gore daha fazla olasidir. Bu nedenle iriiniin kendisinin ve ambalajinin
cevreyle dost olmasi ve bunun {iriin ambalaj1 iizerinde yer almasi olumlu bir etki yaratir.
Tiiketiciler yasamlarindaki onemli degisimleri sectikleri iiriinler ile anmak istemeleri

nedeniyle ¢ogu zaman tiiketiciler icin bu iirlinler onemlidir. Finansal hizmet sunan

2 Age.,s. 141.
W Age.,s. 141-142.
3 “Finance Marketing How-to”, About Women&Marketing, Vol. 12, No.1, January 1999, s. 11.

115



kurumlar, cek ve tasarruf hesabi gibi olanaklar iceren diigiin paketlerini

sunabilmektedir*®.

Iligkili iiriinlerin toplanmasi ve bir uygunlugun yaratilmasi arastirilmalidir.
Ornegin bir ofis masasimin bilgisayarlar ve diger telefon ve sarj cihazi gibi kiiciik
aletlerle bir araya getirilmesi ile birlestirme islemi yerine getirilebilir. Ambalaj lizerinde
olabildigi kadar tiiketiciyi ilgilendiren konulara iligkin bilgi sunulmalidir. Bu, iiriiniin
sinifinda yer alan iki lider rakiple karsilastirilmasi ve iiriiniin avantajlarin aciklanmasi

seklinde yapilabilir’**®

. Gida ve icecek isletmeleri ve bu isletmelerin pazarlama
yoneticileri, kadinlar1 cekmek icin iirtinlerinin besleyici oldugunu belirten icerige sahip
mesajlar1 kullanmaktadirlar. Ornegin ABD’nde General Mills ve Quaker kadinlar icin
Ozel tahil irlinleri meydana getirmistir. Ocean Spray ise, kadinlar1 hedefleyen
giiclendirilmis meyve suyunu tanitmis ve Good Humor/Breyers isletmesi de kalsiyumla
desteklenmis dondurmasinin pazarlama testini gerceklestirmistir. Kadinlar icin
tasarlanan tahillarin ¢esitli besleyici 0zelliklerinden ambalajin 6n kisminda s6z
edilmektedir. Diger taraftan kadinlarin saghig ile ilgili mesajlar da ambalaj tizerinde yer

almaktadir®’.

Kadinlar icin iiriiniin fiziksel biiyiikliigii ve dayanikliig1 da nemlidir. Ornegin,
bir kadin diger rekabet¢i markalar arasindan bir Jeep Cherokee’yi tavan kapagim
parmak ucuyla hizli bir sekilde acilabildigi icin segebilir. Kadinlar erkeklere gore
gereginden daha fazla bir sekilde kaba, sert, pis kokulu veya yiiksek sesli gibi
nedenlerden dolay: iiriinlerden vazge¢mektedir. Bu arada hos bir stil, nitelik, ses, koku
vb. gibi seyler de onlar1 daha fazla cekebilecektir. Bu nedenle iirliniin ana
fonksiyonunun yaninda ikincil bir fonksiyon olsa bile, iiriiniin duyusalliginin arttirilma
firsatlart arastirilmalidir. Evin satin alma iglerinin yoneticisi olarak, iiriinlerin

depolanmasinda karar ve sorumluluk genellikle kadinin iizerindedir. Kolay tasinmasi ve

* Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 95.

0 Age.,s. 96.

7 “Food And Beverage Marketers Are Using Nutritional Messages To Appeal To Women”, Marketing
to Women, Vol. 13, No. 10, October 2000, s. 1.
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yerlestirilmesi i¢in ambalajin boyutlart ve hacmi kontrol edilmelidir. Bu nedenle
treticiler ve yapimcilar, tasarim ve planlarina kadmnlarin yasam bigimlerini ve

tercihlerini nasil birlestireceklerinin yollarini aramak durumundadirlar®®®.

2.1.6. Etiketleme

Kadin tiiketiciler etiketleri okumaya dikkat etmektedirler. Ornegin, Avustralyali
kadinlar, market ve ev iirlinleri aligverislerini yaparken, ¢ikarlarini koruma bakis acisini
istlenirler. Avustralya’daki biitiin kadinlarin onda sekizi ge¢miste oldugundan daha
fazla dikkatli bir sekilde iiriin etiketlerini okumaktadirlar. Uriin etiketlerini okuma
egilimi kariyer yapan kadinlarda %75 iken, ev kadinlarinda %84’e ¢cikmaktadir. Benzer
sekilde, Japon kadinlar1 da oldukg¢a sofistike aligveriscilerdir. On kadindan yedisi, gida
ve ev ile ilgili iirinleri satin alirken, dikkatli bir sekilde etiketlerdeki icerikleri ve
endiistri standartlarin1 okumaktadirlar. Kariyer yapan kadinlar bu uygulamay1 takip
etmede daha iyidirler. Kariyer yapan kadinlarin %76’s1 endiistri standartlarini ve iiriin
iceriklerini kontrol etmektedir. Bu kadinlarin %16’s1 boyle yapmayi sikici bulmadiklari
ifade etmektedir. Ev kadinlarinin ise %72’si standartlar1 ve icerikleri kontrol
etmektedirler. Calisan kadinlarin ise, %63’ endiistri standartlarin1 ve icerikleri kontrol

etmekte ve bunlarin da %18’1 bunu yapmaktan stkilmamaktadir®®’.

2.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyat, gelir kazandiran 6ge olusuyla diger pazarlama karmasi elemanlarindan
ayrilir. Pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ise maliyet yaratirlar. Bunun sonucu
olarak isletmeler fiyatlarimi iiriinlerinin farkliligimi destekleyecegi seviyeye kadar
yiikkseltmek ic¢in calisirlar. Ayni1 zamanda isletmeler, fiyatin satis hacmi iizerindeki
etkisini de dikkate alirlar. Sonugta isletmeler, maliyetler diisiildiigi zaman en yiiksek

kar1 saglayacak olan gelir diizeyine ulasmak icin caba gosterirler "

¥ Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 96-97.

349 Bartos, a.g.e., s. 156.

330 Kotler, Kotler on Marketing, a.g.c., s. 141.
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Kadin tiiketicilerle ilgili arastirmalarda, fiyat nadiren tek basina bir karar
faktoriidiir. Fiyat, biitiiniin bir parcasidir. Eger iiriin, hayat1 kolaylastiran liiks bir iiriin
ise, kadinlarin da erkekler kadar ¢ok ddeme yapmasi beklenir. Tersine, eger {iriin diisiik
genel giderleri olan indirimli bir magazada ve sinirli hizmet sunularak satiliyorsa,
tilketicilerin daha az 6demeye istekli olmasi beklenir. Fiyat, bir satin alma kararinda
kadinlara gore erkekler i¢in daha biiyiik bir rol oynar. Eger isletmenin kadin tiiketicileri,
temelde fiyata dayali bir satin alim yapiyorsa, bu, {iireticiden isletmeninin satis
elemanina kadar kanaldaki herkesin satis icin fiyat disinda baska bir giivenilir neden
saglamadaki basarisizligindan kaynaklanmaktadir. Kadinlar, fiyat kadar hizmet, iiriin
ozellikleri, kolaylik ve bir biitiin olarak soyut ve somut konularla da ilgilenirler. Bir
kadin tiiketici icin dogru fiyat, eger sadik ve tatmin olmus bir miisteri amaclaniyorsa,

cok 6nemlidir™’'.

Kadinlar, paralarinin karsiligini alabilmek i¢in cesitli stratejiler gelistirmislerdir.
Bunlar; fiyat karsilastirmasi, ucuzluktaki iirlinlerden satin alma ve fazla miktarlarda
satin almaktir. Ornegin, Avustralya’daki on kadindan yaklasik dokuzu fiyatlar: dikkatli
bir sekilde karsilastirdiklarim ifade etmektedirler. Ozellikle, ¢alismayr planlayan ev
kadinlar fiyatlar1 daha fazla karsilagtirmaktadirlar (%93). Ev kadinlart ve kariyer odakli
calisan kadinlarin ise, %851 fiyatlar1 karsilastirmaktadir. Avustralya’daki bes kadindan
ticiinden daha fazlas1 ucuzluktaki iiriinlerden daha fazla satin almaktadir. Ozellikle ev
kadinlari, bunu daha fazla yaparken, en az yapan kadin boliimii bir iste calisan
kadinlardir. Bu, ev kadinlarinin zamanlarinin bol olmasindan, buna karsin calisan
kadinlarin bunun icin yeterli zamanlarinin olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Avustralyali kadinlarin yaklasik beste iicii fazla miktarlarda satin alim yaptiklarini ifade
etmektedir. Caligmay1 planlayan ev kadinlarinda bu %61 iken, kariyer yapan kadinlarda

bu %55°dir*>2.

! Myers, a.g.e., s. 16-17.
352 Bartos, a.g.e., s. 157.
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Kadinlar, erkeklere gore isletmelere ve/veya markalara daha sadik ve daha az
fiyat bilin¢lidirler. Eger onlara iyi davranilirsa, geri geleceklerdirSSS. Ancak erkeklerin
aligveris aliskanliklar1 da degismektedir. Erkekler i¢in fiyat ve kalite ¢ok onemli olup,
kolaylik ve hizmet bircok erkek tiiketici i¢in 6nemini siirdiirmektedir. Hizmet, aligveris
deneyiminin tatmini ile dogrudan iliskili olup, perakendeciler i¢in bu farklilik anlamina
gelmektedir354. Erkekler bir listeye gore hareket etmezler ve kendileri ve ¢ocuklari i¢in
daha ¢ok ani satin alim yaparlar. Kupon kesmezler ve fiyatina gore degerinin iyi
oldugunu diisiindiikleri iiriinleri satin alirlar. Tipik olarak erkekler kadinlara gore fiyati

daha yiiksek {iiriinleri satin alirlar®’.

Kadinlar da ashinda fiyat bilingli aligveriscilerdir. Kadin tiiketiciler de
fonksiyonel ve moda olan kaliteli {iiriinleri arastirirlar. Kadin tiiketicilere yonelik
pazarlama yaparken, fonksiyonellik ve bi¢im kadin tiiketicinin satin alma kararinin
kolay alinmasinda 6nemlidir. En uygun fiyata en kaliteli iirlinii almay1 arastirirlar ve
daha fazla secenegi saglayan perakendecilerden ve kadinlara dost magazalardan bu tiir

356

irtinleri satin alirlar’". Geng tiiketicilerin fiyatlara iligkin tutumlarinin da incelendigi bir

arastirmaya gore, iriiniin pahali olmast her zaman kaliteli oldugu anlamina gelmez

goriisline, kizlar erkeklerden daha fazla katilmaktadirlar®’.

Erkekler ortalamada kadinlara gore daha yiiksek fiyat 6demelerine karsin, kadin
tiikketici boliimii, erkek tiiketici boliimiine gore daha yiiksek fiyat elastikiyetine sahip
degildir. Ornegin ABD’nde yapilan bir arastirmaya gore, kadin tiiketiciler, raf
fiyatlarinda farkliliga sahip olan markalar1 degistirmekten cok, kupon kullanarak daha
fazla tasarruf etmektedirler. Diger taraftan erkek tiiketiciler, kupon kullanmaya daha az

egilimlidirler ve iirin fiyatlarindaki degisikliklere daha fazla duyarhdirlar. Kadin ve

3%3Candy Tymson, “Selling To Women”, Communications, http://www.tymson.com.au/pdf/selwom.pdf,
Erisim Tarihi: 23..3.2003, s. 1.

3% Tvette M. Torres, Teresa A. Summers, Bonnie D. Belleau, “Men’s Shopping Satisfaction And Store
Preferences”, Journal of Retailing And Consumer Services, Vol. 8, 2001, S. 205.

355 “Marketing to Men?”, QC News, Winter 2001/2002, s. 1.

356 Terry Evans, “Retailers, Buyers Promote A Female-Friendly Focus”, Home Channel News, Vol. 29,
No. 12, 16 June 2003, s. 5-6.

7 Emine Gonen, Ozlen Ozgen, Yasemin Babekoglu ve Hatun Ufuk, “Genglerin Tiiketici Davranislarinin
Bir Model Yaklasimi ile Incelenmesi”, Hacettepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt 19, Say1 1, 2001, s. 151.
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erkek tiiketicilerin kupon kullanmaya ve fiyatlara kars1 olan tepkilerindeki farkliliklar,
pazarlama yoneticileri i¢in Onemli bilgilerdir. Bu nedenle eger erkek tiiketiciler
hedefleniyorsa, erkek tiiketicilerden talebi ¢ekmek i¢in kuponlarin kullanilmasi uygun
degilken, fiyatlardaki indirim ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir. Bununla birlikte, eger
kadin tiiketiciler hedefleniyorsa, kuponlarin kullanilmas: talep yaratmak icin etkili bir

yol olabilir’*®,

Tiirkiye’de A&G Arastirma Sirketi tarafindan 2000 yilinda 28 ilde 15 yas ve
tistii 3612 kisiyle yiizyiize gorisme seklinde yapilan “Tiirk Halkinin Aligveris
Aligkanliklar1” arastirmasinin sonucuna gore; tiiketicilerin herhangi bir iirlinii satin
alirken dikkat ettikleri en Onemli ii¢ kriter sirasiyla kalite (%81,2), fiyat (%64,7) ve
markadir (%40,7)*”.

Kadinlarin %86°s1 aligveris yaparken fiyat etiketlerine bakar. Bu oran erkeklerde
sadece %72’dir. Bir erkegin fiyat etiketini umursamamas1 sanki giicliniin gostergesi
gibidir. Buna bagli olarak, kadin aligveriscilere gore erkekler yiiksek fiyatlara daha
kolay razi1 olurlar. Aymi sekilde erkekler kadinlara oranla daha kolay etki altinda
kalabilirler. Ciinkii bir an Once magazadan disar1 ¢ikmayr o kadar ¢ok isterler ki
neredeyse her seye evet derler. Bir siipermarket arastirmasinda, aligveris listesiyle gelen
aligverisciler sayllmistir. Hemen biitiin hanimlarin ellerinde listeleri varken, erkeklerin
ise sadece dortte birinden az1 boyle bir liste tasimaktadir. Aile biit¢esi disina ¢citkmamaya
Ozen gosteren bir kadin, kocasini tek bagsina siipermarkete yollamamak gerektigini iyi
bilir. Bakkaliye malzemesi alanindaki arastirmalarda buralardaki satiglarin neredeyse
%60-70’1inin Onceden tasarlanmadigini gostermektedir. Ayrica erkekler, ¢ocuklarinin

yakarislarina hi¢ direnememektedirler*®.

Odemeyi yapan hemen her zaman erkektir. Ozellikle bir erkek ve kadin birlikte

aligveris yaptiginda, erkek hemen elini clizdanina atarak, kasiyerin eve geliri getiren

38 Tridib Mazumdar and Purushottam Papatla, “Gender Difference in Price and Promotion Response”,
Pricing Strategy&Practice, Vol. 3, No. 1, 1995, s. 31-33.

3 “Tirk Halkinin Ahgveris Aliskanliklar”, A&G Arastirma Sirketi, http://www.agarastirma.
com.tr/aligveris.asp, Erigsim Tarihi: 01.10.2005, s. 2.

3% Paco Underhill, Why We Buy, ¢ev. Ekin Duru, insanlar Neden Ahsveris Yapar?, Sabah Kitaplari
122, Cagdas Bakislar Dizisi, Istanbul, 2000, s. 86-87.
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kisinin evin kadinm1 oldugu yanilgisina diismesini Onlemeye calisir. Perakendecilerin
erkeklere “ciizdan tasiyicr” demelerine bu yiizden pek sasirilmamalidir. Bu nedenle bir
bilgiclikle soylenen “Uriinii kadina sat, isi erkekle bitir’ sozii de anlamlidir. Ciinkii
erkek aligveristen hoslanmamasina karsin, 6deme yapmaktan biiyliik zevk alir. Bu

durum, gercekte olmasa bile, kontroliin elinde oldugu duygusunu tatmasini saglar36l.

Fiyat kararinda, erkek veya kadindan biri iiriiniin yapisina ve rol yapisina baglh
olarak hanede baskin olabilir. Eger iiriin, ekonomik karara gore alinacaksa, bu karar
genellikle erkek tarafindan alinir ve kararda erkek baskindir. Geleneksel olarak kadinin

alaninda yer alan iiriin kararlarin ise, kadin verecektir’®?,

Calisma saatlerinin artmas1 gibi faktorler, erkek ve kadin tiiketiciler arasindaki
fiyata ve promosyonel cabalara yonelik tepkilerdeki farkliliklar1 azaltmaktadir. Ciinkii
caligma saatlerinin artmasi, kadin tiiketicilerin satin alma oncesi arastirmalar i¢in daha
az zaman bulmasina ve dolayisiyla kuponlar kullanmaya ve iiriin 6zelliklerini daha iyi

ogrenmeye yonelik firsatlarini azaltmaktadir’®,

Fiyatlandirma, pazarlama yoneticisinin pazarlama programinin etkinligini
saglamak icin {izerinde durmasi gereken Onemli faaliyetlerden birisidir. Fiyatin
saptanmasinda sistematik bir takim yontemler olmasina ragmen, karar verici fiyat
kararlarin1 belirsizlik ortami icinde alir. Onun icin bir isletmenin en iyi fiyati
saptayabilmesini saglayabilecek basit bir formiil bulunmamaktadir. Fiyatlarin saptandigi
pazar yapilart da yiiksek derecede rekabetten monopol sekline kadar degisebilir.
Rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmenin fiyatlar izerinde az bir denetim olanagi
bulunmasina karsilik, rekabetin az oldugu pazarlarda isletmenin fiyatlar iizerindeki
serbestisi artmaktadir. Uriin gelistirmede oldugu gibi dagitim ve reklam ile i¢ ve dis
etkenlerin fiyatlama Kkararlar1 iizerinde etkileri bulunmaktadir. Uretilen ve satilan
iiriiniin maliyeti, liriin veya hizmet i¢in piyasada olan talebin oOzelligi, iirlin veya

hizmetin tiirii ile isletmenin fiyatlandirma amaclar fiyatin saptanmasinda dikkate

W Age.,s. 87.
362 Mellot, a.g.e., s. 275.
3% Mazumdar and Papatla, a.g.e., s. 32.
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alinmas1 gerekli olan etkenlerden en Onemlileri olarak gbriilmektedir364. Ancak kadin
cinsiyetine has farkliliklarin fiyatin belirlenmesi konusunda cok fazla dogrudan bir
etkisi veya farkli bir 6zelligi sz konusu degildir. Dolayisiyla isletmeler fiyatlandirma
konusunda cok farkli yontemler izlemezler. Isletmenin fiyatlandirma amaglari, tatmin
edici bir yatinm karlilig1 saglamak, pazarin kaymagin almak, pazara niifuz etmek,
olduk¢a hizli nakit yaratmak, pazara yeni rakiplerin girmelerini Onlemek, rakipleri
izlemek, yasami1 devam ettirmek, pazar pozisyonunu korumak ve gelistirmek olabilir.
Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek ogelerindendir. Pazarlama yoneticisi fiyatlar
diger pazarlama karmasi 6gelerine gore daha rahat yiikseltip azaltabilir. Onemli bir
rekabet araci olan fiyat i¢in, kullanilan fiyatlandirma modelleri ii¢ grupta ele alinabilir.
Bunlar: maliyete dayali modeller, talebe dayali modeller ve rekabete dayali modellerdir.
Maliyete dayali modellerde isletme biiyiik Olciide maliyetlere dayanarak fiyatini
saptamaya calisir. Bu modellerde kullanilan fiyatlama teknigi, “maliyet+kar
yiizdesi”dir. Bu teknige gore, ya maliyete belli bir kar marj1 eklenerek, ya da ulasilmak
istenen belli bir yatirnm karlilig1 diizeyi dikkate alinarak fiyat bulunur. Maliyet + kar
yiizdesi yonteminde toplam maliyetlere gore hesaplama yapilir. Hedef fiyatlandirmada
ise, isletmenin yapacagl yatirimlarda belli bir kar amaci giidiiliir. Talebe dayali
modellerde maliyetler goz ardi edilmez. Ancak ikinci derecede onemlidir. Burada temel

nokta, cesitli fiyatlarda ne miktar satisin gerceklesebileceginin belirlenmesidir’®.

Isletmeler fiyatlarimi rakiplerin fiyatlarina gore saptiyorlarsa, o zaman rekabete
dayali fiyatlama soz konusu olur. Rekabete dayali fiyatlandirmada isletme, bir veya
birden fazla rakip isletmeyle ayni fiyat diizeyini koruyabilir ya da fiyat rakiplerin fiyat
diizeyinin belli bir miktar hem altinda ve hem de iistiinde olacak sekilde belirlenebilir.
Eger endiistride bir veya iki isletme fiyatlarin1 yiikseltiyorlarsa fiyat lideri mevcut
demektir. Bu durumda fiyat liderini izleyen isletmeler lider isletmenin fiyatinm
benimsemek zorunda kalirlar. Fiyat programimin hazirlanmasinda fiyatlama kararinin

belirli yonlerinin ayrintili olarak incelenmesi gerekir. Ornegin iiriiniin yasam déneminin

364 Tokol, a.g.e., s. 99.
% A.ge.,s. 100-102.
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farkli asamalarinda fiyatlamaya iligkin kararlar farkli olacaktir. Yeni bir {iriiniin
fiyatlandirilmas: icin isletmeci i¢in iki alternatif strateji bulunmaktadir. Bunlar: Pazarin
bir anda kaymagini1 almak ve pazara kademeli olarak niifuz etmektir. Bir diger fiyatlama
karar1 ise fiyat farklilastirmasi ile ilgilidir. Fiyat farklilastirma ¢ogu kez fiyat iskontolar1
ve cografik fiyatlama seklinde kendini gosterir. Talebe dayali psikolojik fiyatlama ise,

kalanl fiyatlama ile prestij fiyatlamadan olusur’®

. Kadin tiiketiciler miikemmel sec¢imi
yapmaya calistiklarindan isletmelerin fiyatlandirma amacglar1 ve yontemlerinin
kendilerine yansimasi da kadin tiiketiciler tarafindan bir biitiin i¢inde degerlendirilir.
Yani, fiyat1 tek ve en onemli bir degisken olarak gormezler. Fakat yapilacak se¢cimde
veya satin alma kararinda fiyati dikkate alirlar. Ancak, gelirin diisiik oldugu iilkemizde

tiikketiciler fiyat konusunda daha dikkatli olabilmektedirler.

2.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim kanali faaliyetlerinin analizinde ilk basamak kanal amaclarin
isletmenin temel amaglar1 ve stratejileri agisindan belirlemektir. Isletmenin hedef pazar
boliimlerinin her birinde elde edebilecegi pazar paylari birer dagitim kanali amaci
olabilir. Kanal stratejisi olarak da kanaldaki tiim iiyelerin gereksinimlerini tatmin
edecek bir programin gelistirilmesini gerektirir. Dagitimda, dogrudan dagitim mi
uygulanacagina ya da perakendeci mi, yoksa toptanct mi kullanilacagina, toptanci
yoluyla satis secilmigse ne cesit ve ne miktar toptanciya gereksinim olduguna ve
aracilar iizerinde ne miktar denetim kurulabilecegine yoneticilerin karar vermesi
gerekir. Kanal yapist kararinda ozellikle, pazar payr ve karlilik gibi iki temel kanal
amacin1 en diisik maliyetle ve en 1yi sekilde gerceklesmesini saglayacak kanal
alternatifleri tizerinde durulur. Araci miktarini saptayan kanal genisligi kararinda ise ii¢
temel strateji bulunmaktadir. Bunlar entansif dagitim, selektif dagitim ve imtiyaz tanima
seklinde dagitimdir. Entansif dagitimin amaci, iiriini miimkiin oldugu kadar c¢ok
miktarda araci kullanarak pazara sunmaktir. Bu dagitim stratejisi kolayda iiriin denilen

sigara gibi tiiketim iirlinleri i¢in daha uygundur. Selektif dagitim seklinde ise, entansif

% Age.,s. 105-109.

123



dagitimin aksine kanalda kullanilacak araci sayisi simirlandirilir. Sinirlamanin derecesi
tiretici isletmeden iiretici isletmeye degismekte ve iiriin 6zelligine, rakiplerin durumuna
ve aracilarin bulunabilirligine baglh olmaktadir. Bu tiir bir dagitim sekli araci icin
pazarda tekelci bir pozisyon yaratabilir. Bu nedenle aracilar iiriinii daha cok satma
arzusu duyarlar. Bu strateji daha cok tiiketici begenisine dayanan beyaz esya gibi
begenmeli iiriinlerde uygulanmaktadir. Imtiyaz tanima seklinde dagitim, selektif
dagittmin ug¢ bir seklidir. Bu tiir bir dagitim stratejisinde belirli bir cografik bolgede
isletme {iriinlerinin satisim1 yapmak {izere bir araci kurulusa o bolgede iiriinii satma
yetkisi verilmektedir. Bu dagitim stratejisi daha ¢ok rakip tiriinlerden farklilik gosteren

367 e
. Giiniimiizde

otomobil gibi iiriinleri satan isletmeler tarafindan kullanilmaktadir
tiikketiciler -ozellikle de kadin tiiketiciler- satin alma kararlarinda {iiriine kolay ulasimi
cok fazla bir sekilde dikkate almaktadirlar. Bu nedenle bu kolayligi saglayan kanal

stratejisinin olusturulmasi onemlidir.

Isletmelerin pazarlama boliimlerinin  basaris1 igin gerekli faaliyetlerin
yiiriitiilmesinde iireticinin aracilar1 giidiileme programini gerceklestirmesi zorunludur.
Bu programlar, aracilara yapilacak iskonto programi (fonksiyonel, miktar, nakit ve
mevsimlik iskonto), aracilara yapilacak finansal yardim programu ile aracilart koruma
programindan (fiyat, stok ve bolgesel koruma) olusur. Mevcut kanal iiyelerinin yetersiz
olmasi veya farkli hedef pazarlara ulagsma arzusu isletmeleri ikili kanal kullanmaya
itebilir. Dagitim kanalinda biitiinlesme ise yatay ve dikey olabilir. Yatay biitiinlesmede
ayni faaliyet diizeyindeki isletmeler birlesir. Dikey biitiinlesmede ise, denetim iki veya
daha ¢ok iiretim veya dagitim asamasina genisler. Dikey biitiinlesme isletmeler i¢cin son
derece etkin ve karlidir. Yatay biitiinlesme ise, o sektordeki isletmelerin tekel konumuna
gelmesine neden olur. Zaman zaman kanal {iyeleri arasinda amaclar ve roller konusunda
anlagsmazliklarin ¢ikmasi kanalda catismayr dogurur. Kanaldaki ¢atisma yatay ve dikey
olabilir. Yatay catisma kanalin aymi diizeyindeki isletmeler arasinda gerceklesirken

8

dikey catisma kanalin farkli diizeyleri arasinda gerceklesir’®. Kanalda yasanacak

7 Age.,s. 110-112.
% Age.,s. 112-113.
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catigsmalar, daha fazla isletme ve marka sadakati gosteren kadin tiiketicilerin giivenlerini
kiracagindan bu isletmelerin basarisizligina neden olacaktir. Bu nedenle kanalda

catigmalarin yasanmamasi saglanmali ve kanal iiyeleri kontrol altinda olmalidir.

Dagitim faaliyetinin en Onemli bdliimlerinden birini de fiziksel dagitim
olusturmaktadir. Fiziksel dagitim, tamamlanmis Uriinii makul maliyette, istendigi
zaman, istendigi yere gotiirerek iriiniin ekonomik degerini veya faydasini maksimize
etmeye calisan bir isletme faaliyetidir. Sistemin amaci, teslim ve hizmetteki basari
diizeyi ile maliyet arasindaki dengeyi kurmaktir. Ulastirma faaliyeti yer faydasi yaratir.
Pazarlama agisindan ulastirmanin gorevi, hammaddeleri tedarik noktasindan iiretim
noktasina, iiriinleri ise iiretim noktasindan tiiketim noktalarina arzu edilen miktarda,
planlanan siire icinde ve makul bir maliyette gondermektir. Havayolu, denizyolu,
demiryolu ve karayolu dort temel ulastirma tiiriidiir. Depolama faaliyeti ise, zaman
faydas1 yaratir. Depolama fonksiyonunun temel amaci, zaman faydas: yaratarak arz ve
talebi ayarlamaktir. Koruyucu ambalajlama, yiikleme-bosaltma ve iletisimden olusan
destek faaliyetleri dagitim sisteminin fonksiyonunu etkin bir sekilde basarabilmesi i¢in
gerekli olan faaliyetleridir'®. Fiziksel dagitim sistemindeki aksakliklar fiyat, iiriiniin
bozulmas1 ve/veya eskimesi seklinde son tiiketici olan kadin tiiketicilere de
yansiyacagindan, miikkemmel se¢imi yapmaya calisan ve satin alma kararin1 vermeden
Once arastirma siirecini cok iyi yapan kadin tiiketiciler tarafindan isletme rakipleri
arasinda bir se¢im alternatifi olarak durmayacaktir. Bu nedenle sistemin akisinin iyi
olmasi, hem alternatif olarak secilme hem de sadakatin saglanmasi ac¢isindan Onemli

olacaktir.

Kadin tiiketiciler satin alim kararlarinda daha cok perakendeciler ile etkilesim
halinde olmaktadirlar. Dolayisiyla perakendecilerin kadin tiiketiciler konsunda daha

bilgili olmas1 gerekmektedir.

Perakendeciler basarili olmak icin, rahat bir ¢evre olusturmali, hizli ve kolay

aligverise olanak saglamali, daha fazla bilgi sunmali ve kadinlarin yasam asamalarina

¥ Age., s 117-118.
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yonelik ¢oziimler olusturmalidirlar’’®. Ayrica magazada ara yollar diizgiin, sergiler

uygun ylikseklikte ve isaretler dogruysa kadinin aligveris deneyimi olumlu olacaktir®’.

Ozellikle ¢alisan kadinlar icin zaman kazanmak ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla,
aligveris yaparken onlara zaman kazandiracak cabalar1 ve faaliyetleri sunan isletmeleri
daha fazla tercih ederler. Bunun farkinda olan deneyimli perakendeciler ise,
miisterilerinin  ihtiyaclarin1  karsilamak i¢in magaza saatlerini ve yerlerini

ayarlamaktadir®’%.

Kadin tiiketiciler dar ve dagmk yerleri sevmezler. Ozellikle yanlarinda
cocuklar1 varsa bu daha belirgin bir sekilde gergeklesir. Ciinkii kadinlar magazada el
arabasini itemiyorsa, orada aligveris yapmak istemezler. Kotii bir sekilde diizenlenmis
ve konforsuz magazalarin icinde arama yapmak icin cok fazla zamanlar1 yoktur. Uriinler
iyi etiketlenmis, fiyat ve diger bilgileri belirgin ve kolayca okunabilir olmalidir. Ayrica

373

tiriinler temiz ve kolay ulasilabilir sekilde yerlestirilmelidir Bunlarin yaninda

magazalar erkeklerin eslerini veya kadin yakinlarini ya da arkadaglarin1 bekleyebilecegi

dinlenme olanaklarina sahip olmalidir’"*,

Kadinlar genel olarak ¢evresindekilere karsi erkeklerden daha fazla duyarhidirlar.
Derli toplu, temiz ve giivenli yerleri begenirler. Kadinlar, bir magazanin temizligine o

magazanin tuvaletlerinin temizligi ile hiikiim verebilirler’”.

Kadinlara oranla erkekler magazalar1 genelde daha fazla dikkatsiz gezerler.
Yapilan gozlemlere gore erkeklerin magazalar1 kadinlara gore daha hizli bir tempoda

gezdikleri bilinmektedir. Ayn1 zamanda erkekler etraflarina da daha az bakarlar. Almay:

70 Antoinette Alexander, “Survey Helps Retailers Identify Women’s Needs”, Retail News, September
10, 2001, s. 3.

7' Jann Leeming and Cynthia Tripp, “10 Tips on Marketing to Do-It-Yourself Women”, About
Women&Marketing, Vol. 12, No. 3, March 1999, s. 3.

2 Kim T. Gordon, “Chick Magnet; Tactics: How Can You Attract Women To Your Business?-
Marketing-  Brief  Article”, Entrepreneur, March 2002, http://www.findarticles.com/p/
articles/mi_mODTL/is_3_30/ai_83663629, Erisim Tarihi: 09.06.2005, s. 1.

BLindy Burke, “The Secret Of Successful Selling To Women”,
http://www.anaheimchamber.org/PDF/Selling%20to%20women.PDF, Erisim Tarihi: 23.03.2003, s. 2.

I «Shopping Marketing How-To”, About Women & Marketing, Vol. 12, No. 1, January 1999, s. 14.
375 Burke, a.g.e., s. 2.
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diisiinmedikleri iiriinlere bakmalarini saglamak ¢ogu durumda zordur. Genellikle neyin
nerede oldugunu sormaktan kacginirlar. Aslinda fazla soru sormaktan da hoslanmazlar.
Bir erkek aradigi boliimii veya iirlinii bulamiyorsa, bir-iki kez daha dolasir veya arar ve
sonra yardim istemeden magazayi terk eder. Bir erkegin bir magazada ulagmak istedigi
boliime dogru sabirsizca ilerledigini, oradan bir sey sectigini ve hemen o anda, aradigin
bulma keyfine varmadan bunu satin almaya karar verdigi izlenebilmektedir. Oysa
kadinlar karar verme siirecinin bir pargasi olarak sectikleri seyi denerler; tam iistlerine
oturan bir giysiyi dahi baska nedenlerden dolayr uygun bulmayabilirler. Yapilan bir
arastirmaya gore, erkek miisterilerin %65’ inin denedikleri mali satin aldiklari, bu oranin
kadinlarda %25 oldugu saptanmistir. Bu durum, her iki cinsiyete yonelik Uriinlerin
satildig yerlerde soyunma odalarinin kadin giysileri yerine erkek giysilerine daha yakin
olmasinin yararli oldugunu gostermektedir. Ciinkii deneme odalarin1 aramak zorunda
kalan erkek tiiketiciler, bu zahmete degmeyecegi kanisina c¢ok kolay

kapilabilmektedirler®’®.

WSL Strategic Retail’e gore ABD’nde, kadinlar artan bir sekilde giyimden
saghga, giizellik iirlinlerine ve gida iiriinlerine kadar bir¢ok {iiriin icin aligveris ederken
biiylik aligveris merkezlerini se¢mektedir. Siipermarketler hala kadinlarin haftalik olarak
aligveris yaptigl en 6nemli (%76) satis yeri tiirlerinden biridir. Kitlesel magazalardan
aligveris yapanlarin yiizdesi 1998’ de %39 olup, 1999 yilinda %55’e ¢ikmistir. Boylece
sadece bir yilda %41 artis olmustur. Kadinlar iyi fiyatlarin elde edilmesi ile hala daha
fazla ilgilenirlerken (%70), saglanan aligveris kolaylig1 da siralamada daha yiiksek bir
yerdedir (%75). WSL’nin arastirmasina gore, fiyat ve kolaylik faktorleri birbirine ¢ok
yakin degerlerdedir. Kadinlar kolaylik i¢in fiyattan fedakarlik etmeyi ¢cok uzun siire
istemezler. Her ikisine de sahip olmay: isterler. Bir perakende aligveris yerinin
secimindeki nedenler ve bunlarin kadinlar tarafindan degerlendirilmesi asagidaki tablo

2.2°de verilmektedir:*”’

76 Underhill, a.g.e., s. 86.
377 “Mass Merchants Prevail In Women’s Shopping Trips”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 5, May
2000, S. 1-3.
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Tablo2.2: Kadinlara Gore Bir Perakende Aligveris Yerinin Se¢imini Etkileyen Nedenler

Perakendeci Tipi Ulasim Uriin Sunulan Isletmeye | Saglanan
Kolayhg Fiyatlar: Secenekler | Aliskanhk | Hizmet
Boliimlii magaza %81 %78 %66 %38 %33
Indirimli giyim magazasi %78 %94 %69 %38 %34
Eczane 9082 %80 P57 %40 %35
Ziiccaciye-Mefrusat %72 %88 %72 %34 %38
Posta siparigli katalog %97 %57 %60 %43 %31
Aligveris merkezi %88 %82 %72 %52 %42
Biiyiik magaza %78 %82 %57 %36 %29
Giyim dis1 diriinleri satan P17 %74 %68 %39 %33
0zel magaza
Ozel magaza %79 %76 %69 %042 939
Siipermarket %78 %70 %50 %32 %26

Yukaridaki tablo 2.2’den de goriilecegi iizere kadin tiiketiciler boliimlii

magazalar1 ulasimin kolayligindan dolay1 se¢mektedirler. Fiyat konusu da diger dnemli

bir etkendir. Indirimli giyim magazalar ise, fiyat indiriminden dolay1 secilmektedir.

Ziiccaciye ve mefrusatlar ise, iiriin fiyatlari, ulasim kolaylig1 ve sunulan iiriin

secenekleri icin tercih edilmektedir. Posta siparisli kataloglar ulasim kolayligi icin

secilirken, aligveris merkezleri ulasim kolayligi, iiriin fiyatlar1 ve sunulan {iriin

secenekleri i¢in tercih edilen perakendeci tiiriidiir.

Biiylik magazalar i¢in fiyat one cikarken, ulasim kolaylig1 da secimde etkilidir.

Giyim dis1 iriinleri satan 0zel magaza, diger 0zel magazalar ve siipermarketlerin

seciminde ise, ulasim kolaylig1 ilk sirada yer alirken, bunu {iiriin fiyatlar1 ve {iiriin

seceneklerinin sunulmasi takip etmektedir.
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2.4. Tutundurma Stratejileri

2.4.1. Reklam Stratejileri

Reklam, belirli bir sponsor yoluyla, karsilifinda bir bedel 6denerek, fikir, iiriin
ve kisisel hizmetlerin kisisel olmayan bir tanitim1 ve tutundurma seklidir’’®. Reklam ile
kadinlarin 6zellikleri arasindaki iliski bircok yonden incelenebilir. Reklamlarda eksen
olarak insanlara odaklanilmali, geleneksel ‘“kahraman iriin” perspektifinden
uzaklasilmalidir. Egemenlik ve kontrol, tek basina olma, statii, diigmanlar1 yenme,
digerlerinden daha yiiksek diizeyde olma, digerlerini kiskanma, en yiiksekte olma ve
diger nitelik veya degerler iizerine kurulu Onciillerden kaginilmalidir. Bunlar kadinlarla
iliskiyi saglamaz. Bunlarin yerine, insanlar1 bir araya getirmeye odaklanma, yakinligi ve
ait olma duygusunu yaratma, diger insanlara yardim etme firsati sunma, takim
calismasi, konsensiis ve mentor (yol gosterici/rehber) araciligiyla miikemmele yakin
degerler ve diinyay1r cok 1iyi bir yer yapma platformlarinda konumlandirma

arast1r11ma11d1r379.

Ustiinliik yerine benzerlik vurgulanmalidir. Hedef izleyici, miikemmel bir kadin
olmaktan ¢ok normal bir kadin cekiciliginde tamimlanmali veya iliskilendirilmelidir.
Ciinkii bircok kadin siiper model olmayi istemez. Ornegin, kadinlar tarafindan cok iyi
bilinen sabun ve kisisel bakim iriinii olan Dove, reklamlarinda dogal giizelligi
vurgulamis ve kisisel ictenlik duygusunu yansitmistir. Kadinlar diismanlik isleyen bir
duyguyla da yonlendirilmezler. Yani, bu iiriinii aldigimiz zaman, digerleri beni ¢ok
kiskanacak seklinde diisiiniilmemelidir. Bunun yerine empati islenmelidir. Ayrica
reklamlarda tiiketicilere kurumun iyi bir isletme oldugu, iyi isler yaptigi, ihtiyact
olanlara bagislar yaptigi, sanati destekledigi, c¢evresel olaylara duyarli oldugu

bildirilmelidir*®°.

7 Gaye Odemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, 1. Basim, Alfa Basim Yayim Dagitim A.S.,
Istanbul, 1999, s. 6.

" Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 87-88.

0 Age.,s. 88-89.
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Kadinlarin yasamlarindaki Onemli olaylar bilindigi zaman, kadinlar ikna
edilebilir. Onemli olay pazarlamasi, nisanli bir kadma ulasmak icin diigiin Web
sitelerinin kullanimi gibi belirli bir medya aracilifiyla uygulanabilir. Onemli olayla
iliskili stratejiler yaratilabilir. Yash kadinlarin giiniimiiziin demografiklerinde hizli bir
sekilde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir. Reklamlarda eger hedef
kitle olarak onlar seciliyorsa, bu dogru bir sekilde yapilmalidir. Yagh kadinlar enerjik,
aktif, 65 yasindan sonra cogu zaman tek, kendinden cok emin ve acik sozli ve
gencliklerindekine gore aile sorumluluklar1 yoktur. Cesitli uzun formatli medyalarda bol
miktarlarda ayrintili bilgi saglanmalidir. MasterCard ve American Express gibi kredi
kart1 sirketleri televizyondaki reklamlarinda tek bir yarara odaklanirlarken, her zaman
detayli gazete reklamlariyla ve uzun dogrudan posta baglantisiyla miisterilerine geri
donmektedirler. Kadinlar karar almak i¢in, niyetlendikleri iiriin se¢eneklerini kullanim
baglaminda kapsamli bir sekilde anlamak isteyeceklerdir. Kadinlar uzun bir listeye
sahip olduklarindan isletmeler kendilerini farklilagtiran faktorleri bulup ortaya ¢ikarmak

zorundadirlar®®!.

Iletisimler kisisellestirilmelidir. Kadinlar, bir kisiyi tanimak, bir durumu
bildirmek veya deger setlerini aciklamak i¢in kisisel ayrintilart ve Oykiileri kullanarak
bunlar1 tanimlayabilirler. Birinci kisi ve ikinci kisi seklinde siralama dili yerine giinliik
dil kullanilmali ve sirket dilini konugmaktan ya da ©6zet yapmaktan kaginilmalidir.
Gerceklere ve ozelliklere degil, insani yararlarina odaklanilmalidir. En yiiksek
teknolojilerde bile, rasyonel iirlin, insani yararlarla insani durumlara cevrilebilir.
Gergekler ve ozellikler son satista 6nemli olabilir. Ancak, yine de kadinlara yonelik

pazarlamada kisisel 6zelliklere odaklanilmalidir®™.

Kadinlarin agizdan agiza iletisimdeki giicii ve yayginligir fazladir. Bir insan
medyas1 olarak kadin, ilging¢ bir fikirdir. Ciinkii kadinlarin etki cemberi genistir. Eger
isletme, daha fazla teyze, anne, komsu ve calisma arkadasi seklinde kadinlara yayilirsa,

bir iletisim takimina sahip olur. Baz1 medya planlar1 yetigskin ve 25-49 yas aralig1 gibi

#1 Age., s. 89-90.
382
A.ge., s.91.
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ikili bir izleyici demografigine gore olusturulur. Ancak boyle bir olayda segenekler
karsilastirilirken, plandaki kadin/erkek oraninin i¢ kontrolii gozden kagirilmamalidir.

Yiiksek oran, mesajin daha uzaklara gitmesini saglar"-.

Reklam, mevcut satin alma kararlarini etkileyip yonlendirecek yeterli spesifik
iriin bilgisini iletmede ve ayni zamanda giiclii bir marka kimligi yaratmada etkilidir.
Marka/imaj icin, isletme kisa bir zaman araliginda zengin bir mesaj sunacak medya
araclarina ihtiyac¢ duyar. Televizyon, dergi ve radyo marka/imaj reklami yaratmada ¢cogu
zaman onemli unsurlar1 barindiran isletme mesaj1 i¢in hayal ve duyguyu canlandirabilir.
Bu reklam araclart yaninda bilboard gibi dis reklam ortamlar1 da kullanilabilir. Eger
dogru ve yerinde olusturulursa, bu ortamlar ¢ok kisa bir formatta ve ¢ok az bir zamanda
biiyiik bir etki yaratabilir. Uriin bilgisini iletmek icin, ©zellikle isletmenin olasi
miisterileri derinlemesine arastirilmali ve uzun formatl bir igerigi barindiran medya
kullanilmalidir. Reklam i¢in bu medyalar gazeteler ve dergilerdir. Bazen finansal
hizmetler i¢in, kadinlar reklamda verilen bilgiden daha fazlasini isterler. Bu tiir
durumlarda isletmeler kadinlarin daha fazla bilgiye rahat ulasabilmesi icin iicretsiz
brosiirler sunmal1 ve web sitelerinde bu bilgileri bulundurmalidir. Ayrica magazadaki
satis noktalarinda ve bilgilendirici afislerde bu bilgiler sunulmalidir. Ek olarak, bes on
y1l dncesinde olmayan ancak giiniimiizde ¢ok hizli gelismekte olan yeni teknoloji, dogru
tiikketiciye, dogru zamanda, dogru bilgiyi ¢cok hizli bir sekilde dagitmakta ve ¢ok kolay
ve cok diisiik maliyetle kullanilmaktadir. Bunlar; web sitesi, elektronik pazarlama ve

veri taban1 yonetimidir’®*.

3 Age.,s. 166.
* Age.,s. 166-167.
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2.4.1.1. Reklam Mesaji

Kadinlarin degerleri, yasamlarindaki degisen olaylar, sentez edici dinamikler ve
iletisim anahtarlar1 kadinlarin ilgili, anlamli ve motive edici bulduklar1 isletmenin
uygulamaya doniik yaklagimlarin1 yonlendirir. Reklam mesajinda soylenecek icerik ve

bunun sdylenme sekli Snemlidir’®’.

Reklam mesajlari ile bilgi verme ve ikna etme gibi iki fonksiyon yerine getirilir.
Bilgi verme, iiriin/hizmet hakkinda farkindalik yaratmak icin, ikna etme de olumlu

tutum olusturup, iiriin/hizmete kars1 davrans gelistirmek icin yapilir.**®

Kadinlara pazarlamada basarili bir reklam yapmak icin dikkat edilmesi gereken
noktalar; uygun bir basglik olusturmak, yararlar1 acik¢a vurgulamak, giiclii bir sunum,
uygun garantileri eklemek, son siire veya bir tesvik kullanarak eylemi belirlemek ve

olasi ise riskleri ortadan kaldirmaktir’®’.

2.4.1.1.1. ReklAm Mesajimn icerigi

Kadinlarin yasaminda en 6nemli ve ilgi ¢ekici unsur insandir. Bu nedenle, gorsel
olarak insanlar gosterilmeli ve kadinlarin kendi kelimeleri ile kendi hikayelerini
duymalarina izin verilmelidir. Ayrica isletmenin markasinin yasami kolaylastirma,
sevme veya daha neseli yaparak insanlara nasil yararli olacagindan s6z edilmelidir.
Ancak bazi kategorilerde yer alan {iriinleri genis kapsamli acgiklamalar olmadan

farklilagtirmak zordur™®®.

385 A.ge., s. 168.

36 Ramaraj Palanisamy, “Impact of Gender Differences on Online Consumer Characteristics On Web-
Based Banner Advertising Effectiveness”, Journal of Services Research, Volume 4, No.2, October
2004-March 2005, s. 48.

#7 Casey Conrad, “Marketing Tutorial”, Club Industry, February 2002, s. 53.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 170.
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Isletme politikast olarak reklim mesajlarinda dogrulugu benimsemek, abartili
iriiln iddialar1 yapmamak gerekir. Bunun yerine, kadin tiiketicilere iriiniin gercek

yararlari Vurgulanma11d1r389.

Kadinlar, cocuklarina yararli olabilecek iiriin ve hizmetler hakkindaki mesajlara

da daha giiclii bir sekilde yonelme egilimindedirler’®.

Erkekler, yiiksek teknoloji ve kiicik aygitlar ile ilgilenirlerken, kadinlar
insanlarin konustuklari ile ilgilenirler. Kadinlarin dikkatini ¢ekme ve ilgisini tutmada,
iiriin, @riinii kullanan insanlar demektir’'. Kadmlar cevrelerinde bulunun diger
insanlarla etkilesimde olmayi tercih ettiklerinden, topluluk bazli stratejiler kadin

tilkketicilere yonelik pazarlamada etkili olur*”?.,

37 iilkede yiiriitiilen arastirmalara gore, kadinlar genellikle beden dilini ve yiiz
ifadeleri erkeklere gore daha iyi okuyabilmektedirler. Beynin sag ve sol yarikiirelerini
baglayan corpus callosum aglarinin kadinlarda erkeklere gore daha gelismis oldugundan
bu, marka mesajlarin1 sezme ve anlamada kadinlarin daha fazla agik olmasi anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla, bir kadin ve erkegin her ikisinin de bir reklami gordiiklerinde,
mesaji algilamalar1 tamamen farkli olabilecektir’®®. Nitekim Putrevu tarafindan yapilan
arastirmaya gore, erkek ve kadinlarin benzer olan yazili reklamlara verdikleri tepkilerin
cok farkli oldugu bulunmustur. Buna gore, kadinlar, sozel, birbiriyle uyumlu, karmasik
ve kategori odakli olan reklamlardan etkilenir ve bu reklamlara kars1 satin alma niyeti
gosterirlerken, erkekler, karsilastirmali, basit ve nitelik odakli olan reklamlardan daha

fazla etkilenmekte ve bu reklamlara kars1 satin alma niyetinde olmaktadirlar®®*.

% Jann Leeming and Cynthia Tripp, “11 Tips on Advertising to Women”, About Women&Marketing,
Vol. 12, No:1, January 1999, s. 3.

Frances B. Caldwell and Cynthia Tripp, “Selling to Women”, http://www.uabranch.com/
Vision/1001_Octobr/v1001_p6-7.pdf, Erisim Tarihi: 23.03.2003, s. 6.

31 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 170.

¥ Tracey Walker, “Wooing Female Consumers Reaps Rewards For Health Plans”, Managed
Healthcare Excutive, March 2001, s. 45.

393 Levit, a.g.e., s. 1.

*** Sanjay Putrevu, “Communicating with the Sex: Male and Female Responses to Print Advertising”,
Journal of Advertising, Vol. 33, No. 3, Fall 2004, s. 59.
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Isletmenin iletisimlerine insanlarin ilgisini ¢ekmenin bir¢ok  yolu
bulunmaktadir. Bunlardan biri isletmenin markasinin kisisellestirilmesidir. Isletmeler bu
konuda konusan insanlar1 ve hatta iiriinleri kullanabilirler. Ornegin bu konuda
otomobiller bir rozet veya nisan gibidir. Yani, insanlar kisinin kim oldugunun ifadesi
olarak o kisinin otomobiline bakar. Kadinlarin insan yonelimlerinin cesitli boyutlari
pazarlamacilar i¢in firsatlar sunar. Kadinlar en iistte yalniz olmak yerine bir gruba
sarilirlar. Otonomi ve kazanma, kadinlar icin erkekler i¢cin oldugu gibi ayni ¢ekime
sahip degildir. Sadece kisisel basarim duygusu ve kadinin esnekligi degil, ait olma

etkilesimi ve ictenligi de erkeklere gore kadinlar i¢in ¢cok onemlidir’™”.

Baskalarina yardimci olma konusu da erkeklere gore kadinlar icin daha
onemlidir. Kadinlarin satin alimlariyla bagkalarina yardimci olacak olmalar1 onlara daha
cekici gelir’®. Ornegin, Opinion Research Corporation, gogiis kanseri ile miicadeleye
yardim eden isletmelerin ¢abalarin1 kadinlarin nasil hatirladigini ve nasil tepki verdigini
Olcmiistiir. Bu calismaya gore, kadinlarin yarisindan fazlasi (%52), gogiis kanseri ile
miicadeleye katilan bir isletmeden satin almalarinin daha fazla olasi oldugunu
belirtmistir. Bu olasilik, 35-44 ve 25-34 yaslar1 arasindaki kadinlar arasinda cok
kuvvetlidir. Arastirmaya katilanlarin iicte biri, hayirseverlige odaklanan bdyle bir

isletmeden y1l boyunca satin almaya devam ettiklerini ifade etmistir’®’.

Kadinlar bir piramit yerine arkadas grubunu tercih ederler. Bu nedenle,
isletmeler, karakterleri, sozciileri, ¢cevreyi ve durumu kullanarak, statii yerine empatiye
odaklanmalidir. Marka imajlart “onun gibi olmak isterim” yerine “o benim gibi”

temasini desteklemelidir®®,

Kadinlar uzun bir listeye ve bazen farkliliklar1 yaratan ayrintilara sahiptirler.

Isletmeler, bu ayrintilarin neler oldugunu bilerek, resimde veya kdse bir not olarak bir

3% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the

World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 170-171.

P Age.,s. 171.

¥7 “Cause-Related Campaigns Win with Women”, About Women&Marketing, Vol. 12, No. 2,
February 1999, s. 7.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 172.
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yerlerde farklilik yaratan bu ayrintilara yer vermelidir. Ciinkii kadinlar ayrintiy1 ararlar

ve bu ayrintilar onlara verilmelidir’®’.

Kadinlar, degerlere, iligkilere ve ortaklasa kazan-kazan anlayisina odaklanan
mesajlara uygun cevabi verirlerken, rekabetcilige ve hiyerarsik fikirlere uygun tepkiyi

vermezler*”.

2.4.1.1.2. Reklam Mesajinin iletilme Sekli

2.4.1.1.2.1. Kadinin Betimlenme Sekli

Is alanindaki degerlerin kiiltiir tarfindan nasil etkilendigini kapsamli bir sekilde
arastiran Hollanda’l1 sosyal bilimci Hofstede’e gore, kiiltiir lizerinde etkili olan dort
boyut bulunmaktadir. Bu boyutlardan birisi de iilkelerin erkeksilik ve kadinsilik
seklinde siniflandirilmasidir. Erkeksi toplumlarda baskin degerler para ve basaridir.
Kadimns! toplumlarda ise bagkalariyla ve yasamn kalitesi ile ilgilenmek baskindir*”.
Buna gore erkeksi toplumlarla karsilastirildiginda kadinsi toplumlarda kadinlar daha iyi
egitimli, daha nitelikli islere sahip olmakta, daha fazla para kazanmakta ve
parlamentolarinda daha iyi temsil edilmektedir. Hofstede’in erkeksilik {izerine dayanan
teorisindeki cinsiyet farkliliklarina gore, erkeksilik indeksinin, reklam gibi diger
kiiltiirel sembollerde betimlendigi de varsayilmaktadir. One siiriilen giiclii bir goriise
gore, reklam, kiiltiirel degerleri hem etkiler hem de yansitir. Genis bir bakis agisina
gore, bu tiir kiiltiirel degerler, geleneksel erkek/kadin rolleri diisiincesinden ortaya ¢ikar.
Buna gore dogal beklenti, bir toplumun reklaminda betimlenen cinsiyet rolleri, o
toplumun cinsiyet rol oryantasyonunu yansitir. Benzer sekilde, bir Kkiiltiiriin

reklamindaki cinsiyet rol oryantasyonu da Hofstede’in ulusal kiiltiirel erkeksiliginin

boyutlart seklinde simflandirilabilir*”. Buna gore disiligin egemen oldugu toplumlarda

399 A.ge.s. 172

400 Rebekka Bay, “Cracking the New Female Codes”, GDR Creative Intelligence, Issue 15, 2004, s. 9.
“! Geert Hofstede, “The Cultural Relativity of Organizational Practices and Theories”, Journal of
International Business Studies, Fall 1983, s. 85.

%2 Gaby Odekerken-Schroder, Kristof De Wulf, Natascha Hofstee, “Is Gender Stereotyping in
Advertising More Prevalent in Masculine Countries? A Cross-National Analysis”, International
Marketing Rewiev, Vol. 19, No. 4, 2002, s. 408-409.
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televizyon reklamlari, erkeksi toplumlara gore erkek ve kadin karakterlerin iliskilerini
betimlemede daha fazla agirhiga sahiptir403. Hofstede’nin caligmasina gore Tiirkiye,

kadinsiligin egemen oldugu iilkeler icinde yer almaktadir*®.

Kadinlar sayginin otesinde anlasilmayi isterler. Pazarlama yoneticilerinin ve
satis elemanlarinin kadinlara saygili davranmadiklar1 ve saygiyla bakmadiklarini ortaya
koyan, kadinlarla iletisim konusunda cok sayida inceleme, arastirma ve anekdot
bulunmaktadir. Bu dogru olabilmesine ragmen, saygi kavrami asir1 bir sekilde
kullamilmistir. Kadinlarin saygi ile kastettikleri yiiksek paye verme degildir. Bu,
kendilerinin dinlenmesi ve kendilerin anla§1lma51d1r405. Ancak reklamcilar,
reklamlarinda kadinlarin betimlenmesi konusunda kadinlarin duyarlilifina yeterince

onem vermedikleri i¢in artan bir sekilde elestirilmektedir*®.

Kadinlar idealden ¢ok gerceklerin ortaya konmasini isterler. Gegmis 20 yilda
yapilan bir¢cok arastirmada kadinlar reklamcilara, reklamlarin kendilerini cok az
tanimladigim1 ifade etmistir. Kadin cinsiyetinde empatiyi yakalamak Onemlidir.
Kadinlar, kendileri ile gercek insanlar, gercek durumlar, gercek iiriin kullanimlar ve
gercek reaksiyonlar arasindaki baglantiyr ortaya koyan farkindaligin goriinmesini

beklemektedirler*”’.

Tiiketici reklamlarinda kadinlar tarafindan oynanan rolleri arastiran ¢ok sayida
arastirma mevcuttur. Ancak, cok az sayidaki arastirma, endiistriyel reklam alaninda rol
betimlemesini incelemis ve buna odaklanmistir. Bu aragtirmalardan birini yapan Easton
ve Toner, isletmelerden ve endiistriyel yayinlardan topladiklar bilgilerle 2800’iin

tizerinde reklam Ornegini incelemislerdir. Erkek ve kadinlarin yaklasik esit miktarlarda

403 Laura M. Milner, “Sex-Role Portrayals And Gender Of Nations”, Journal of Advertising, Vol. 29,
Issue 1, Spring 2000, s. 75.

404 Hofstede, a.g.e., s. 86.

45 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 172.

4% Jacob M. Duker and Lewis R. Tucker, ““Women’s Lib-ers” Versus Independent Women: A Study of
Preferences for Women’s Roles in Advertisement”, Journal of Marketing Research, Vol. XIV,
November 1977, s. 469.

“7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 172-173.
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dekoratif rollerde kullanildiklarin1 bulmuslardir. Erkekler acik bir sekilde cinsel olarak
hi¢ betimlenmemistir. Diger yandan kadinlar ise, tahrik edici, ¢iplak ve cinsel olarak

gizli veya acik bir sekilde sik sik betimlenmistir*®.

LaTour, Henthorne ve Williams’in yaptiklar1 arastirmanin sonucuna gore ise,
kadinlar endiistriyel reklamlarda, giinliik faaliyetlerde kendilerinin yanlis betimlendigini
veya temel olarak erkeklere bagimli olduklarini algilamalar1 erkeklere gore daha
fazladir. Dahasi, kadin cevaplayicilar, endiistriyel reklamlarda temel olarak kadinlarin
seks objesi olarak ele alindigina cok daha fazla inanmaktadirlar®®. Aslinda boyle bir

bakis acis1 sponsor firmalar acgisindan da gergek bir risktir.

Prakash’imn cinsiyet ve reklam tercihleri arasindaki iligkisini inceleyen
arastirmasina gore, erkeklerin diger insanlarla rekabeti betimleyen reklam formatlarini
tercih ettikleri bulunmustur. Kadinlar1 hedefleyen reklamlarin ise, kadinlar1 diger erkek
veya kadinlarla samimi iliski icinde veya digerleriyle rekabet¢i olmayan durumlarda

gostermesi gerektigi sonucuna ulagilmustir*'”.

1960’larda bati kadinlarimin ¢ogu tam zamanli ev kadiniydi ve rutin
aligverislerden sorumluydu. Buna karsilik esleri ise, araba satin alimi, tatillerin
ayarlanmasi, banka hesaplarinin tutulmasi gibi konularda kararlar alirlardi. Gida, ev
iriinleri ve giyim reklamlan tipik bir sekilde bagimli ev kadinlart olarak betimlenen
kadinlar1 hedefliyordu. Ancak 1980’lerden itibaren, bir¢cok kadin ¢alismaya baslamis ve
kadinlar aligveris ve gorevlerin her cesidini esleriyle paylasmaya baslamislardir. Bu
tarihten sonra bir¢ok reklam, hedefleri degistirmis ve yeni esitlige dogru yonelmistir.
Ancak Cin ve Singapur gibi daha bircok iilkede hala kadinlar ¢ogu zaman bagimli, aktif
olmayan ve geng olarak betimlenirken, erkekler bagimsiz ve aktif olarak betimlenmekte

ve bircok reklamda seslendiren olarak kullanilmaktadir. Kadinlar ise cogu zaman, ev

%8 Michael S. LaTour, Tony L. Henthorne, Alin J. Williams, “Is Industrial Advertising Still Sexist — It’s
in the Eye of the Beholder”, Industrial Marketing Management, Vol. 27, 1988, s. 247-248.

9 Age.,s. 252-253.

40 yed Prakash, “Sex Roles and Advertising Preferences”, Journal of Advertising Research, Vol. 32,
No. 3, May-June 1992, s. 49-50.
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hanimi, anne ve/veya seks objesi olarak betimlenmektedir. Kadinlar iiriin kullanicilari

olarak, erkekler ise genellikle yetki veren roliinde gosterilmektedir*'".

Giiniimiiziin  kadinlar1  kaosla genellikle neseli bir sekilde miicadele
etmektedirler. Etmek de zorundadirlar. Ciinkii kadinlar normal olarak tam zamanli bir
ise sahip olmakta ve bununla birlikte, ev islerinin yonetimi temel sorumlulugu, okul vb.
faaliyetler ile kendi bos zamanlarinda degerlendirmek igin giristigi topluluk

faaliyetlerinin sorumluluklarni da hissetmektedirler*'%.

Ancak giinlimiiziin kadin
tiikketicilerinin miikemmel bir anne, harikulade bir kadin veya siiper biiyilk anne gibi
gosterilmesi, kadinlarin gercek yasamlari, istekleri ve ihtiyaclar iizerinde hi¢ etkide
bulunmaz veya cok az etkide bulunur*®?. Bircok kadin 20’li yaslardaki romantik
cekicilikteki kadinlar degildir. Grey Advertising’in bir arastirmasina gore, kadinlarin
%82’si reklamcilarin kabul ettikleri gibi her zaman 18 yasinda goriinmeyi istemez. Bu

. . . 414
%82 azimsanamayacak kadar Onemli bir orandir .

Bu nedenle reklamlarda ve
kataloglarda gercek¢i viicut oranlarina sahip modeller ve cesitli viicut tipleri
kullanmilmalhidir.  Kadinlar, modeller arasindaki yas ve etnik cesitliligi

begenmektedirler*".

Isletmeler reklamlarda bilgili konusan sozciiler se¢cmelidir. Isletme bir sozcii
secerken, kadinlarin rol modelleri akilda tutularak Onemli dinamiklere empati
yapilmalidir*'®. Kadinlar, reklamlarda icten davramslarin sergilendigi samimi insanlari

gormek isterler. Icten insanlar, 6zellikle kadinlar, cocuklar, ciftler, aileler ve hayvanlar

' Wai-Sum Siu, Alan Kai-Ming Au, “Women in Advertising: A Comparison Of Television
Advertisements in China And Singapore”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 15, No. 5, 1997, s.
235-241.

12 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 173.

413 Bay, a.g.e.,, s. 8.

414 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 173.

1> «Attitude Marketing How-to”, About Women&Marketing, Vol. 12, No. 1, January 1999, s. 8.

1% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 173.
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can sikict degildir. Kadin tiiketicilerin her giin yasadiklarindan ortaya cikarilmayi ve

betimlenmeyi bekleyen zenginlik, cesitlilik ve mizah bunlarla daha degerli olur*"’.

Kiz/kadin arkadaslar da dikkate alinmasi gereken diger bir onemli faktordiir.
Reklamcilar artik, icten diisiinceler ve olumlu c¢agrisimlarla mesajlarini ileterek
tilkketicileri ile tam bir bag yaratmayi arastirmaktadir. Son yillara kadar bir¢ok reklamci,
kadinlar i¢in en 6nemli detaylardan biri olan kadinin arkadaslari ile olan iliskilerini
ihmal etmistir. Birliktelik kadinlar i¢in temel Onciildiir. Kadinlar ayr1 ayr1 yildizlar
degil, bir takimyildizi toplumudur. Kadinlarin arkadashiginin anlami ve derinligi,
onlarin yasamlarindaki en degerli unsurlar arasindadir. Grey Advertising’in ¢alismasina
gore kadinlarin % 74’1, kadinlart kiz arkadaslari, kiz kardesleri ve anneleri ile birlikte
ortak bir seyleri yaparken gosteren reklamlar1 gormek istemektedir. Kisisellik, devamli
iliski ve duygusallik, kiz arkadas faktoriiniin 6ziinii olusturur. Dolayisiyla, bunlarin her

biri isletmenin markasi ile duygusal bir birlesim i¢in firsatlar yarat1r418.

2.4.1.1.2.2. Hikayeler

Kadinlarin etkilesimdeki iletisim anahtarlarindan birisi de kadinlarin giinliik
yasamlarindan hikayeleri (anekdotlar) paylasmaktir. Ornegin, bir ev diizenleme
perakendecisinin tv reklami bu Onciile gore olusturulmustur. Reklamda, “eger ev
konusabilse size bir¢cok hikdyeler anlatabilir” sonucu cikarilarak, insanlarin o evde
yasamalar1 ve evin bir kisiliginin oldugu akla getirilmektedir. Kadinlar artik evlerinin
yapilandirilmas1 ile daha fazla ilgilenmekte oldugundan kadinlara yonelik bu tiir
reklamlar1 yapan isletmeler, onlarin satin alimlarimmi ¢ekmede bir sigcrama

yapmaktad1r419.

Duygu bazli reklamlar kadinlar i¢in ¢ok giiclii bir c¢ekime sahiptir. Bu
reklamlarda her zaman insanlar yer alir ve genellikle paylasilan bir an ve duygular temel

almmir. Reklamlarin daha ifade edilebilir, daha kalic1 olmasi ve isletmenin mesajinin

7 Jann Leeming, “There Is No Excuse for Bad Ads”, About Women&Marketing, Vol. 12, No. 1,
January 1999, s. 2.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 174.

M Age.,s. 174,

139



kadinlara aktarilmasinin daha kolay yapilmasi i¢in, isletmenin mesaji saglam sozler,

giiclii gosterimler ve tekrarlamak gerekirse hikayelere gore olusturmasi gereklidir420.

2.4.1.1.2.3. Ayrintilar

Daha oncede ifade edildigi gibi, erkekler 6nemli bilgiyi 6zetleyerek ve konu disi
olan ayrintilar1 ¢ikararak daha acik bir sekilde gorebilmesine karsin, kadinlar ayrintilar
sunuldugu zaman bilgiyi ¢ok daha iyi 6zlimserler. Dolayisiyla, eger isletme kadinlar
icin ideal bir bi¢im olan onemli gergekleri ve iiriin 6zelliklerini kiiciik bir liste halinde
reklam mesajinda vermeye yatkin ise, kadin icin ¢evre, yasam stili ve hisleri de iiriiniin

icine yerlestirerek tam bir ayrinti olusturulabilir**'.

2.4.1.1.2.4. Dil, Mizah ve Diger Temel Unsurlar

Ikincil olarak betimlenen veya dezavantajli bir tarafla karsilastirmal1 senaryolar
kadinlar1 rahatsiz eder ve kadinlar sasirtici bir sekilde ¢ok biiyiik reaksiyon gosterirler.
Hatta zararsiz bir iddia olarak goriinen dolayl bir dil bile bu reaksiyonu tetikleyebilir.
Ornegin kadinlarla erkekleri karsilagtiran “kadinlarin isletme kurmada erkeklere orani
iki kat daha fazladir” gibi bir reklam kadinlar1 rahatsiz eder. Bunun yerine “kadinlar
biitiin yeni isletmelerin % 70’ini kurmaktadir” seklinde bir reklam sunulabilir. Benzer
bir reklam c¢alismasinin incelenmesi konusunda olusturulan bir odak gruptaki
kadinlardan bazilar1 bu gibi durumlardan rahatsiz olduklarini belirtmislerdir.
Dolayisiyla isletmeler iiriin iistiinliikk iddialarin1 temel alan gercekleri kullanabilirler.

Ancak kullanici bazli iistiinliik iddialar1 kesinlikle kullanilmamalidir*?*?.

Kadinlar ve erkekler bazen aym kelimeleri farkli anlamlarda kullanirlarken,
bazen de farkli kelimeleri aym anlamda kullanabilmektedirler. Ornegin New York Life
Sigorta kurulusu, sigorta temsilcilerini ise alirken, hem erkek hem de kadinlardan
olusan temsilci adaylarina, bir sigorta kariyerinde birincil yarar olarak neyi gordiiklerini

sormustur. ik 6ncelik olarak hem erkekler hem de kadilar “para” demislerdir. Erkekler

20N ge.,s. 174,
2l Age.,s. 174,
“? Age.,s. 176.
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bunu, “cok fazla para kazanma yetenegi” olarak, kadinlar ise “deger verdigim seyi
O0deme yetenegi” olarak diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Bu drnekte de goriildiigii gibi,
her iki cinsiyet aym kelimeleri farkli anlamlarda kullanmaktadir. ikinci onceligi
kadinlar “esneklik” olarak, buna karsin erkekler “bagimsizlik” olarak ifade etmislerdir.
Ancak aslinda aymi seyi ifade etmektedirler. Fakat kelime secimleri tamamen farkli bir
baglamda olmustur. Bu ornekte de goriildiigii gibi farkli kelimeler ayni1 anlami ifade
etmek icin kullamlmistir*>. Orneklerden goriilecegi iizere, kullamlan kelimelere ve her

iki cinsiyet tarafindan kelimelere verilen anlamlara dikkat edilmelidir.

Kadinlara yonelik iletisimde yanlis anlasilan konulardan biri de kadinlarin mizah
anlayisidir. Erkeklerin ve kadinlarin mizah anlayisi kendi cinsiyetlerine gore farklilasir.
Erkeklerde bu, kazanma/kaybetme mekanizmasi araciligiyla baglanti kurmanin diger bir
yoludur. Kadinlarda ise bu, neseli bir durumdaki insanlarla 6zdeslesen dinamikler
tizerine olusturulur. Kadinlar iyi bir neden icin bile olsa, herhangi birisinin

yaralanmasini gérmek istemezler***.

Tanikliklar, ispatlar, karsilastirmalar, duygusal satis taktikleri gibi mizah da
kadinlarin 1ilgisini ¢eker. Ciinkii insanlar hoslandiklar1 {iriinleri secerler. Eger
reklamdam hoslanilirsa, iiriinden hoslanilmasi ihtimali de yiiksektir. Bu durumun tersi
de miimkiindiir. Giildiiren reklam {iriinii eglenceli hale getirir. Mizah aym1 zamanda
uyumu da saglar. Mizah insanlarin igini 1sitir, onlari rahatlatir ve mesajin igeri
girebilmesi i¢in pencere acar. Arastirmalar, komik reklamlarin sik ve ucuz fiyatlara
alman, bilindik, baglilik gerektirmeyen gida gibi iiriinler icin daha ¢ok ise yaradigim
ortaya koymaktadir. Otomobil gibi baglilik derecesi yiiksek {iiriinler ise, kesin dogrulari
ve bilgileri oncelikli arayan tiiketiciler icin daha uzun ve daha yogun bir diisiince

siirecini gerektirmektedir>.

P Age.,s. 177.
“*Age.,s. 177-178.
4% Kanner, a.g.e,s. 185-188.
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2.4.1.2. Reklam Medyalar

Reklam medyasi, reklam mesajin1 tasimaya hizmet eden bir aragtir. Bunlar
televizyon, radyo, gazete, dergi ve 1s1kl1 151ksiz panolardir**®. Son yillarda bu medyalara

ek olarak internet cikmis ve web siteleri de bu alanda kullanilmaya baglanmastir.

Bu calismada kadin tiiketicilere yonelik tutundurma faaliyetlerinde kullanilan
reklam medyalar1 olarak televizyon, radyo, gazete, dergi ve web site/elektronik

pazarlama ele alinmaktadir.

2.4.1.2.1. Televizyon, Radyo, Dergi ve Gazete

ABD, Kanada, 1ngiltere, Almanya, Brezilya, Meksika, Veneziiella, Japonya ve
Avustralya gibi bir¢ok iilkede televizyon egemen olan medyadir. Bir¢ok iilkede toplam
niifusun giinliik televizyon izlemesi yogun, orta ve az seklinde {i¢ boliime ayrilarak
incelenir. Buna gore ev kadinlari, evde kaldiklar1 ve televizyon izlemeye miisait
olduklar: icin genellikle biitiin iilkelerde, ¢alisan kadinlara gére daha yogun televizyon
izleyicileridirler. Ev kadinlar1 calismay1 planlayan diger ev kadinlarina gore de bir parca
daha fazla televizyon izlerler. Normalde giin icinde televizyon izlemeye miisait olmayan
calisan kadinlar az televizyon izleyenler grubu icerisinde yer almaktadirlar. En az

televizyon izleyen kadin boliimii ise, kariyer odakli caligan kadinlardir**’.

Radyo dinleyen kadin bdliimleri ise, televizyon izleyen kadin boliimlerini
grubunun tam tersini olusturmaktadir. Genellikle en fazla televizyon izleyen ev
kadinlar1 en az radyo dinleyen grubu olustururken, calisan kadinlarin medyasinin radyo
oldugu goriilmektedir. Bir iste ¢alisan kadinlar diger kadin boliimlerine gore daha fazla
siklikta radyo dinlemektedirler. Calismay1 planlayan ev kadinlari ise, kariyer odakli
olan kadinlara gore daha fazla radyo dinlerler ve yogun radyo dinleyicileri olarak

stniflandirlirlar*®®. Bircok iilkede radyo dinleme kaliplar1 yaklasik bu sekildedir.

426 Tokol, a.g.e., s. 141.
427 Bartos, a.g.e., s. 235-239.
¥ A.gee., s. 239-243.
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Kadin tiiketicilerin dergi okurlugu da yogun, orta ve az dergi okurlugu seklinde
tice ayrilabilir. Buna gore, ev kadinlar1 en az dergi okuyan boliimii olusturmaktadir.
Kadin boliimleri arasinda en yogun dergi okuru olan kadinlar, kariyer odakli ¢alisan
kadinlardir. Calismay1 planlayan ev kadinlar1 ve ¢alisan kadinlar da yogun dergi okuyan
kadinlar arasindadir. Son ikisi arasindaki karsilastirmada ise, ¢alisan kadinlar calismay1

planlayan kadinlara gore daha yogun dergi okuru olarak 6n plana ¢ikmaktadir*®’,

Gazete okumada ise, ev kadinlar1 ¢alismay1 planlayan ev kadinlarina gore biraz
daha yogun gazete okurudurlar. Kariyer yapan kadinlar ise, gazete okurlugu en yogun

olan boliimii olustururken, bu boliimii ¢alisan kadinlar takip etmektedir®™’

Latin Amerika’da televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi dort reklam medyasini
degerlendirmek icin cevaplayicilara hangi medyanin daha ¢ok bilgi verdigi, giivenilir
oldugu, eglenceli oldugu ve reklami en iyi sekilde sundugu sorulmustur. Buna gore,
bir¢ok iilkede egemen medya olan televizyon, tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu tarafindan
en fazla bilgi veren, en giivenilir, en eglenceli ve reklam1 en iyi sunan medya olarak

secilmistir®’.

Giiniimiizde kadinlar artan bir sekilde ayni anda iki veya daha fazla medyay1
erkeklere gore daha fazla kullanmaktadir. Dolayisiyla bu, kadinlarin farkindaligim
degistirmektedir. BIGResearch’in ABD’nde ki arastirmasina gore, kadinlar erkeklere
gore aymi anda coklu medyalar1 daha fazla kullanmaktadirlar. Erkeklerin %60’1na
karsilik, kadinlarin tigte ikisi (%67) televizyon izlerken diizenli olarak veya ara sira
internete girmektedir. Kadinlar ayrica televizyon izlerken gazete okumay1 da erkeklere
gore daha fazla yapmaktadir (erkekler %53, kadinlar %59). Benzer sekilde tv izlerken
dergi okumay1 da kadinlar (%60) erkeklere gore (%50) daha fazla tercih etmektedir.
Dergi okurken kadinlarin radyo dinlemesi (%53) erkeklere gore (%51) daha fazladir.

9 A.gee., s. 243-246.
PO A.ge., s. 246-248.
BT Age., s. 249.
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Erkek ve kadinlarin her ikisinin de aym1 anda medya kullanma zamanlar1 daha cok

19.00-23.00 saatleri arasindadir**2.

18-34 yaslarn arasindaki anneler arasinda tv izlerken veya radyo dinlerken en
cok kullanilan ikincil medya internettir. 34 yasin altindaki anneler internette iken,
televizyon izleme oranlart %46 veya radyo dinleme oranlar1 %?23’diir. Calisan kadinlar
diger medyalarla birlikte en ¢ok izledikleri televizyon disinda geng annelere gore belirli
bir medyaya tam dikkatlerini daha fazla vermektedirler. Calisan kadinlarin sadece
%28’1 ve gen¢ annelerin %21°’i ayni anda diger medyalar1 kullanmadan online

olmaktadirlar*®.

Bir¢ok arastirmada televizyon reklamlarinin o6zellikle cocuklar ve ergenler
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica televizyon reklamlarinin
gen¢ izleyicilerin materyalizmini ve belli bir sgsekilde tiiketimini arttirdigi
bulunmustur**. Ancak ABD’nde Student Moniter tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore, bayan liniversite ogrencileri erkek ogrencilere gore TV izlemeye ve internete daha

az zaman ayirmaktadirlar®.

2001’de yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, Tiirk halkinin %98.5’1
televizyon izlemektedir. Bir giinde televizyon basinda gecirilen zaman ortalama 4.2 saat
olup, erkekler ortalama 3.8 saat, kadinlar ise ortalama 4.6 saat televizyon

izlemektedirler*®.

Televizyon yash tiiketicilere ulasmada en 6nemli medya aracidir. Ciinkii yashlar
televizyonu topluma agilan bir pencere olarak gormektedirler. Yashlar, diger tiiketici
gruplarina gore %60 daha fazla televizyon izlerler. Yashlar icin televizyon, sosyal

etkilesim icin bir alternatif, yalnizliktan ve can sikintisindan kurtulma ve topluma

432 «“Most Women Use Media Simultaneously; Few “Just” Watch Tv Or Surf The Web”, Marketing to
Women, Vol. 16, No. 1, January 2003, s. 1.

433 A.ge.,s. 1.

4 E. Bun Lee, Louis A. Browne, “Effects of Television Advertising on African American Teenagers”,
Journal of Black Studies, Vol. 25, No: 5, May 1995, s. 526.

3 “Female Students Watch Less TV Than Male Students”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 4, April
2000, s. 1.

3 Tiirkiye Profili, http://www.agarastirma.com.tr/, Erisim Tarihi: 12.03.2002, s. 1.
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katilma hissi vermesi 0Ozelligiyle de iyi bir aractir. Bu nedenlerden dolayr belki de
yashlar giinliik olaylari, haberleri ve bilgileri veren TV programlarim tercih etme

egilimindedirler*’’.

Kadinlarin, erkeklere oranla televizyon reklamlarin1 ¢ok daha dikkatle izledikleri
saptanmistir. Ote yandan, erkekler televizyonda rekldmlar baslayinca derhal kanal

degistirken, kadinlar reklamlar sabirla ve ilgiyle izlemektedirler*®.

2.4.1.2.2. Web Site/Elektronik Pazarlama

Web site ve elektronik pazarlama, reklamda oldugu gibi cinsiyete gore
farklillastirilabilir. Kadinlara pazarlama yaparken bu ortamlar farkli diisiincelerin
uygulanmasina olanak saglar. Ciinkii bu ortamlarin bircogu dogrudan kadin yasam

bicimine ve Ozelliklerine gore tasarlanabilmektedir.

Marka imaj1 gelistirme, marka kabuliinii olusturma ve marka degerini
yapilandirmada internetin biiyiik bir potansiyeli bulunmaktadir. Etkilesimli ve yiiksek

grafikli web siteleri iiriinlere olan dikkati ve ilgiyi gekmektedir439.

Media Metrix/Jupiter Communications’a gore, online niifusun yaklasik yarisin
(%50.4) kadinlar olusturmaktadir. Kadin web kullanicilarinin sayisi tiim kullanicilarin
sayisina gore daha hizli artmistir. Ornegin ABD’nde 19992000 yillar1 arasinda online
olan kadinlarin sayis1 %35 artarken, tiim online olanlarin sayis1 sadece %22 artmistir.
Kadin tiiketici boliimlerine gore de kullanici sayisinda ve kullanim 6zelliklerinde
farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, gen¢ kizlar en hizli bilyiiyen online grubu
olusturmaktadir. 1999-2000 yillar1 arasinda %126 oraninda artmistir. 55 yasin
tizerindekiler en hizli artan ikinci grubu olusturmaktadir. Bu grubun artis oran1 yine ayni
yil araliginda %110 olmustur. 25-34 ve 35-44 yas araligindaki kadinlar en genis kadin

online kullanici grubunu olusturmaktadir. En yiiksek kullanic1 yiizdesine sahip genc

437 Marangoz, a.g.e., s. 26.

“¥«Algverise Kadmnlar Karar  Veriyor”,  http://www.internethaber.com/mays/article_view.php?
aid=216935, Erisim Tarihi: 09.12.2003, s. 1.

9 Alicia Aldridge, Karen Forcht and Joan Pierson, “Get Linked or Get Lost: Marketing Strategy for the
Internet”, Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 7, No. 3, 1997, s.
165-166.
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kizlar moda, aligveris ve miizik gibi web siteleri ile ilgilenmektedirler. Topluluk ve
oylama siteleri gibi fikirlerini ifade ettikleri ve birbirleriyle iletisim olanaklar1 saglayan
siteleri de begenmektedirler. 1999-2000 yillar1 arasinda sadece 18-24 yas aralifindaki
kadin online kullanicilarin sayis1 %5 azalmistir. Bu yas grubundakiler ders kitab1 ve e-
ticaret siteleri ile 6grenci topluluk siteleri gibi egitime odaklanan veya egitimle ilgili
kaynaklara daha giiclii bir sekilde yonelmektedirler. 25-34 yas araligindaki kadinlar
kariyer ve egitim siteleri kadar aile ve saglik sitelerinin onemli bir kullanic1 boliimiinii
olusturmaktadir. 3544 yas aralifindaki kadinlar, tiiketici iiriinleri web sitelerinin en
biiylik boliimiinii olusturmaktadirlar. 45-54 yas araligindaki kadinlar ise, hobi/bos
zaman faaliyeti ile aligveris sitelerini en fazla ziyaret edenlerdir. 55 ve iizeri yaslardaki

kadinlar ise aile/soyagaci, saglik ve eglence/oyun web sitelerine yonelmektedirler**.

Media Metriz/Jupiter Communications’in ABD’ndeki arastirmasina gore, yasa
gore toplam web izleyicilerinin yiizdesi olarak kadinlarin dagilimi asagidaki sekil
2.1°deki gibidir*"'.

Kadinlarin internete bu kadar yonelmelerinin temel nedenlerinden biri
kadinlarin, interneti zaman kazandirici bir ev araci olarak gormeleridir. NetSmart-
Research’in ABD’ndeki arastirmasina gore, kadinlarin onda dokuzu online aligverisin

kolayligiyla ilgilenmektedir442.

0 «“Women Are Farstest-Growing Group Online”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 9, September
2000, S. 10-12.

“Age.,s. 12,

#2 «“Women Are Expected to Spend $3.65 Billion Online in 2001”, About Women&Marketing, Vol. 12,
No. 1, January 1999, s. 14.
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Kadinlar 55 ve O Erkekler 2 ve uizeri

4%

B Kadmlar 2-11
Kadinlar 45-54

8% 0O Kadinlar 12-17
Kadinlar 35-44
10% O Kadinlar 18-24
Erkekler 2 ve tizeri
Kadinlar 25-34 50%
11% B Kadmlar 25-34
Kadinlar 18-24
7% O Kadmlar 35-44
Kadinlar 12-17
6% B Kadmlar 45-54
Kadinlar 2-11
4% O Kadinlar 55 ve iizeri

Sekil 2.1: Kadinlarin Yagina Gore Toplam Web izleyicilerinin Yiizdesi

NetSmart America’nin ABD’nde ki arastirmasina gore, e-posta disinda haftada

en az bir saat online zaman harcayan kadin internet kullanicilarinin profili asagidaki
443

gibidir:
¢ Ortalama yas: 42
e Ortalama hane geliri: 59,200 $
o %T79uevli
*  %71’1 gcaligmakta
®  %>56’s1 18 yasin altinda ¢ocuklara sahip

® %541 en azindan bir iirlinii online satin almstir.

Tiirkiye’de ise, halkin %18,1’1 internete evinden, okulundan, isyerinden vb.

baglanmaktadir. Internet baglantist olanlarin %63,9’u erkek, %36,1’1 kadindir. Ortalama

3 «“Women Comprise Half of Online Users”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 3, March 2000, s.12.
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yas 28,40’dur. Internet baglantist olanlarin %63’ 27 yas ve altinda, %24,5’1 28-43

yaslar1 arasinda ve %12,2’si 44 yas ve lizerindedir. Internete baglananlarin %26’s1

tiniversite/yiiksek lisans, %50.8’1 lise, %12’si ortaokul ve %11.1°1 ilkokul mezunudur.

%51.3’1i Biiyiiksehirlerde, %28.3’ii kentlerde ve %20,4’ii kirda yasamaktad1r444.
ABD’nde cesitli sektorlere gore kadinlarin online tiiketici davraniglart asagidaki

gibidir:**

e Kadmlarin %88’1 pahali iiriinleri online olarak arastirmaktadir. %63’line gore

web pahali tiriinler icin ilk aragtirma kaynagidir.

e Otomobiller: Kadinlarin %46’s1 online arastirma yapmistir. Bunlarin %37’si

online veya gercek hayattan satin alim yapmaistir.

e Bilgisayarlar: Kadinlarin %42’si online arastirma yapmistir. Bunlarin %78’1

online veya gercek hayattan satin alim yapmuistir.

e Ev cihazlari: Kadinlarin %?22’si online aragtirma yapmustir. Bunlarin %0681

online veya gercek hayattan satin alim yapmuistir.

e Hava yolu seyahatleri: Kadinlarin %54’ii {icretleri ve/veya uguslari online

arastirmigtir. Bunlarin %681 online veya gercek hayattan biletleri satin almistir.

e Oteller: Kadinlarin %52’si online aragtirma yapmistir. Bunlarin %68’1i online

veya gercek hayattan satin alim yapmustir.

e Araba kiralama: Kadinlarin %22’si online arastirma yapmistir. Bunlarin %68’1

online veya gercek hayattan kiralama yapmuistir.

e Bankacilik: Kadinlarin %24’t halen bankalarla online temas halindedir.

Bunlarin %48’1 bunu giiclii bir sekilde siirdiirmektedir.

¢ Yatirnm: Kadin hisse ve fon sahiplerinin %?31°1 halen online yatirim yapmakta

ve %46’s1 bunu bu sekilde yapmayi diisiinmektedir.

4 “Internet Baglantis1”, A&G Arastirma Sirketi, http:/www.agarastirma.com.tr/internetb.asp, Erisim
Tarihi: 01.10.2005, s. 1.
5 «“Women Comprise Half of Online Users”, a.g.e., s. 12.
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Kadinlar ve internet arasindaki baglantiy1 saglayan 5C, kadinlar hedef tiiketici

olarak secildiginde 6nemlidir. Bu 5C asagidaki gibi agiklanabilir: *°

e {letisim: Elektronik posta aktif baglantiy1 saglamada mektuba hatta telefona gore

daha kolay yapilir.

e icerik: Obur bilgi arastiricilart olan kadmlar interneti bir nimet olarak
gormektedirler. Kadinlar kendileri icin 6nemli olan c¢ok sayidaki konuyu

arastirmak i¢in online zaman harcamaktadir.

e Ticaret: Kadinlarin online harcamalarinin paymin hizli bir sekilde internet

disindaki harcama diizeyine yaklasacak sekilde artacagi tahmin edilmektedir.

e Kolaylk: Kadinlar, iletisim, icerik ve aligverisin hepsini, cocuklar1 yatirdiktan

sonra ev i¢indeki kiyafetleriyle yapabilir. Bundan daha biiyiik kolaylik olamaz.

e Topluluk: Baz sekilleriyle, konusma odalari, eski moda komsuluktan belki de
daha iyidir. Konusma odasindaki herkes, kendini asir1 tutkulu oldugu ortak

konuya tam olarak kaptirabilmektedir.

Kadinlar siber-uzay esigini hizli bir adimla ge¢mektedirler. Ancak bir¢ok
pazarlamaci heniiz bunun farkinda olmayip, hala web site tasarimlarimi geng erkek
programcilarin ellerine birakmaktadir. Bu gengler bilgisayar ve internet konusunda ¢ok
1yl olmalarina ragmen, kadinlarin nasil aligveris yaptigi konusunda iyi degillerdir. Eger
online yapim isiyle ugrasan takimlar, hangi site kadinlarin degerlerini one c¢ikarmakta,
hangileri onlar1 engellemekte konusunu anlamazlarsa, biiyiik oranda internet kullanan
kadinlardan yararlanamayacaklardir. Internet siteleri, yasamlarinda 6nemli olaylarin
gectigi zamanlarda kadinlara yonelmelidir. Eger iiriin, kadinin aradigi ¢oziimle iliskili
ise, kadinlar daha fazla bilgi icin siteye baglanmaktadir. Ancak kadinlara elektronik

posta gondermek icin izin alinmasi gerekmektedir*’.

¢ Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 92-93.
“TAge.,s. 93-94.
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Kadin online satin alicilarin %72’si online saticilarindan gelen iirlin ve
promosyonlar1 hakkindaki bilgi e-postalarinin izinli olmasini tercih etmektedirler.
Kadinlarin %?21°1 diizenli e-postay1 tercih ederken, %4’ii e-posta almayi1 tercih
etmemektedir. Kadin online satin alicilarin yaklasik onda altis1 (%58) izinli e-postalar
aracilifiyla e-saticilarin iiriin ve hizmetlerini 6grendiklerini ifade etmektedir. Kadin
online alicilarin onda dokuzdan fazlasi (%96) e-posta araciligiyla iletisimden
hoslanmaktadir. Kadin online alicilarin yaklasik onda yedisi (%69) gecmis ii¢ ay i¢inde

online bir aligveris yapm1§t1r448.

Phillip ve Suri tarafindan yapilan arastirmaya gore, promosyonel e-postalari
tercih etmede cinsiyetler arasinda bir farklilik yoktur. Her iki cinsiyet de e-posta
reklamlarina karst benzer diiskiinlilk ve farkindalik gostermektedir. Bunun yaninda
sosyal iligkilere ulagsma ve siirdiirme ihtiyacini daha fazla duyan kadinlar, erkeklere gore

promosyonel e-postalari arkadaglarina daha fazla aktarmaktadirlar*’,

Kadinlar ayrintilara dikkat ederler ve bir¢ok 6zellige ilgi gosterirler. Bu noktada
isletmenin kendi sitesi, ortaklarin sitesi veya elektronik posta aracilifiyla isletmenin
iiriin ve/veya hizmeti konusunda ne tiir bilgilerin hedef izleyiciler olan kadinlar

tarafindan istendigi arastiriimalidir®.

Aragtirmalara gore kadinlara online pazarlamada, yararli bilgiler sunun mini

siteler ve sponsor olunan icerikler banner reklamlardan daha etkili araclardir®"'.

Internetten satin alim yapan kadinlara, ilgili iiriinlerin Onerilmesi internetin
Onemini arttirmaktadir. Web sitelerin potansiyel bir diger kullanimi da miikemmel
cevap icin kadinin arastirma siirecini kisaltmaya yardimci olmasidir. Bir¢ok bilginin

saglanmas1 ve isletmenin {iiriiniine uygun iigiincii taraf kaynaklar hakkinda yorumda

48 «women Prefer Permission E-Mail Marketing”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 9, September
2000, s. 10.

9 Marissa V. Phillip and Rajnees Suri, “Impact of Gender Differences on the Evaluation of Promotional
Emails”, Journal of Advertising Research, December 2004, s. 365.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 94.

#1 “Marketing To Women On The Web Is Evolving Quickly”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 4,
April 2000, s. 3.
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bulunarak linkler saglanmasi, kadinin miikemmel cevabi ararken isletmenin markasi ve

web sitesi icinde tutulmasina ve kadinin arastirmasinin hizlanmasina yardimci olur®?.

Kadinlar erkeklere gore, Web sitelerinin “hakkimizda” sayfasini daha fazla
incelemektedirler. Kadinlar isletmeyi tanmimak isterler. Eger isletme, miisterilerini web
sitesine ¢ekebilmigse, resmini gostermelidir. Ayrica, sitenin temas sayfasi olmalidir. Bu
sayfa tiim yerlesimi gosteren bir harita ile birlikte sunularak, isletmenin yeri ve nerede
oldugu acik¢a ifade edilmelidir. Yine, haberler sayfasiyla, isletmede gerceklesen
yenilikler ve gelismeler konusunda ziyaretcilerin bilgileri yenilenmelidir. Kadinlarin
kisisel haberlerden ve bunlarin arkadasca sunumundan hoslandiklari unutulmamalidir.
Uriin ve hizmetlerle ilgili sayfada ise, iiriin kataloglarina veya satilan iiriinlere iliskin
resimlere ve ayrintili bilgilere baglantilar saglanmalidir. Goriintiiler her zaman,
goriintiiniin neyi ifade ettigine iligkin kisa bir metni veya notu icermelidir. Ciinkii arama
motorlar1 goriintiileri degil, genellikle metinleri goriir. Ayrica bu yazilar harekete

gecirici bir nitelikte olmalidir*>.

Kadinlar giinliik hayatta oldugu gibi internet {izerindeki kuponlar1 da
kullanmaktadirlar. NPD Online Research’in arastirmasina gore, kadin internet
kullanicilari, online kuponlarin daha fazla farkinda olmakta (%55’e %45) ve erkek

internet kullanicilarma gére bunlari daha fazla (%55°e %45) kullanmaktadir**,

Elektronik ticareti kullanmada cinsiyete baglh tiiketici davranislarinda cesitli

farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar:*>

e Kadmnlar kredi karti kullanmaktansa online sistemleri daha sik

kullanmaktadirlar.

2 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 94.

433 Ynonne Divita, Dickless Marketing: Smart Marketing to Women Online, First Boks Library, USA,
2003, s. 89-90.

44 “women Use E-Coupons More Often Than Male”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 2, February
2000, s. 3.

435 Yongja Kim, “Women as Consumers in E-Commerce: A case of R. O. Korea”, Asia — Pacific
Regional Workshop on Equal Access of Women in ICT, Soul, R. O. Korea, 22-26 October 2001, s. 2.
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e Kadinlar, kitap, saglikli gidalar ve kozmetik gibi {irlinleri satin alirlarken,

erkekler genellikle bilgisayar, araba, tatil ve yetiskin iirlinlerini satin alirlar.
e Kadinlar kisisel problemlere erkeklere gore daha fazla duyarhdirlar.
e Erkekler, kadinlara gore sozlesme ile ilgili sayfalar1 daha fazla okumaktadirlar.
e Erkekler kadinlara gore daha fazla tiiketici sikayeti yapmaktadir.
e Kadinlar, bilgi toplumunun gerisinde olduklarini hissetmektedirler.

Kadinlarin online satin alimlarina yonelik c¢esitli engeller bulunmaktadir.
Women.com adli sitenin yaptig1 bir arastirmaya gore bu engeller ve yiizdeleri asagidaki

tablo 2.3’de yer almaktadur:**°

Tablo 2.3: Kadinlarin Online Satin Alimlarina Yonelik Engeller

Kadinlarin Online Satin Alimlarina Yonelik Engeller %0

Kredi kart1 giivenligi konusundaki endiseler %066
Internette kisisel bilgiyi vermeye kars isteksizlik %57
Uriiniin geri donmesindeki zorluklar hakkindaki endise 9041
Internette renk, boyut vb.ni ayirt etmedeki zorluklar %40
Uriiniin kalitesini gérmedeki/fark etmedeki zorluklar %39
Bir seylerin yanlis gidebilecegi yoniindeki korku %30
Kisilerden aligveris yapmaktan hoslanma %29
Gonderme maliyetleri %28

2.4.1.2.3. Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim”, erkeklere gore, kadinlar icin birgok kararda cok biiyiik
rol oynar. Kadinlar arkadaslarindan, ailelerinden, calisma arkadaslarindan ve
digerlerinden fikirlerini ve ayn1 zamanda iyi ve kotii deneyimlerini erkeklere gore daha
cok isterler. Kadinlar daha fazla bilgi elde ettikce, arkadaslarina ve digerlerine

secimlerini daha giivenli yapmalarinda yardimci olurlar. Sonug¢ olarak, satin alma

436 «“women Look For Smooth Online Transations”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 8, August 2000,
s. 10.

* Agizdan agiza iletisim, gesitli kaynaklarda fisilti pazarlama, dedikodu pazarlama, viriis pazarlama,
kulaktan kulaga iletisim, dost tavsiyesi, kendiliginden rekldm, sifahen reklam ve agizdan agiza reklam
olarak da ifade edilmektedir.
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stirecinin tekrarlama asamasinda kadinin yaptig1 sey, cok fazla sayida insan iizerinde
etkiye sahip olabilmektir*®’. Satin alma siirecinde agizdan agiza iletisim 6zellikle bilgi
toplama ve degerlendirme asamalarinda ortaya ¢cikmaktadir. ilki girdi olarak, ikincisi ise

cikti olarak ele alinabilir®™®.

Kadinlar diger insanlarla iliski kurmak isterler ve belirli bir iiriinii veya hizmeti
arayan bir arkadaslarin1 bildiklerinde, belirli bir markay1 erkeklere gore ii¢ kat daha

fazla dnerirler. Kadinlarin amaci diger kadin tiiketicilerle iliski kurmaktir*.

Bazi iiriinlerde kadinlarin agizdan agiza iletisiminin etkisi daha fazla olmaktadir.
Ornegin, saghik hizmetlerinin baskin kullanicilar1 olan kadinlar, kendilerinin ve aile
iyelerinin ne zaman ve nereden saglik kontrolii alacaklarina karar verdikleri gibi, saglik
kontroliiniin nereden alinacagi konusunda yakinlar1 ve arkadaslar iizerinde de etkide
bulunurlar. Agizdan agiza iletisim, kadin i¢in referans olup, saglik bilgisi icin birincil

kaynaktir. Doktor ve hemsireler ise ikincil kaynaklard1r460.

Kadinlar sadik tiiketicilerdir. Tiiketici deneyimlerini diger insanlarla daha fazla
konusurlar, daha fazla bilgi paylasirlar ve kendilerine kars1 sergilenen davranislara da
daha duyarhdirlar®®'. Kadmnlarn %70°i yeni iiriinleri belirli bir deneyim sahibi
birisinden 6grenir. Tatmin olmus miisterilerden saglanan tanikliklar, 6zellikle bu kisi iyi

bilinen birisi ise, kadinlarin karar almalarina yardimei olur*®%.

Agizdan agiza iletisimden ayr1 olarak tiiketiciler arasinda fikir liderleri denilen
kisiler de bulunmaktadir. Bu Kkisiler, belirli bir iiriin sinifi hakkindaki bilgiyi diger
tiiketicilere saglayan iiriin uzmanlaridir. Uriin bilgisinin yayilmasinda ¢ok dnemli olan

fikir liderleri pazarlamacilar i¢cin hedefte yer alan onemli bir gruptur. Fikir liderleri

7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 105-106.

8 1 eyla Ozer ve Pmar Anteplioglu, “Hizmet Satin Alma Siirecinde Kulaktan Kulaga iletisimin Etkisi”,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 23, Say1 1, 2005, s. 205.

439 Becky Vasquez, “This Woman is Your Best Customer”, Dental Economics, Vol. 93, No. 10, October
2003, s. 135.

49 patricia A. Looker and Jaynelle F. Stichler, “Getting To Know The Women’s Healt Care Segment”,
Marketing Health Services, Fall 2001, s. 33.

! Interep Research, a.g.e., s. 12.

462 Krabach, a.g.e., s. 17.
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pazar ekonomisi i¢inde onemli aktorlerdir. Fikir liderleri, liriin ve pazar bilgisini elde
eder, kullanir ve diisiincelerini etrafa yayarlar. Boylece fiyat rekabetini tesvik eder,
kaliteyi arttirir ve tekelci giiciin azalmasini saglarlar. Ornegin Macaristan’da kozmetik
alaninda kadin fikir liderleri daha geng¢, daha kozmopolit ve yiiksek diizeyli ve
medyayla ilgili olarak betimlenebilir. Bu kadin fikir liderleri, iiriin kategorisiyle ilgili ve
daha fazla bilgili olup, kozmetik secimlerinde daha giivenilirdirler. Kozmetik iiriinlere
daha fazla para harcarlar, daha sik satin alirlar ve daha fazla kozmetik kullanirlar. Yeni

iriinleri daha erken benimserler*®.

Isletmeler de agizdan agiza iletisim kanalinin etkisinin farkina varmaya
baslamuslardir. Ozellikle teknoloji isletmeleri yeni iiriinlerini uzmanlara ve fikir
liderlerine gondermekte ve iirtin hakkinda iyi bir yazi1 yazmalarint ummaktadir. Ayrica
tirtinleri, ilk once alan, kullanan ve genis bir arkadas ¢evresi olan Oncii tiplere satmaya
caligmaktadirlar. Boylece etkili insanlardan bedava satis temsilcileri olarak

464

faydalanmay1 umut etmektedirler . Ancak burada unutulmamasi gereken, bir iiriin i¢in

yenilik¢i olarak tamimlanan bir kisi, diger bir yeni iiriin tiirli icin aymi niteligi

tasimayabilir*®.

Internet iizerinde oldugunda viriis pazarlama olarak da ifade edilen, agizdan
agiza iletisim, giinlimiizde internet {izerinde gittikce artan sayida kullanilmaya
baslanmistir. Amag, daha fazla etki yaratmak icin internetin ag etkisinden
yararlanmaktir*®®. Viriis pazarlama, elektronik agizdan agiza iletisim aracihfiyla bir
mesajin bilerek yay1lmals1467 ya da kisilerin reklam mesajlarim1 digerlerine aktarmasini
tesvik etme stratejisi olarak tanimlanabilir. Ayn1 viriisler gibi, bu tiir stratejiler binlerce

hatta milyonlarca kullaniciya mesaji duyurmak icin hizli carpan etkisi avantajindan

“%3Robin A. Coulter, Lawrence F. Feick, Linda L. Price, “Changing Faces: Cosmetics Opinion Leadership
Among Women in The New Hungary”, European Journal of Marketing, Vol. 36, No. 11/12, 2002, s.
1289-1304.

6% Sedef Seckin Biiyiik, “Kotler’den Yarina Dersler”, Capital Ayhk Is ve Ekonomi Dergisi, 1 Mayis
2003, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=701, 28.07.2005, s. 3.

4 Esin Kiiheylan, “Yeni Mallarmn Benimsenmesi ve Yenilikciler”, Hacettepe Universitesi iktisadi
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 13, 1995, s. 98.

%% Christopher M. Knight, “Viral Marketing”, Boardwatch, Vol. 13, No. 11, November 1999, s. 50

%7 Joanne Procter and Martyn Richards, “Word of Mouth Marketing: Beyond Pester Power”,
Advertising&Marketing to Children, April-June 2002, s. 7.
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yararlan1r468. Kavram, internet kullanicisinin arkadaslarindan aldigi e-postay1r okumasi

ve aym postay: digerlerine aktarmasini temel alir*®

. Viriis pazarlama, isletmenin iiriinii
veya hizmeti hakkinda konusulmayi saglayan en etkili ve diisiik maliyetli yollardan
biridir*’’. Istatistiklere gore, bu tiir bir mesaji alan kisilerin %81°i en az bir kisiye,
%49’u da iki veya ii¢ kisiye bunu aktarmay1 istemektedir. Jupiter Communications e-
posta pazarlamasinin degerinin 2005 yilinda 7.3 milyar $ olmasin1 beklemektedir. Bu
bir onceki yil gerceklesen 164 milyon $ degerine gore, bir yilda %4000’in tizerinde bir
artis demektir. Jupiter’in tahmine goére, ABD’li internet kullanicilar1 1999 yilinda
ortalama 40 ticari e-posta almistir. 2005 yilinda ise bu rakam 40 kat artarak 1600’e

ulalsacaktlr471 .

Elektronik posta artan kullanici sayisiyla birlikte yeni firsatlar1 da beraberinde
getirmektedir. Viriis pazarlama ile mesajlar referans kisilerden aktarildigi icin mesajlara

giiven de artmaktadir*’>.

Giintimiizde bircok isletme viriis pazarlama girisiminde
bulunmaktadir. Ancak milyonlarca degilse de, binlerce virlis pazarlama girisimi
basarisizlikla sonuclanmistir. Kolay ve wucuz bir pazarlama yaklasimi oldugu
diisiincesiyle bir¢ok basarisiz deneme ortaya konmustur. Ciinkii mesajin ayrintilari ve
kampanyanin hedefleri viriis pazarlama kavramimin dogasina aykirt bir sekilde

olusturulmalktaldlr473 .

Agizdan agiza iletisim, ¢ogunlukla kadinlarin satin alma siireclerinin nasil
basladig1 ve kadinlarin digerlerine bulduklarini nasil aktardiklarini ortaya koymaktadir.
Ayrica kadinlarin internet kullanim oranlar1 ve agizdan agiza iletisime ilgileri gézoniine

alindiginda viriis pazarlamanin da ne kadar 6nemli oldugu agiktir.

468 Ralph F. Wilson, “The Six Simple Principles of Viral Marketing”, E-Commerce Consultant
WebMarketing Today, Issue 70, 1 February 2000, s. 1.

469 «yiral Marketing”, http://www.marinos.com.gr, Erisim Tarihi: 21.12.2004, s. 1.

40 BEdward Masland, “Viral Marketing; Word of Mouth Comes of Age”, WebSolvers Inc. White Paper,
2001, s. 2.

7! «Viral Marketing”, http://www.marinos.com.gr,, a.g.e., s. 1-2.

47> Metin Argan ve Mehpare Tokay Argan, “Sanal Ortamda Agizdan Agiza iletisim Yaratma Aract: “Viral
Pazarlama’”, Pamukkale Universitesi Bilgi Teknolojileri Kongresi III, Ekin Kitabevi, Denizli, 7-9
Ekim 2004, s. 171.

7 Lindstrom and Seybold, a.g.e., s. 151.
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2.4.1.3. Reklamin Etkinligi

Kadinlar, reklamlarda daha fazla iletisim zenginligini begenirler. Mantiksal
sonug olarak, o6zellikle genis kapsamli yiiksek degerli iirtinlerin satin alimi i¢in kadinlar,
iletisimde daha zengin ve esnek olmaya olanak taniyan daha biiyilk medya birimlerine
oransal olarak daha fazla tepki verirler. Yarim sayfa yerine iki sayfa reklamlar ve/veya
televizyonda 30 saniye yerine 60 saniye siiren reklamlar buna ornek olarak verilebilir.
Geleneksel medya planlamasi, cogu zaman “etkili ulagsma” ilkesini temel alir. Amag,
reklam1 goren toplam hedef izleyici sayisim1 maksimize etmek degil, bunun yerine
reklami en az X kere goren izleyici sayisini maksimize etmektir. Bu, reklami goren
tilketiciler tizerinde reklamin etkili olmasi i¢in minimum kag¢ defa olacagini belirten
sayidir. Bir diger ifadeyle reklamin farkinda olma, hatirlama, ikna etme ve bunun gibi
istenilen etkiyi yapmasi i¢in reklamin kac¢ kez olacagini belirten sayidir. Kadinlar i¢in
“etkili etki” ilkesi uygulanmalidir. Kadinlarin dikkatini tam olarak ¢ekmek icin ihtiyag
olunan minimum medya birimlerinin belirlenmesi, kadinlarin duygusal tepkilerinin
ortaya cikarilmasi ve benzeri faaliyetler giiclii bir etkiye sahiptir. Amag, sikligi

sergilemek degil, carpict bir etki yapmaktir*’.

2.4.2. Kisisel Satis Stratejileri

Kadin yasaminda cok onemli bir rolii olan aligverisin ni¢in yapildigi yoniinde
bircok neden bulunmaktadir. Ancak alisveris artan bir sekilde bos zaman faaliyeti
olarak goriilmekte ve geleneksel aligveris faaliyetinin 6tesinde aile ve sosyal yasamdaki
bir rolii de yerine getirmektedir. Ek olarak, belirli bir bos zaman faaliyetini yerine
getirmek icin ¢cogu zaman finansal kaynaklara sahip olmayan kadinlar, bu yolla ailenin
tilketim harcamalar {izerinde kisisel kontrol sahibi olmakta ve ev idaresini yapmaktadir.
Ev ile ilgili tiikketimi yoneten kadinlar, sadece reklamlar tarafindan yonlendirilmez, ayn1

zamanda aligveris eyleminde kadin bir sosyal ifade firsati bulur*”.

47 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 168.

" Helen R. Woodruffe, “Compensatory Consumption: Why Women Go Shopping When They’re Fed
Up And Other Stories”, Marketing Intelligence&Planning, Vol. 15, No. 7, s. 327.
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Kadinlarin ahigverisi sevdikleri konusunda bir mit bulunmaktadir. Aslinda
kadinlar arkadaslariyla bir sosyal faaliyette bulunmayi severler. Eger bu sosyal faaliyet
bir aligveris ise, aligverisi de severler. Aslinda kadinlar giinliik aligverisleri degil, onemli

bulduklari aligverigleri severler*’

. Nitekim Babacan’in yaptig1 arastirmayla, kadin
tiketicilerin erkek tiiketicilere gore, sevdikleri ve o©zel giinler icin yapacaklari
aligverislere 6nem ve 6zen gosterdikleri ortaya konmustur’’’. Bazi arastirmacilara gore
ise, bazi kadinlar aligveris bagimlisidirlar ve aligveris yapmak onlar icin bir
sakinlestirici ila¢ gorevini gormektedir. Buna gore, sevgiye olan agliklarin1 kadinlar
aligveris yaparak gidermeye calismakta ve bir giysi ya da makyaj malzemesi
aldiklarinda kendilerine olan giivenleri daha cok artmaktadir. Ancak aligveris sonrasi
kendilerini suclu hissetmeye baslamaktadirlar®’®. Benzer bir sekilde son yillarda yeni ve
rahatsiz edici bir aligveris tiirlinden bahsedilmeye baglanmistir. Buna tiiketimin karanlik
yiizii denmigtir. Bireylerin ihtiya¢ duymadiklar1 ve kullanmayacaklar seyleri almalari
olarak tanimlanabilecek satin alma takintisinda birey aslinda aldiklarina ¢ok az deger
verir ve haz aldigi-tatmin sagladigi sey satin aldiklarina sahip olma duygusudur.
Takintil1 aligveris yapmanin nedenlerinden biri ¢ekici aligveris ortamlar1 olsa da,
arastirmalar daha c¢ok satin alma takintisinda olanlarin davranislart ve gec¢misleri
tizerine odaklanmistir. Buna gore, satin alma takintisina sahip olanlar kendilerini kotii
hissettiklerinde alim yaparlar ve alim ile rahatlama hissi yasarlar. Genellikle
kadinlardan olusan bu tiir tiiketicilerin kendilerine giivenleri azdir ve satin alma
dugusunu kontrol etmede giicliikkler yasamakta ve aligverise bir tiir bagimlilik

duymaktad1rlar479.

Satis siirecinin ilk asamasi baslica olas1 miisterilerin tanimlanmasidir. Satig
elemanlarinin olas1 miisterilerin ozelliklerini belirlemesi sektorden sektore oldukca

cesitli yapilmak zorundadir. Bilgisayar, tiiketici elektronikleri veya telekomiinikasyon

416 David Dritsas, “Selling to Women”, Dealerscope, Vol. 47, No: 1, January 2005, s. 106.

7" Muazzez Babacan, “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Alisverislerine Yansimasi”, Ulusal Pazarlama
Kongresi, Erzurum, 28 Haziran—1 Temmuz 2001, s. 104.

78 «Aligveris Bagimhihig1 Salgin Hastalik Gibi”, Sabah Gazetesi, 27 Eyliil 2005, s. 6.

% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul,
2002, s. 379-380.
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triinleri satan isletmelere, tiiketiciler kendileri geldikleri i¢in buna gerek duyulmaz.
Otomobil aracilarina gelen tiiketiciler icin de bu boyledir. Satis elemanlar1 daha bilgili
olurlarsa, olasi miisterilerle dostluk kurabilirler. Bununla birlikte, olas1 miisterilerin
ozelliklerini 6grenme gerekliligi bankacilik, yatirim ve sigorta gibi finansal hizmet
sektoriinde daha fazla 6nemlidir. Isletmeye en cok para kazandiranlar en iyi olasi
miisterilerdir. Finansal varliklarin ¢ogunu kontrol eden kadinlar bu noktada en iyi olasi
miisteriler olmaktadir. Buna gore en iyi olasi kadin miisteriler ve onlara hizmet sekli

onemlidir*®’.

Insanlarin yogun oldugu organizasyonlar acilifiyla bircok insana ulasilabilir.
Rotary ve mesleki odalar gibi sivil toplum orgiitleri cogunlukla erkeklerden
olusmalarina ragmen kadin iiyelere de sahiptirler. Bu tiir organizasyonlar araciligiyla
iliskilerin olusturulmas1 sonucu insanlar digerleriyle dogal olarak aglar kurmaya
egilimli olurlar. Erkekler erkeklerle, kadinlar da kadinlarla aglar kurarlar. Bazen de aym
dile ve aligkanliklara sahip bagkalar1 ile konusmak kolay olur. Bir aga girildiginde
kadinlar diglanmamalidir. Kadinlar arasindaki bir agda erkekler kendilerini onlarin
aralarinda sohbet ettikleri konulardan sikilacaklarimi diisiinebilirler. Ancak kadinlar ¢ok
cabuk konuyu degistirip onlar1 da tartismaya dahil edecek konular1 acabilirler. Ciinkii

kadinlar grup insanlaridir*®'.

Bircok is iliskisinin gerceklesmesi i¢in uzun bir zaman periyodu gereklidir.
Ozellikle kisisel giiven iliskilerin kose tasidir. Yiiksek degerli alisveris islemleri icin
taraflarin birbirlerini tanimas: iliskide en onemli unsurdur. Is davetlerini erkekler,
birebir iligkileri yaratmak i¢in kullanirlar. Bu yontem erkeklerde iyi islerken, kadinlar
bu yontemde rahat olmazlar. iliski olusturma cogu zaman sosyal bir bilesene sahiptir ve
erkekler tenis, golf vb. gibi birlikte bir seyler yaparak iligki olustururlar. Erkek ve kadin

birlikte iken, problem bunun bir flort gibi goriindiigiiniin hissedilmesidir. Hatta her iki

0 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 182.
®1Age.,s. 185-187.

158



tarafta bunun bir f16rt olmadigini bilse bile, bunun uygunsuz oldugunu hissederler. Nasil

davranacaklarindan emin olamazlar. Durum yanlis anlasilma firsatlariyla doludur®?.

Goniillii organizasyonlar kadinlarla iletisim kurmak igin ideal yerlerdir. Bu tiir
organizasyonlar ¢cogu zaman kadinlar tarafindan olusturulur. Ayrica isletmeler kendileri
de ¢esitli aglar yaratilabilirler. Kadinlar birbirleriyle kurulan aglar1 severler. Ornegin,
kadinlarla ilgili bir konuda kadinlar bir 6glen yemegine davet edilebilir veya kokteyli
bir miize ziyaretinde hazir bulunmalari i¢in davet edilip sonra da konusmaya gecilebilir.
Benzer bir eylem de, elde edilmesi zor ve simirli sayida biletin oldugu bir sanat
gosterisine 10-15 bilet alimip, birka¢c miisteri arkadaslar1 ile birlikte buraya davet
edilebilir. Sanat gosterisinden Once ayr1 bir yerde bir kokteyl verilip, sonra sergi gezilir
ve sonra da konusmaya gecilebilir. Her kadin arkadaslarina boyle bir davranisi
sunmaktan memnun olacak ve her bir kadin diger biiyiik bir olas1 miisteriye icten bir
tanitim yapacaktir. Kadinlar goniillii olma konusunda erkeklere gore daha ataktirlar.
Cesitli organizasyonlara goniillii olunarak kisisel goriiniirliiliik yaratilabilir. Isletme de
kendisini medya araciligiyla goriiniir yapabilir. Cesitli medya araclarinda kendi alani ile
ilgili konularda makaleler sunarak veya bilgiler saglayarak isletmeler kendilerini
goriiniir yapabilirler. Ornegin isletme liiks araba pazarinda ise ve zengin kadinlari
hedefliyorsa, “likks bir araba nasil secilir’” konusunda bir makale kaleme almip ilgili
dergilere gonderilebilir. Bu tiir alanlarda rekabet de azdir. Ustelik bu tiir yayinlarin
bircogu okuyucuya yararlidir ve yayincilar da bu tiir konularda okuyucu ile ilgili

icerikleri aramaktadirlar*®.

Ayrica, kisisel satis1 desteklemek amaciyla toplantilar diizenlenip konusmalar
yapilabilir, finansal planlamay1 bilen ve bunlarla ilgilenen kadinlarla birlikte bir ag
yaratilabilir, kadinlarin ihtiyaclarin1 karsilayan bir web sitesi olusturulabilir ve kadin

miisterilere diizenli olarak listelenmis gazeteler gbnderilebilir484.

2 A.ge.,s. 189-190.

3 A.ge.,s. 190-192.

84 Ppatricia L. Carbee, “It’s Time To Turn The Potenstial of The Women’s Market Into Real Sales”,
National Underwriter — Life & Health/Financial Services Edition, 13 January 2003, s. 12.
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2.4.2.1. Kadinlari Satin Alma Siireci ve Izlenecek Stratejiler

Kadin tiiketicilerin satin alma siireci satin alma arastirmasi, arastirma bilgilerinin
degerlendirilmesi ve satin alma karar1 seklinde ii¢ asamadan olusur. Bu asamalar

asagida ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

2.4.2.1.1. Satin Alma Arastirmasi Asamasi ve izlenecek Stratejiler

Satis siirecinin ilk asamasinin temel amaci, kadin satin alima yonelik ilk egilimi
denedigi zaman marka sunumunu yapmaktir. Ancak, isletme yarar saglamak igin
hazirlik yapmis olmalidir. Takiben bircok bilginin bulunmasi gereklidir. Bu bilgiler
tiketiciler icin kolay elde edilebilmelidir. Daha sonra, kadinla isletmenin
karsilasmasindan sonra hemen uygun bir tiiketici iligkisi yapilmalidir. Bir¢ok isletme
sponsorluk araciligiyla iliski yaratma cabasina girer. Isletme kart vizitlerini birakmak
icin, genellikle tiiketicileri motive edecek bir gosteri veya 6diil sunulabilir. Pek ¢ok
isletme ise bu konuda bir sey yapmaz ve ileriki zamana hazirlanmaz. Daha sonra en
azindan, iligkiyi ileriki haftalara tasiyabilmek icin bir mektup hazirlanmali ve 6nceki
tanigma kadin tiiketiciye hatirlatilmali, isletmenin ni¢in sponsor oldugu kadin tiiketiciye

iletilmeli ve kadin tiiketicinin sponsor olunan faaliyete gelisi temel alinmalidir*®’.

Kadinlar ilgilendigi seyleri sunan secenekleri arastirarak aligveris siirecine
bagslarlar. Diger bir ifadeyle, kadin kisa listesine baz1 isletmeleri aday gosterir. Erkek ve
kadinlarin onceliklerindeki, siirecteki ve pazarlamaya tepkilerindeki farkliliklar ¢ogu
zaman bazi markalarin ilk asamada elenmesiyle sonuclanir. Pazarlama bakis agisindan

bu, pazaryerindeki markalarin bircogunun disarida kalmasi anlamina gelir*®®.

Kadin tiiketicilerin bilgi arastirmasini etkileyen birka¢ faktor bulunmaktadir.

Bunlar:**’

5 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the

World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 144-145.

0 A.ge.,s. 145-146.

7 Michael Laroche, Gad Saad, Mark Cleveland and Elizabeth Browne, “Gender Differences in
Information Research Strategies For A Christmas Gift”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, No.
6, 2000, s. 501.
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Pazar cevresi (alternatiflerin sayisi, bilginin mevcudiyeti gibi)

Durumsal degiskenler (zaman, sosyal ve finansal baski, bilgi kaynaklarina

erisim kolaylig1 gibi)
Potansiyel ddeme/iiriiniin 6nemi (fiyat, sosyal goriiniirliik, algilanan risk gibi)
Bilgi ve deneyim

Yetenegi, egitimi, problem ¢dzme yaklasimini (6nceden planlama, yenilikgilik
gibi), arastirma yaklasimini (bilgi kaynaklar1 ve aligveristen hoslanma) ve
demografik ozellikleri (yas, gelir, egitim, medeni durum, ailenin biiyiikliigii ve

meslek gibi) iceren bireysel farkliliklar.
Kisilik/yasam bi¢imindeki degiskenler (kendine giiven gibi)
Catisma ve catismayi ¢oziim stratejileri.

Bir markanin kadinlarin kisa listesinde olup olmayacagini belirleyen ii¢ karar

faktorii bulunmaktadir. Bunlar:*®®

Kadinin zihninde en yiiksek farkindalik yaratan markalar: Eger kadin bir
isletmenin markasin1 hi¢ duymamigsa, dogal olarak o isletmenin markasini
diisinmez. Kadin herhangi bir ciddi arastirmaya girismeden once, isletmenin

markasi az veya ¢ok kendiliginden bir aday olarak kadinin aklina gelmelidir.

Mgili farklilik: Isletmenin markasi kadmin ihtiyaclar1 veya tercihleri ile ilgili

olarak bir sekilde diger benzer markalardan ayrilmalidir.

Marka hognutlugu: Kadin gercekten isletmenin markasindan hoglanmalidir. En

azindan isletmenin markasina kars1 olmamalidir.

Pazarlama c¢abalar1 sonucu isletme, kadinlarin karar verecegi isletmeler

listesinde bir yer edinilebilir. Kadinlarin ¢evreden satin alma arastirmasina baslamasi

olasilig1 erkeklere gore daha fazladir. Bu, 6zellikle iiriiniin yararlar1 gozle goriilmedigi

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 146.
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zaman daha dogrudur. Bu tiir yararlar sadece dogrudan deneyimler araciligiyla

degerlendirilir.

Ani ve diistik riske sahip satin alimlar ¢abucak gerceklesirken, biiyiik satin
alimlar bir kadinin tiim karar alma kaynaklari tarafindan desteklenir. Bu nedenle burada
acele edilmemelidir. Ciinkii kadin hazir oldugunda satin alacaktir. Aslinda kadin
saticinin zamanint bosa harcamiyordur. Kadin bir anlamda saticinin kendisine deger
verip vermedigi gormek icin test ediyordur. Bu degerlendirme, satin almay1 diistindiigii
iiriin ve satici icin yapilmaktadir. Dolayisiyla kadin harcamasini yapmadan hemen once,
topladig1 ve yeni elde ettigi, kendisi i¢in Onemli olan bir¢cok bilgiye sahip olmayi

isteyecektir489.

Kadinlar interneti daha cok bilgi toplamak, iiriin ve fiyat karsilagtirmalari
yapmak icin kullamirlar*®. Kadin online ahsveriscilerin iicte ikisi (%66) internette

arastirma yapmadan biiyiik bir satin alim yapmamaktadir®".

Kadin ve erkeklerin yardim isteme konusundaki duygular1 da farklidir. Kadinlar
bircok seyi bilmeseler de kendilerini iyi hissederler. Buna karsin erkekler boyle bir
durumda kendilerinin siralamadaki yerlerini tehlikeye attiklarin1 ve rahatsiz edici
dezavantajli bir yerde olduklarini hissederler. Sonug olarak kadinlar, yiiksek fiyatli bir
iriin veya hizmet i¢in arastirmaya baslarken, erkekler gibi reklam, web site okuma ve
benzeri gibi bir¢ok bilgiyi kendi giicleriyle elde etmek yerine, 6nce bu konuda diger
insanlarla konusurlar ve bircok kisiden bilgi isterler. Kadinlar boyle yaparak, sadece
digerlerinin deneyim ve fikirlerini almazlar, ayn1 zamanda da iliskileri olusturan jestleri
de arastirirlar. Kadinlar, tamidig1 diger insanlar kadar satis elemanlarinin diisiince ve
fikirlerini de arastirirlar. Erkeklerin yazili materyaller, egitim videolari, bilgisayarlar ve
bunun gibi kisisel olmayan kaynaklardan bilgi elde etmeyi tercih etmelerine karsin,

kadinlar insanlara yonelik olmalart nedeniyle, satin alma siirecinde cogunlukla

489 Quinlan, a.g.e., s. 62.

0 Kris Oser, “Marketing Well To Women Pays Off - Pros Say Women Don’t Want To Waste Time
Online”, Direct Newsline, December 2003, s. 20.
#1 «Research Notes”, Marketing to Women, Vol. 13, No. 7, July 2000, s. 3.
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insanlardan bilgi elde etmeyle daha fazla ilgilenirler*”>. Ornegin, kadin ve erkeklerin
cep telefonu magazasindaki hareketleri gézlemlenmistir. Buna gore, erkek miisteriler
iceri giriyor, duvardaki panolar1 okuyor, brosiirleri aliyor ve satis elemaniyla
konusmadan ¢ekip gidiyordu. Kadinlar da telefonlara bakiyor ama ¢ogunlukla sorularini
satis boliimiine yoneltiyor ve cevaplarimi bir brosiir yerine bir insandan almaya
gahslyordu493. Kadinlar diiriist ve dogrudan bir yaklagimi tercih ederler. En iyi karar
almalarinda kendilerine yardimci olacak samimi, diiriist ve anlamli bilgiyi isterler.
Uriinlerin giivenlik ozellikleri, cihazin nasil calistigi, iiriin giivenilirligi ve garanti
bilgisi, bakim bilgisi, servis kolayligi, finansal secenekler ve cevresel konular kadinlarin

bilmek istedikleri konulardir***.

Kadinlarin satin alma siireci erkeklerinki gibi dogrusal bir ilerleme yerine spiral
seklinde bir ilerlemeyi ortaya koymaktadir. Bunun temel nedeni miikemmel sonucu
arastirmaktir. Kadinlar, arastirmalarinda daha fazla bilgi elde ettik¢e ve karar siirecinde
digerlerinden ek girdi aldik¢a, cogu zaman satin alma yolunda Onceki asamalara geri
donerler. Buna karsilik erkekler, secenek eklemek yerine, onlar1 elemeye bakarlar.

Erkekler icin, geriye hareket, hedefe dogru ilerlememektir*®”.

Bir satin alma olaymin sonucu belirlilikten uzaktir. Bu belirsizligin yapis1 ve
potansiyel kotii sonuglari algilanan cesitli risk boyutlarim1 ortaya cikarir. Bu risk
boyutlari, sosyal, performans, finansal, fiziksel, psikolojik, zaman, iktisadi ve firsat

unsurlarini icermektedir*.

Kadinlarin arastirma siirecinde bilgi elde ettikce sik sik geriye donmeleri,
kadinlarin algiladiklar: riskleri de azaltir. Ayrica her bir cinsiyet digerinin davranigina

da sasirir. Kadinlara gore erkekler ¢ok inatgi, erkeklere gore ise kadinlar, kararsiz veya

2 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 101.

493 Underhill, a.g.e., s. 109.

494 Roberts, a.g.e., s. 61.

5 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 104.

4% Philippa Ward And Fiona Sturrock, “‘She Knows What She Wants...”:Towards A Female
Consumption Risk-Reducing Strategy Framework”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 16, No. 5,
1998, s. 327.
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degiskendir. Ciinkii kadinlar istedikleri seyin tamimimi degistirirler ve aklindakini
yapmaya isteksiz hareket ederler. Kadinlar ilk asamada uzun bir listeye sahiplerdir.
Ancak bu listeye eklemeler olur ve geriye doniiliir. Dolayisiyla karar siireci
erkeklerinkine gore daha uzundur. Erkekler, derinlemesine arastirmayi gereksiz bir
fazlalik olarak goriirlerken, kadinlar bunu herhangi bir sorumlu kisinin yapmasi gereken
bir ¢aba olarak goriirler. Bir karara varmak i¢in, kadinlar, ortaya konmas1 gereken her

seyi bilmek icin yeterli bilgiyi topladiklarindan emin olmak zorundadirlar*”’.

Erkek kategorisindeki iiriinlerde, olas1 bir kadin tiiketici erkeklerden fikirlerini
ister. Ciinkii kadinlar bu kategorilerde erkeklerin daha fazla deneyimli ve bilgili
olduklarimi diistinmektedirler. Fakat iki nedenle kadinlar diger kadinlara daha fazla
inanacaklardir. Ilki, kadinlar bilirler ki, diger kadin onun icin hangi unsurun 6nemli
oldugunu daha iyi takdir edecektir. Ikincisi, kadinlar bilitler ki, dogrudan soruldugu
zaman, erkekler kullandiklar iirlin veya hizmetleri fazla onemseme egilimine sahip
olacaklardir. Erkeklerin referanslarinin giivenilirligini maksimize etmeyi arastiran

pazarlamacilar kadin miisterileri ilk asamada mutlu etmelidirler*®.

Yasamdaki baz1 olaylar yeni ihtiyaclan tetikler. Evlenme ve ¢ocuk sahibi olma
en belirgin iki olaydir. Bunlarin her ikisi de bir evin satin alma kaliplarim1 ¢ok biiyiik
Olciide etkiler. Yine, bunlarin her ikisi kadinin satin alma davranisini erkeginkine gore
cok daha fazla etkiler. Bu yasam degisim durumlar1 baglaminda kadinlarin zihinlerinin
ve rollerinin anlasilmasi ile bu kritik zamanlarda isletmenin kabul edilmesinin anahtari
saglanir. Tersine bu 6nemli olaylar yeterince iyi anlasilamazsa, kapilar isletmenin
yiiziine kapatilir. Ornegin nisanli kadmlar biiyiik harcayicilardir. Gelinlik ve yiiziik
disinda daha bircok seyi satin alirlar. Gelinlere ulagsmak i¢in ¢esitli dergi ve web siteleri
gibi bircok ara¢c bulunmaktadir. Bu araglar, elbise, cicek, seramik, miicevher ve balay1
tatilleri icin reklamlarla yiikliidiir. Ancak higbiri sigorta, araba, cep telefonu veya

finansal hizmetlerin reklamini yapmamaktadir. Aslinda bu biiyiik bir firsattir. Ancak,

“7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 105.
8 Age.,s. 147.

164



kadin tiiketicilerin pazarmin bir boliimii satin almaya hazirdir. Fakat sadece elbise
tireticileri ve diigiin tedarikgileri bu kadin tiiketici boliimii ile ilgilenmektedir. Burada da

ilk giren kazanir ilkesi unutulmamalidir*®’.

Tiiketici ihtiyaglarini tetikleyen bir¢ok yasam olayr bulunmaktadir. Eger uygun
bir sekilde yaklasilirsa kadinlar, bu alanlara olumlu tepkileri vereceklerdir. Benzer
sekilde, bosanma, miras, emeklilik, esin Oliimii gibi 6nemli olaylarin hepsi kadinlari
para harcamaya yoneltmektedir. Bu olaylarin bazilar1 sevindirici, bazilar1 ise sarsici
olaylardir. Ancak, hepsi duyarl bir yaklasimi gerektirir. Bir¢ok olayda, bu noktalarda
“beklenen” endiistrilerden iletisimler bulunmaktadir. Ancak, isletme icin firsat,

beklenmeyeni yaparak isletmenin bulundugu endiistride ilk olmaktir™®.

Kadinlar daha fazla gercek, daha fazla cevap ve daha fazla erisim isterler. Bu
aligveris egitimi belki de kizliktan veya tarih Oncesi zamanlardan kazanilan bir
icgiidiiden elde edilmektedir. Kadinlar ciddi bir satin alma karar1 alirken, eger
gerekliyse iirliniin i¢inde disinda, altinda iistiinde, gerisinde ilerisinde olanlar1 kontrol
ettiginden emin olmak isterler. Erkekler bu sekilde yapmazlar. Erkekler iiriiniin yiiksek
ve kuvvetli gordiikleri bir 6zelligine odaklanirlar. Erkekler kendi iletisim akimlarini
tercih ederler. Eger isletme erkeklere gore bilgi verici iletisimi tasarlarsa, kadinlar bunu

eksik bulacaklardir. Bu nedenle asagidaki noktalara dikkat edilmelidir:*"!

® Yarar vurgusu kadimin 6zelliklerine gore yapilmalidir: Islenmemis iiriin 6zellik
bilgisi kadinin yasam bicimindeki yararlarma doniistiiriilmelidir. Ornegin,
sadece ‘“‘araba sifirdan altmig kilometreye 7 saniyede hizlanir” ifadesi “bu
hizlanma, otoyol trafigine giivenli bir sekilde karismada ihtiya¢ duydugunuz

giicii size verir” ek diisiincesi ile tamamlanmalidir.

e Kadinlarin iletisim anahtarlarina yonelik ilkeleri kullanilarak mesaj verilmelidir:

Hikayeler ve kisisel ayrintilar isletmenin verdigi mesajla kadim ¢ekecektir.

9 A.ge.,s. 147-148.
WA ge.,s. 148.
M Age.,s. 152,
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e (Cesitli onemli rakiplerle karsilastirmalar saglanmalidir: ilk bakista bu ters bir
sey gibi goriinmektedir. Ancak isletme olasi miisterilerine rakipleri hakkinda
bilgi vermezse, kadin baska kaynaklardan sagladigi bilgilerle karsilastirma
yapacaktir. Dolayisiyla kadin tatmin olana kadar satin almayacaktir. Isletme,
kadinin istedigi bilgileri ona saglayarak, hem kadinin kararini yonlendirir hem

de karar siirecini hizlandirir.

Isletmeler kadmin ilgilendigi modeli secmesi ve bunu birkag rakibiyle
karsilagtirma yapabilmesi icin web sitesinde iiriinlerin ilgili 6zelliklerini sunabilirler.
Boylece, kadin karsilagtirmak istedigi kriterleri isletmenin web sayfasindan ulasabilir.
Siteye kolay anlasilir bir karsilastirma tablosu konabilir. Ayrica siteye bir editOriin

yorumu da eklenebilir’ ™,

2.4.2.1.2. Satin Alma Arastirmasi Bilgilerinin Degerlendirilmesi Asamasi1 ve

Izlenecek Stratejiler

Bir¢cok kadin icin aligverisin psikolojik ve duygusal yonii bulunmaktadir.
Erkeklere gore ise boyle bir sey yoktur. Kadinlar her bir aligverisi lehte ve aleyhte
olarak degerlendirme egilimindedirler. Erkekler arastirmaya daha az zaman harcarlar.
Satin almaya niyetlenmedikleri bir seyi aramak onlara zor gelmektedir. Bir gorevi

tamamlamak icin ahisveris yaparlar’®.

Tutundurma ve iiriin gelistirme kararlari, cesitli iiriinlerin satin alinmasindaki
tilketici arastirmasi sonucundaki nitelik ve yararlara dayandig: igin, liriin ve marka
seciminin temelinde yatan bu niteliklere, yararlara ve diger Ozelliklere uygun
degerlendirme kriterlerini anlamak onemlidir. Degerlendirme kriterlerinin 6nemi, satin
alanin cinsiyet, gelir ve sosyal sinifi tarafindan etkilenmesinden kaynaklanmaktadir.
Villams’in arastirmasina gore, erkek ve kadinlarin degerlendirme kriterlerine farkl
diizeylerde onem verdikleri onermesi genel olarak dogrudur. Kadinlar siirekli olarak,

biitiin tiriinlere kars1 neredeyse biitiin kriterleri biiyiilk onemde degerlendirirken, erkekler

2 Age.,s. 152,
503 Levit, a.g.e., s. 2.
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sadece diisikk fiyati daha ©Onemli bir kriter olarak degerlendirmislerdir. Erkek ve
kadinlarin her ikisi de siibjektif kriterlerden ¢ok yararci kriterleri daha onemli olarak
degerlendirme egilimindedirler. Bunun reklam mesajlarinda marka ismi, fiyat,
performans ve diger oOzelliklerle kadinlarin yonlendirilmesinden kaynaklandigi ileri

siiriilebilir’™.

Bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda, sadece iiriin kalite bakis acis1 degil,
ayrica kadinin rekabet tayininde isletmeyi koydugu konumlandirmadan ve isletmenin
tiim 1iyi {iniinden, isletmenin dogru marka oldugu genel hissi siirdiiriilmelidir. Bu genel
izlenimi etkileyen faktorler agizdan agiza iletisime ek olarak marka/imaj reklami ve
halkla iliskilerdir. Marka/imaj reklami olusturmak igin ii¢ sey yapilmalidir. Uriiniin
hangi sinif/tiirde oldugu tanimlanmali, iletisim {iriiniin kullanicilarina yonelik olmal1 ve
ayirict bir marka kisiligi yaratilmalidir. Ornegin, Mazda siiriisii zevkli bir araba olarak
tanimlanirken, Mitsibushi de genclere yonelik reklamlarla iletisim kurmustur. Halkla
iliskiler marka/imaj reklamina gore daha az esnek olmakla birlikte iki nedenle
isletmenin diisiincesini destekler. ki, iiriin tanittmindan ayr1 olarak halkla iliskiler bir
imaj aracidir. Eger isletme tiiketicilere, ¢alisanlarina ve halka isletmenin kararlari
hakkinda iyi haberleri yayimlar ve topluma destek programlan ile diger iyi isleri
duyurursa, biitiin bunlarin hepsi kadina yonelik bir marka veya isletme Kkisiligi
yaratmada yardimci olur. Ikinci olarak, tersine eger isletmenin herhangi bir halkla
iliskiler felaketine diiriist bir sekilde hizli cevap verecek bir olasilik plan1 hazir degilse,

isletme cok hizl bir sekilde kadin tiiketicilerini kaybedecektirsos.

2.4.2.1.3. Satin Alma Karar1 Asamasi ve izlenecek Stratejiler

Bir tiiketicinin karar alma stili, tiiketicinin se¢im yapma yaklasimi ile karakterize
olan zihinsel yonelimi olarak tanimlanir. Bu, kalite bilinci ve moda bilinci gibi biligsel

ve etkili Ozelliklere sahiptir. Bu temel bir tiiketici kisiligidir. Tiiketici literatiirtinde

504 Terrell G. Willams, “Social Class Influences On Purchase Evaluation Criteria”, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 19, No. 3, 2002, s. 268-270.

%% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 149-150.
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tilketici stillerini arakterize etmede ii¢ yol bulunmaktadir. Bunlar psychographic/yasam
stili yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici karakteristikleri yaklasimidir.
Psychographic/yasam stili yaklasiminda tiiketici davranmisiyla iligkili yiiziin {izerinde
ozellik tanimlanir. Bunlardan bazilan tiiketici secimleriyle yakindan iligkili iken,
bazilar1 da genel yasam stili faaliyetleri ile ilgilidir. Tiiketici tipoloji yaklasimu ise, genel
tilketici tiirlerini tamimlar. Tiiketici karakteristikleri yaklasimu ise, tiiketici karar alimi ile
belirli bir sekilde ilgili olan bilissel ve etkileyici yonelimlere odaklanir. Bu yaklagimlari
inceleyen Sproles ve Kendall, tiiketici karar alma davramisinin Ozelliklerini
belirlemislerdir. Buna gore tiiketici karar alma davraniginin en temel zihinsel 6zellikleri

sekiz baslik altinda incelenebilir. Bunlar:*"

e Miikemmeliyetciler veya yiiksek kalite bilingli olanlar: Karar stili, kaliteyle

ilgilidir. Bu karar alma stilindeki tiiketiciler, “iyi yeterlidir” seklinde

siniflandirilan {iriinlerle uyusmayacaklardir.

e Marka bilingli olanlar: Karar stili, pahal1 ve en iyi bilinen markalar1 elde etmeyle
ilgilidir. Bu stildeki tiiketiciler, bir iiriiniin fiyati ne kadar yiiksekse, kalitesinin
de daha iyi olduguna inanirlar. Bu tiiketiciler, satistaki en ¢ok reklami yapilan

markalar1 tercih ederler.

® Yenilik/moda bilingli olanlar: Karar stili, yeni ¢ikan iiriinleri arastirmaktir. Bu
ozellik, yeni iiriinlerden hoslanmay1 ve yeni stilleri ve moda trendlerini giinliik

takip etmedeki motivasyonu yansitir.

e Eglence-haz aligveris bilinci olanlar: Karar stili, aligverisi eglence olarak goriir.

Bu ozellikteki aligverisgiler, iiriinleri arastirma ve secme giidiisiinden hoglanir.

e Fiyat/deger bilingli olanlar: Karar stili, diisiik fiyat1 elde etmeyle ilgilidir. Bu
ozelligin varligi, tiiketicinin satis fiyat1 bilingli olmasi ve parasina gore en iyi

degeri elde etmeyi amaglamasi anlamina gelmektedir.

% George B. Sproles and Elizabeth L. Kendall, “A Methodology for Profiling Consumers’ Decision-
Making Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 20, No. 2, 1986, s. 268-274.
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¢ Diisiincesiz/dikkatsiz olanlar: Bu karar stili, aligverisini planlamayan bir
aligverisciyi tanimlar ve bu aligverisciler harcayacaklari miktarla da
ilgilenmezler. Bu stildeki tiiketiciler daha sonra kararlarindan pisman

olabilmektedirler.

e Secimlerinden kafalar1 karisanlar: Karar stili, bir giiven eksikligini ve mevcut
secimlerinin miktarin1 yonetmedeki yetersizligi/yeteneksizligi yansitir. Bu

ozellikteki tiiketiciler fazla bilgi yiiklemesini yasarlar.

e Marka sadig1 olanlar: Karar stili, ayn1 magazalardan aligveris yapma ve ayni

markalar1 satin alma egilimi seklindedir.

Giiniimiizde 30’lu yaslara kadar olan tiiketici grubunun kadinlar1 aligverisi ayni
zamanda bir eglence olarak gormektedirler. Eglenceli kalite arastiricilart ve eglenceli
indirim arastiricilart1 olarak bu boliim, aligveristen hoslanmaktadir. Dolayisiyla
perakendeciler, bu boliimiin bos zaman faaliyetlerini gelistirmenin yollarini
disinmelidirler. Baz1 perakendeciler, kafe ve giizellik bakim faaliyetleri gibi
deneyimlere basvurmaktadirlar. Perakendeciler, bu boliimiin eglence ve bos zamanlarini
gecirme duygularini ikna edebilmenin c¢esitli yollarin1 arastirmayr siirdiirmelidirler.
Eglenceyle kaliteyi arastiran tiiketicileri hedefleyen perakendeciler, prestijli markalarin
secimini sunmali ve iiriinlerinin kalite ve moda yonlerini vurgulamalidirlar. Eglenceyle
indirim arastiran tiiketiciler ise fiyata duyarlidirlar ve moda bilincine ragmen, satis ve
indirimli fiyatlar1 tercih ederler. Bu tiiketici grubu gelecekteki fiyat indirimleri
konusunda bilgilendirilmeye ihtiya¢ duyarlar ve para tasarrufuna yol acan pazarlama
programlar bu tiiketici grubuna daha uygundur. Eglenceli indirim arastiran tiiketiciler,
izlenen kaliteyi goriirler, ancak fiyata duyarliliklart daha fazladir. Bu ozellikteki
jenerasyonunun yetiskin kadinlari, bir sekilde {iiriinleri indirimli olarak algiladiklari

siirece yliksek fiyat ddemeye hazir olabilecektir. Perakendeciler, magazalarina yetiskin
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jenerasyonunun kadinlarint ¢ekmek igin, siirekli bir indirim stratejisi gelistirerek bu

ozelligi kullanabilirler™”’.

Aligveris karsilagtirllmast degerlendirme siirecindeki en kritik noktalardan
biridir. Aym 6zellikte iki par¢anin karsilagtirilmasinda fiyat konusu daha fazla onemli
olur’®. Algilanan iiriin avantaji kavrami da satin alma karar siirecinde Snemlidir.
Algilanan iirlin avantaji ifadesi, iriinlin kendisi kadar, iiriin hakkinda basarili
iletisimlerle algilamanin ¢ok fazla etkilenmesidir. Ayni olan iki iiriinden birisinde,
irtiniin kadinin istedigi yararlar1 nasil gerceklestirdigini gosteren pazarlama yoOneticisi,
o Uriin satisinda One gececektir. Kadinlar cesitli secenekleri karsilastirincaya kadar,
karar almaya hazir olmayacaklardir. Eger isletmenin iiriinii algilanan {iriin avantajina
sahip olarak goriiliirse, isletme secilecek iiriinlerden biri olmayr umabilir. Bu ise,
isletmenin iirlinii ile bilgi iletisiminin i¢inde saklidir. Algilanan iiriin avantaji fikrinin
icinde deger kavrami yer alir. Kadinin 6demeyi istedigi fiyat, kadimin hissettigi iiriin
degerinin bir fonksiyonudur. Eger kadin, bir secenekte digerine gore daha fazla yarar
goriirse, bu iiriin icin daha fazla 6demeyi isteyecektir. Uriinde, en biiyiik deger icin en

fazla avantaji saglayan marka satin alinacaktir’”.

Satiglar sadece iirlinle yapilmaz. Kadinlarin insanlara ve iliskilere egilimi
nedeniyle, kadinlar, basarili bir etkilesim yaratan bir satis elemanindan satin alma
egilimini kendilerinde bulacaklardir. En iyi satis elemanini o6diillendirme istegi,
erkeklere gore kadinlarin zihninde daha gii¢lii bir sekilde olacaktir. Ancak kadinlar
konusmay1 isterken, satis elemanlari hemen satmayi isterler. Kadinlar ise, satig
temsilcisine rakip olup ona direnmeyi degil, onunla bir arkadas/ortak olmay1 hissetmek

isterler. Bu, iiriin tatmin edici degilse satis olacak, ancak kisisel etkilesim iyi degilse

97 Cathy Bakawell and Vincent-Wayne Mitchell, “Generation Y Female Consumer Decision-Making
Styles”, International Journal of Retail & Distrubition Management, Vol. 31, No. 2, 2003, s. 103.

% Daria Blackwell, “Women Physicians Are Waiting To Hear From You”, Medical Marketing and
Media, Vol. 37, No. 12, December 2002, s. 36.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 151.
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satis olmayacak demek degildir. Ancak, satista konusma yetenegi kadinlar1 cok fazla

motive eder. Dolayisiyla isletmenin sunumu bu noktada etkili olur’'°.

Konugsmanin yani sira giivenin olusturulmasi da cok onemlidir. Kadinlar ister
ticari, ister kisisel olsun, bir iligkide giiveni ararlar. Bu giiven konusu, kadinlar satin
alma kararini alacagi zaman ¢ok daha kritik bir faktor haline gelir. Siirecin daha
baslangicindan itibaren kadinlar satis eleman1 veya yoneticiden giiven konusunda gesitli
ipuclarini toplarlar. Bu nedenle kadinlar, ses tonu, sozciiklerin vurgusu, beden dili, jest

ve yiiz ifadesindeki giic fark edilen degisikliklere ¢ok dikkat ederler’'".

Strutton ve arkadaslarinin arastirmasina gore, erkek ve kadin satis elemanlari
tilketicilerini etkilemek icin farkli taktikler kullanmaktadirlar. Erkek satis elemanlari
iddiac1 etkileme stratejilerini daha fazla kullanirlarken, kadinlar onaylayici ve isbirlikci
davraniglart  iceren savunmaya yonelik etkileme taktiklerini daha fazla

kullanmaktadirlar®'?,

Baz1 satis elemanlari ise, baskici satis teknigini kullanirlar. Aslinda kadinlari
cekmek icin tasarlanan herhangi bir kampanyada baskici satistan kacinilmalhidir. Ciinkii
kadinlar baskic1 satis tekniklerinden hoslanmazlar ve kadinlarda bu teknikler ise
yalramaz513 . Gergekte, baskici satis teknigi, insanlarin satin almay1 diisiinmedigi tiriinleri
satin almas1 ic¢in ikna edilmesidir. Bu cogu zaman ansiklopedi, sigorta, emlak ve
miicevher satislarinda olur ve aslinda satin alma degil, satis olay1 vardir'', Zaten,
baskicr satig teknigi tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin ¢ok gerilerinde kalan satis
anlayis1 icinde yer almaktadir. Baskici satis tekniginde tiiketiciler iriinden

hoslanmadiklarindan ve {iriinii almak istemediklerinden daha sonra dogacak olan

sikdyetlerini de etraflarina yayacaklardir. Bir arastirmaya gore, tatmin olmamis

MOAge., s 152-153.

st Roberts, a.g.e., s. 31.

>12 Kenneth C. Schneider, William C. Rodgers, Dennis N. Bristow, “Bargaining over the Price of a
Product: Delightful Anticipation or Abject Dread?”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 8,
No. 3, 1999, s. 234-235.

513 Porrazzo, a.g.e., s. 28.

1% Kotler and Armstrong, a.g.e., s. 629.
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tiketicilerin 10 veya daha fazla tamdigina diriintin kotii tanittmini  yaptiklari

bulunmustur. Dolayisiyla kotii haberlerin cabuk yayildigi unutulmamalidir’®’.

Olas1 misterilerin bas hareketleri ve cikardiklar1 cesitli sesler veya
mirildanmalar dikkatle izlenmelidir. Onlar durdugu zaman satis eleman1 da durmalidir.
Bas hareketleri, erkek ve kadin konusmasinda bir biitiin olarak farklidir. Erkekler i¢in
bas sallamasi anlasma demektir. Dinleyici konusmaci ile anlagir. Kadinlar icin bas
sallamasi1 katilimin nasil tesvik edildigini gosterir. Kadinlar evet soylediginiz seyi satin
alirim yerine, devam edin demek istemektedirler. Erkekler kadinlardan bas sallamalari
aldiklarinda kafalar karigir ve “soylediginiz seyi duydum, ancak aym fikirde degilim”
derler. Bas salma durdugu zaman, onlarin bekledigi sey tekrardir. Kadinin
konusmasinda bu, yeteri kadar duydum, ancak sira sizde oldugu icin soziiniizii kesmek
istemiyorum demektir. Bu gerceklestigi zaman, nefes alma zaman1 gelmistir ve kadinin
neyi aradigimi daha iyi 68renmek icin onun konugmasini saglayacak birka¢ soru

sorulmalidir ‘6.

Kadinlar, daha biiyiikk ayrinti duyarliligina ve daha fazla ortamlarinin
farkindaligina sahiptirler. Kadin herhangi bir isyerine girdiginde c¢abucak {iriin ve
isletmenin biitiin izlenimini etkileyecek faktorleri almaya ve degerlendirmeye baslar.
Kadina mesaj gondermek i¢in en degerli an bu andir. Ancak bircok isletme ayakta veya
oturarak kadimi bekletir’'’. Hatta bazi isletmelerde tiiketiciler karsilanmamaktadirlar.
Oysa karsilanildiginda insan sakinlesir. Ciinkii varligi kabul edilmistir ve sinirlenmeden

bir siire daha beklemeye razi olabilir’'®.

Arastirmalara gore, bir aligveris¢cinin magazanin hizmeti hakkindaki fikrini
etkileyen en onemli faktor biitiiniiyle bekleme zamanidir. Bunun kadinlar etkilemesi

muhtemelen erkeklere gore daha fazladir. Ciinkii ¢oklu gorevleri olan kadinlar, bekleme

515

19.

1% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 153.

M Age.,s. 153.

% Suat Soysal, Magazaciik — Miikemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri, 5. Basim,
Remzi Kitabevi, Istanbul, 1999, s. 73.

Philip Kotler, Marketing Management, The Millenniun Edition, Prentice-Hall, New Jersey, 2000, s.
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zamaninin, kendilerini birka¢ ilave ise dogru ilerlemeden alikoydugunu
hissetmektedirler. Tek gorevli olarak adlandirilan erkekler i¢cin bekleme engelleme
olmasina ragmen hala gorevlerindedirler ve hala pesinde kostuklar1 tek amaca dogru
odaklidirlar. Perakende satis tasarimi, ofis dekoru ve hatta genel nezaketin birkag ilkesi,
kadinin bekleme zamam duygusunun iistesinden gelmede etkili olabilir. Ornegin,
alternatifler saglanarak rutin gorevler i¢in bekleme zaman azaltilabilir, bekleme zamani
daha verimli hale getirilebilir veya baz1 gosterissiz hayati kolaylastiric1 rahatliklar ve

incelikler sunulabilir’ ™.

Genel olarak kadimnlar i¢in zamanmin Onemi bilinmekle birlikte, kadinlarin
markalarla etkilesimleri ve pazarlamaya bakiglari iizerinde bunun etkileri konusu ¢ok az
bilinmektedir. Reklam acentesi Bulldog Drummond’un aragtirma boliimiiniin
arastirmacilari, pazarlama, satis ve miisteri hizmetlerinin baglica uygulamalariyla
birlikte zaman1 basit bir esitlikle tantmlamiglardir. Buna gore Zaman =Yasam demektir
ve bu ¢ok dnemlidir. Zaman yoksa yasam da yoktur. Kadin tiiketiciler kotii bir hizmet
aldiklar1 zaman, bunu sadece zamanlarinin ¢Ope atilmasi olarak gormezler, ayni
zamanda da yasamlarindaki bir boliimiin bosa harcanmasi olarak goriirler. Kadinlarin
zamanlart bosa harcandigi zaman, onlarin engellenme duygusu ayak islerinde
kullanacaklar1 basitce birka¢ dakikanin kaybedilmesinden daha fazlasi demektir.
Kadinlar zamanlarin1 yasam ve yasamlarinda elde edilmesi gereken nesneler olarak iki
bolimde algilarlar. Yasam, kadinlarin deger verdikleri, hoslandiklar1 ve yapmay1
sevdikleri her seyi icerir. Bunlar; hedefleri, hobileri, sevdikleriyle gecirdikleri zaman ve
anlamli bulduklar islerdir. Nesneler ise, kadinlar1 tatmin etmez ve deneyimlerini
zenginlestirmez. Zamanlarin1 harcamak istemedikleri nesneler ve insanlar kadinlarin
yasamlarinda yer alan engeller olarak diisiiniiliir. Pazarlamacilar icin bunun anlamu,
miisteri hizmetleri ve iirlin kalitesinin her zamankinden daha fazla hayati bir 6neme

sahip oldugudurszo.

1% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 154.

520 «por Women, Time Is The Essence of Life” Marketing to Women, Vol. 16, No. 1, January 2003, s.
10.
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Kadinlarin bes duyusunun hepsi erkeklere gore daha iyidir ve bu iistiinliik
kadinlarin satin alma kararlari tizerinde etkili olmaktadir. Kadinlarin farkliliklara tepkisi

bir araba saticisi 6rnegi tizerinde gosterilebilir:**'

Goriiniim: Cevre, galerinin ici kadar ¢ok onemli olacaktir. Ornegin, manzarasi

ve diizenli sergilerin hepsi bir biitiin olarak 1yi bir kurum izlenimine katki saglar.

Renkler: Renkler sadece beyaz duvarlar i¢in kullanilmamalidir. Renkler, galeride
bir enerji ve istek, finans boliimiinde bir uyaniklik ve organizasyon, hizmet alaninda

rahatlik ve sakinlik duygusu yaratmak i¢in kullanilmalidir.

Isitme: Miizik de aym sekilde renkler gibi kullamlmalidir. Ancak, miizigin

kadinin duyarh kulaklar i¢in ¢ok yiiksek olmadigindan emin olunmalidir.

Dokunma: Kadinlar yiiksek dokunma duyusuna sahiptirler. Sprint Cellular
perakende magazasinda yiiriitiillen bir arastirmaya gore, erkekler camin arkasindan cep
telefonlarini  incelemekten memnun olmalarina  karsin, kadmlar agirligim

degerlendirmek ve ellerinde hissetmek icin cep telefonlarini tutmak istemektedirler.

Koku: Kadinlar temiz kokan ve temiz hissettigi alanlar1 tercih ederler. Bu
nedenle servis alanlar1 kadinlar icin nahos olabilir. Dolayisiyla 6zellikle bu tiir yerlerin

kiri temizlenmeli ve bir parca parlaklik katilmalidir.

Ayrintilara Dikkat Etme/Olusturma: Diizenli olmak bile bir farklilik
olusturabilir. Yerdeki birkag¢ kiiciik sey bile kadinin dikkatini ¢ekecek ve onun igin

diizensizlik yaratacaktir.

2.4.2.2. Satis Teknikleri

Satis1 sunarken, kadinlarin degerleri, yasam/zaman faktorleri, sentez edici
dinamikler ve ozellikle de iletisim anahtarlarinin bilinmesi ¢ok ©Onemlidir. Her bir
miisterinin basarili bir satis iligskisinde aradigi sey, bilgili olunmasi ve giivenirliligin

bilesimidir. Erkekler ve kadinlar farkli sekillerde giiven olustururlar. Fakat ilk ve en

2! Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 154-155.
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onemli sey ¢ok konusmak yerine daha fazla dinlemektir. Erkekler digerlerinin giivenini
kazanmak icin yaptiklarim1 gostermektedirler. Bir erkek ne kadar biiyiik bir is yaptigini
gostererek giiven kazanmaya calisir. Ornegin, “miisterilerimin yaris1 bir milyar TL nin
tizerinde aligveris yapanlardan olusuyor” veya “alti ayda kazancimi ikiye katladim”
seklinde ya basarilarim1 anlatirlar ya da isletme basamaklarinda bulunduklar:
konumlarim bildirirler. Bu erkekler i¢in dogru olabilir. Eger boyle bir sey yapilmazsa,
erkekler Oviiniilecek bir seye sahip olmadiklarini diisiiniirler. Ancak kadinlar bu tiir bir
sey ile oviinmezler. Kadinlar sessizce buna miisamaha gosterecekler, ancak bundan
etkilenmeyeceklerdir. Aslinda bu giivenilirliligin gosterilmesi saygi olusturmaktan &te,

iliskiyi yikmasi daha fazla olasidir’*%.

Kadinlar bir sey satin alacaklar1 zaman hayat hikdyelerini anlatirlar. Ornegin, bir
araba satin almak isteyen bir kadin, satis elemanina, ka¢ ¢cocuga sahip oldugunu, arabayi
nerede kullanacagini, tatilde nereye gidecegini, kopeginin olup olmadigini, cogu zaman
evden ise ve isten eve gelip gitmekte kullanacagini vs. anlatir. Bu arada kadin, satig
elemanini izler ve onun saatine baktifi ani yakalayabilir. Bir erkek satig eleman1 bu
hayat hikayesi diisiincesine cok sasirir. Erkekler bir arabayr satin almak istediklerinde
ise, araba satig yerine giderler ve nasil bir araba istediklerini sOylerler. Aslinda ister
inanilsin ister inanilmasin, kadin satis elemanina yardimci olmaktadir. Ciinkii ilk olarak,
arabayr ne i¢in kullanacagini soyleyerek bir arabada neler istedigini satis elemanina
soylemektedir. Daha once de ifade edildigi gibi kadinlar ayrint1 ve insan konularinda
diisiinmekte ve iletmektedirler. Ikinci olarak kadmn bu kisisel bilgiyi satis elemanina
vererek, satig elemanmin kadinla iliski kurma calismasi icin birgok oOzelligi satis
elemanina vermektedir. Kadinlara gore eger satis elemani iyi bir kisiyse, verilen
ozellikler hakkinda yorum yapabilecektir. Ayrica kadin, satis elemanina arkadas olma

sansini da vermektedir’>.

2 Age.,s. 192-193.
P Age.,s. 194,
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2.4.2.2.1. Uriinii Sunma

Bir¢ok isletme satig egitim programlarimi hala 6nceden hazirlanmis ve standart
bicimli satis sunumu vererek satis elemanlarina 6gretmektedir. Amag, miisteri, satis
elemanim1 sorulariyla asil amagtan saptirmadan o©nce {iiriin hakkindaki bir¢ok iyi
diisiincenin satig eleman: tarafindan sunulmasini saglamaktir. Ancak burada “cok az
konusulmas1” noktas: atlanmaktadir. Onceden hazirlanan standart satis sunumunu
kullanmak yerine, kadinin satis elemanina soylediklerini temel alan sunum
kisisellestirilmelidir. Sadece dikkatlice dinlenilenler degil, ayn1 zamanda kadin1 satin

almaya motive edecek ikna edici noktalar da kadia soylenmelidir’>*,

Kadinlara satista basarili olmak icin, satis elemanlarinin acgik uglu sorular1 sorma
sanatinda usta olunmasi gereklidir. Erkekler gorevlerini bilirler ve bunu basarmak icin
en hizli sekilde yol alirlar. Kadinlar ise, cogu zaman kendilerinin ne istedigini satis
elemaninin tam olarak anladiklarindan emin olmak isterler. Hi¢ kimse liizumsuz
sorularla zamanlarinin bosa harcanmasini istemez. Eger sorulursa, kadinlar bir iirlinden
ne istediklerini, nicin istediklerini ve bu {riinii nasil kullanmayi planladiklarini
anlatmay1 isterler. Aslinda bu bilgiler, iiriinle ilgili diger sorular1 cevaplamada satis

elemanina iiriin veya hizmeti kadina satmak i¢in yardimci olacak bilgilerdirszs.

Uriin sunumunda dikkat edilecek noktalardan biri nezakettir. Ornegin, seyahat
ecentalarinin miisterileri {izerinde yapilan bir arastirmaya gore, seyahat acentasi
kullananlar arasinda sec¢im kriterlerine yonelik olarak hizmetlerin sunulus seklinde
cinsiyet acisindan farkliliklar bulunmustur. Buna gore, kadin miisteriler erkek

miisterilere gore kendilerine nazik davranilmasina daha ¢ok 6nem vermektedirler’.

M Age.,s. 194,

2 Myers, a.g.e., s. 11.

2% Bahtigen Kavak ve Emre Ozan Aksoz, “Davranissal ve Demografik Degiskenlerin Seyahat Acentasi
Miisterilerinin Boliimlendirilmesindeki Etkililikleri Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 21, Say1 1, 2003, s. 238-239.
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Uriin sunumunda dikkat edilmesi gerekli noktalardan bir digeri de erkeklerin
cogunlukla, radyo, televizyon ve gazete reklamlar1 gibi dis referanslar1 kullanirlarken,

kadinlarin, giyim dekorlarini iceren i¢ referanslar1 daha fazla kullandiklaridir’®’.

2.4.2.2.2. Sozsiiz Dile/Geri Beslemeye Dikkat Etme

Birbirleriyle konusurken, kadinlar genellikle birbirlerine dogrudan bakar ve
kelimelerin arkasindaki ekstra anlamlar i¢in yiiz ifadelerini ve jestleri izlerler. Erkekler
ise, bir siire omuzlarinin iizerinden birbirlerini kontrol eder ve birbirlerini yatik agidan
izlerler. Kadinlar, erkek veya kadin diger bir kisiyi dinlerken, dinledigini bildiren sesler
cikarirlar, dinledigini belirten climleler kurarlar ve giilimseme ve empati saglayan
ifadeler seklinde bir ¢ok jesti yaparlar. Bu sekilde, konusmay: izlediklerini gosterirler ve

konusmacinin devam etmesini cesaretlendirirler’*.

Kadinlar ekstra duyarliliklara ve duygusal goriise sahip olduklarindan, ses tonu,

29 New

yiiz ifadeleri ve beden dili gibi bir¢ok sozsiiz sinyalleri tam olarak okuyabilirler
Jersey’de Montclair Universitesinde yapilan arastirmalara gore, kadinlar yalam
yakalamada daha basarilidirlar. Ozellikle bekar kadinlarin ve cocukluklarim zorlu bir
sekilde geciren kadinlarin diger kadinlara gore yalam yakalamadaki basarilar1 daha

yﬁksektir530.

Kadinlarin aldiklar sinyalleri degerlendirmeleri de farkli olur. Ornegin, serviste
kaba davranan bir servis elemanini erkekler o kisiyi degerlendirerek sadece kaba oldugu
diistintirlerken, kadinlar bunu arkadaslarina, komsularina, calisma arkadaglarina vs.
sOylerler. Kadinlar o kadar duyarhidirlar ki bazen, zararsiz bile olsa, kasitsiz yanliglar

da kolayca algilayabilirler. Bu nedenle kadinlarla uzun siireli ve 1yi bir bag kurmak i¢in

527Tammy L. Kinley, Craig A. Conrad, Gene Brown, “Internal And External Promotional References: An
Examination Of Gender And Product involment Effects in The Retail Apparel Setting”, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 6, 1999, s. 40.

%% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 194-195.

¥ Age.,s. 197-198.

% Hikmet B. Caglayan, “Kadinlar Yalan Yakalamada Daha Basarili”, Hiirriyet Gazetesi, Pazar Eki,
Bilim Sayfas1, 02.10.2005, s. 25.
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kadinlarin  ekstra duyarhiliklarinin  farkinda olunmali, anlayish ve diisiinceli

davramlmalidir>®'.

2.4.2.2.3. Her Soruyu Tam Olarak Cevaplama

Daha oncede ifade edildigi gibi, kadinlar uzun bir listeye sahiptir ve doymak
bilmez bilgi arastiricilaridirlar. Bu nedenle satis elemanlar1 kadinlarin ilgisiz veya
sacma olabilecek tiim sorularin1 sorun etmeden cevaplamalidirlar. Bunu yaparken hizli
ve verimli olunmali ve hatta kadinin zamanin1 diisiinerek cevaplamaya calisilmalidir.
Eger kadinin sorusuna ‘“burada gercekten onemli bir sey yok” seklinde bir cevap
verilirse, kadin miisteri giiceneceginden satis kaybedilecektir. Eger kadin 6nemli diyor

ve bunun hakkinda konusuyorsa, kadinin soyledigi sey onemlidir’>%.

Ancak pek c¢ok kadin, satis elemanlarinin isteksizliginden ve iiriinlerinin
rakiplerin {iriinleri ile karsilastirilmasi yoniindeki sorular1 cevaplamadaki isteksizlik ve
yetersizliklerinden yakinmaktadir. Ornegin, bir araba satin almak isteyen bir kadin satis
elemanina “ni¢in rakiplerinizin arabasim1 degil de sizin arabanmizi satin almaliyyim?”
seklindeki bir soruyla aslinda kadin birkac secenegi karsilastirarak pahali bir satin
almada en iyi sonuca ulagsmaya caligmaktadir. Kadin ayn1 zamanda, satis elemanina
lirlinliniin avantajlarim1 gostermesi icin bir firsat vermektedir. Eger satis elemaninin

cevabi “siz bu ikisini karsilagtiramazsiniz” seklinde olursa satis kalybedilecektir53 3,

Fox&Christ Danigsmanlik firmasinin baskan1t Kay Christ’e gore, biiyiik
cogunlugunun erkek oldugu otomotiv endiistrisindeki satis elemanlar1 kadin
miisterilerle basarili bir aligverisi icin, hizli bir sekilde iliski olusturmaya ihtiya¢ duyar.
Bu iliski dinleyerek ve kadinin soylediklerini duyarak gerceklestirilir. Kadinlar,

hikayelestirme ve hikdye anlatma biciminde iletisimi daha fazla kullanma

3! Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 197-198.

P2 Age.,s. 196.

P Age.,s. 196.
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egilimindedirler. Eger satis elemani kadinin sdylediginin esas anlamim elde edebilirse,

dinledigi kisiye bununla ilgili dnemli cevaplar verebilir™*,

Kadin tiiketicileri anlamanin ve buna gore hareket etmenin en temel gerekliligi
tiim dikkatin kadina verilmesi ve onun konusmasina izin verilmesidir. Kadin tiiketicinin
soru sormasina, konusmasina ve hislerini ifade edebilmesine izin verilmelidir. Asla
kadinlarin sozii kesilmemelidir. Kadinlara yapilacak bu kabalik, kadin1 kiiciik diisiirme
olarak goriilebilir. Dikkatli dinlemek, kadinlara cevap vermenin en 6nemli yoludur.

Boylece kadin tiiketici konusurken, ona hizmet etmenin bir¢ok yolu bulunabilir’>.

2.4.2.2.4. Rekabetin Kotillenmemesi

Bircok arastirmaya gore, etik davraniglarin algilanmasinda cinsiyetle iliskili
farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, Smith ve Oakley tarafindan 1997 yilinda 318
tiniversite Ogrencisi ve mezunu iizerinde yiiriitiilen bir arastirmada etik tutumlarda
cinsiyetle iligkili farkliliklarin olup olmadigi degerlendirilmistir. Buna gore, sosyal ve
kisisel iligkilerde etik ile ilgili sorulara erkek ve kadinlarin verdikleri cevaplarda onemli
farkliliklarin oldugu gozlemlenmistir. Diger arastirmalara gore isletme ve isletme disi
ortamlarda kadinlarin, bireylerin etik egilimlerini teshis etmede ve algilamada daha

duyarl olduklari gériilmiistﬁr53 J

Bu nedenle rekabetin ve rakiplerin kotiilenmemesi akilda tutulmasi gerekli en

onemli niteliklerden biridir. Farkliliklar1 ortaya koymak iyi iken, rakibi kotiilemek iyi

degildir. Olumsuz degil, tarafsiz olunmaldir®”’.

534Pr0chazka—Dall, a.ge.,s. 1.

535Burke, a.ge.,s. 2.

% Ainsworth Anthony Bailey, “Non-Fulfillment Of Promotional Deals: The Impact Of Gender and
Company Reputation On Consumer’s Perceptions and Attitudes”, Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 12, 2005, s. 287.

7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 196.

179



2.4.2.2.5. Kiiciik Kibarliklar Gosterme

Kadinlar ayrintilara ve temelde yatan anlamlara daha duyarhidirlar. Ornegin,
uzun bir giinde yorgun oldugu gézlenen kadina bir sandalyenin getirtilmesi veya sicak
bir giinde kendisine ve ¢ocuklarina mesrubat verilmesi gibi kiiciik kibarliklar kadin i¢in

cok biiylik anlamlar tasir>".

Binlerce secenegin oldugu bir ortamda kadin tiiketicilerin ihtiyaglarimi
karsilayarak ve kadinin kendisini 6zel hissetmesini saglayarak ve kiiciik kibarliklar
gosterilerek kadin tiiketiciler sadik bir miisteriye haline getirilebilir. Ozellikle satin
almanin fiziksel yonlerinin her birinde Ornegin, ulasma, kaldirma ve agir nesneleri

tasimada kadinlara yardim edilmelidir™’,

2.4.2.2.6. Miikemmel Sonucu Ortaya Koyma

Kadin ve erkek tiiketiciler satin alimlarinda farkli sonuglar1 isterler. Yeni bir
satin almaya baslarken, kadinlar miitkemmel sonucu bulmaya calisirken, erkekler iyi bir
¢oziimii arastirirlar. Ornegin, bir erkegin siyah bir pantolona ihtiyaci olsun. Erkek,
yogunlasacagi onemli kriterlere sahip kisa bir listeyle hedeflerini tamimlar. Bunlar
pantolonun kivrimli, mansetli olmasi1 ve maliyetinin de 100 YTL’den daha az olmasidir.
Erkek bu pantolonu herhangi bir yerden satin alabilir. Bunun i¢in bir magazanin
pantolon boliimiine gidebilir ve istedigini hemen bulabilir. Onu satin alir, doner evine
gider ve televizyonunu izler. Veya istedigi seyi tam olarak bulundurmayan bir magaza
bulur. Belki de pantolon kivrimlidir ama mansetli degildir. %90 olasilikla erkek diger
bir magazaya gitme segenegiyle karsilastirildiginda, mansetin ¢cok dnemli olmadigina
karar verecektir. Daha sonra bu pantolonu satin alacak, evine gidecek ve televizyonunu
izleyecektir. Kadinlar ise daha farkli bir sekilde hareket ederler. Kadin bir ¢ift siyah
pantolon istedigi zaman, “Cuma Ogleden sonra ofis partisinde bu siyah pantolonu
giymek isterim” baglaminda diisiiniir. Diger bir ifadeyle, hedefini iiriiniin 6zelliklerine

gore degil, son kullanimina gore tanimlar. Kadin bir magazaya gider, siyah pantolonlara

¥ Age.,s. 196.
539 Burke, a.g.e., s. 2.
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bakar ve kullanim icin Olciilerinin nasil oldugunu inceler. Cuma giinii hangisinin iyi
olacagim gormek icin bir ¢iftini bile deneyebilir. Pantolonun daha resmi bir durumda
giyilebilmesi i¢in uygun mu degil mi, kuru temizlemeye ihtiya¢ duyar mi, yoksa evde
kendisi yikayip iitiileyebilir mi gibi kriterleri azaltmak yerine listesine daha fazla kriter
ekler. Eger, pantolon kadmin ortaya koydugu tiim kriterleri karsilamiyorsa, bu

kesinlikle miikemmel sonug degildir540.

Erkekler iyi bir karar almaya calisirlarken, kadinlar miikkemmel sonucu ararlar.
Bu nedenle kadinlardan daha fazla soru ve daha uzun bir karar siireci beklenmelidir.
Satis elemanlar ilk karsilagsmada satis1 kapamaya calismak icin egitilirler. Bu yontem
erkek miisterilerde 1yi isleyebilir. Ciinkii erkekler daha hizli bir karar siirecine
sahiplerdir. Ayrica bu, bagimsizliklarim1 ve kararliliklarin1 gostermenin bir yoludur.
Kadinlarin ise karar siireci uzun oldugundan, onlar ilk seferde satin alma kararini
almaya dogru itmek veya karar verme yoOniinde hizlandirmak, kadinlar
sinirlendirebilecektir. Kadinlar, diisiinmek, karsilagtirmak ve giivendigi danigsmanlariyla
bu konu hakkinda konusmak isteyecektir. Uriin veya hizmetin kadinlarin ihtiyaglarini
karsilamasi yeterli degildir. Uriin veya hizmet onlarin ihtiyaclarim1 karsilamada en iyisi
olmalidir. Kadinlar kisa zamanda karar almaya goniilsiizdiirler. Bunu asmak igin,
kararin o an alinmasinin yararlarina odaklanilmalidir. Dolayisiyla, kadin daha sonra
karar almak yerine o an karar alma yoniinde motive edilmelidir. Ayrica, kadinin karar
almada gordiigii biitiin riskler minimize edilmelidir. Bu anlamda garantiler, {iriiniin
kadinin istedigi miikemmel performansi1 saglayacagini veya kadinin bekledigi
ozelliklere sahip oldugunu, eger bu sekilde degilse onun korunacagini ifade eder. Bu

ozelligiyle garantiler kadinin gordiigii riskleri minimize etmede kullanilabilir’*'.

Erkekler soz konusu iiriin ile ilgili olarak “bunun hakkinda diisiinece§im”

diyorsa, bu nazikce “ilgilenmedim” demektir. Ancak kadinlar “bunun hakkinda

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 102-103.
M A.gee., s. 199-200.
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diisinecegim” diyorsa, bu gercekten de “bu iiriin hakkinda diisiinecegim” anlamina

gelmektedir542.

Son olarak, miikemmel sonucu elde etmeye calisan kadinin goniilsiiz kararinin
tistesinden gelecek taktikler kullanilmalidir. Bu, kadinin ihtiyaci olan seyler ortaya
konarak, her birinin lehte ve aleyhte olan segenekleri sunularak ve kadin i¢in bir
aligveris karsilastirmas1 yapilarak gerceklestirilebilir. Kadin miisterilerle ilk satig
siirecinin uzun siirece8i gercegi konusunda satis elemanlar1 egitilmelidir. Kadin
tiikketicilerin isletmeye geri donmesi ve referans olmasi nedeniyle bunun yapilmasi ¢cok

onemlidir'®.

1995 yilinda ID Magasin tarafindan yapilan gozleme gore, temel bir aligveris
gezisine harcanan ortalama zaman 45 dakika iken, 2003 yilinda bu dramatik bir sekilde
30 dakikadan daha asagiya diismiistiir. Yalniz bir aligveris gezisinde daha az zaman
harcanmasi sonucu ortaya ¢ikan unutulan satin alimlart karsilamak icin, aligverisciler
1995 yilinda haftada 1.5 kez aligverise cikarken, artik haftada ortalama iki veya li¢ kez
gibi daha sik alisverise ¢ikmaktadirlar. Aligsverise daha az zaman ayrilmasi genellikle
calisan eslerin zaman baskisini hissetmelerinden ve magazada aradiklarimi kolaylikla

bulabilmelerinden kaynaklanmaktad1r544.

2.4.2.2.7. Ciftlere Satis

Veneziiella, Avustralya, Kanada, Japonya ve Meksika gibi iilkelerde yapilan
arastirmalara gore, her iilkedeki kadinlarin onda dokuzundan fazlasi, biiyilk satin

alimlar i¢in satin alma kararlarini eslerin paylastigi yaklasimini kabul etmektedir’™®.

Ciftlere sati, Ozellikle satin alma karar siirecinde kadmin rolii yanlis
yorumlanirsa, ¢ok kotii bir deneyim olabilir. Bircok satis elemani, satig/satin alma

siirecinin ¢esitli asamalarinin her birinde kadinin oynadigi etkileyici rolii yanlis

2 Age., s. 200.

¥ A.ge.,s. 107-108.

> Siemon Scamell-Katz, “Understanding The Shopper: The Key To Success”, Young Consumers,
Quarter 3, 2004, s. 54.

545 Bartos, a.g.e., s. 198-19.

182



yorumlamaktadir. Bircok satis elemam: eger kadin kendilerine giivenmezse satisin
yapilamayacagina inanir. Dolayisiyla ister telefonla, isterse ylizyiize olsun ilk temasta

giivenin olusturulmaya baslamasi hayati 6neme sahiptir’*°.

Ciftlerin satig kararimi almasi bireysel karar almaya gore farklilik gosterir.
Bagimsizlik ve otonomi erkeklerin en biiyiik degerleri arasinda yer almaktadir. Bu
nedenle, 6zellikle kamuya acik yerlerde ve 6zellikle de kadinlar tarafindan etkilenilmis
olmaya erkeklerin diren¢ gostermesine sasilmamalidir. Kadinlarin diinyasinda oneri,
yardim sunma olarak goriilmesine karsin, erkeklerin zihninde, bir kadinin 6nerileri ¢cok
fazla bir sekilde anneye itaatli olunmasini animsatan bir davranmis gibi dikkate
alinmaktadir. Diger yandan, bir satin alma kararinda kadinin etkisinin siirecin cok
biiyiik bir kisminda oldugu gergektir. Bir satis elemaninin oniinde bu durum cok
karmasik bazi kisiler aras1 dinamiklere yol acar. Erkek ve kadinin her ikisi de, satis
elemaninin erkegin kadin dinledigini gormesi utan¢ duygusu disinda, satis elemani da

kadinin nasil bilgi elde ettigini ve sagladigini anlamaya gahsmahd1r547.

Bir araba, bilgisayar veya sigorta policesi satin alirken, ¢iftin bir pargasi olarak
bazi kadinlar kendi sorular1 ve gozlemleri ile birlikte hemen ortaya atlayacaklardir.
Ancak digerleri ise, yalniz kalana kadar yorumlarini tutacak ve satis elemaninin 6niinde
cok fazla konusmayacaklardir. Satig elemani acisindan, kadinin reaksiyonlarini duyma
ve endiselerini cevaplama firsatin1 elde edememek, onemli Olciide satis elemaninin

satis1 sonlandirma sansini azaltr’®®,

Arastirmalara gore genellikle ciftlerin yas1 arttikca bu, ortak karar almayi

etkilemektedir. Benzer sekilde arastirmacilar, ailedeki ¢ocuk sayisinin ¢esitli sekillerde

ailenin satin alma Kkararlarini etkilediklerini bulmuslardir™®.

346 Roberts, a.g.e., s. 65.

%7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 201.

M Age.,s. 201.

% WoonBong Na, YoungSeok Son, Roger Marshall, “An Empirical Study of the Purchase Role Structure
in Korean Families”, Psychology & Marketing, Vol. 15, No. 6, September 1998, s. 564.
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Kadinlarin magazalara tek veya esleri ya da ¢ocuklar1 veya yakin arkadaslar ile
geldiklerinde ise aligveris siirelerinde farkliliklar olusur. Bir kadin magazaya bir erkekle
birlikte geldiginde, tek basina, bir kadin arkadasiyla ya da ¢ocuklariyla birlikte ugradigi
zamana gore magazada daha kisa bir siire kalmaktadir. Ornegin, ABD’nde ev esyasi
satist konusunda faaliyet goOsteren bir zincir isletmenin bir subesinde yapilan

arastirmaya gore kadinlarin ortalama aligveris siiresi asagidaki gibidir:550
e Bayan arkadasiyla birlikte aligveris yapan kadin: 8 dakika 15 saniye
® (Cocuklaryla beraber gelen kadin: 7 dakika 19 saniye
¢ Yalniz kadin: 5 dakika 2 saniye
¢ Erkekle birlikte gelen kadin: 4 dakika 41 saniye

Bu durumlarin her birinde neler oldugu ortadadir. Iki kadin birlikte alisverise
gelirlerse, diledikleri kadar sohbet eder, Onerilerde bulunur ve akil danisirlar.
Dolayistyla magazada bu kadar uzun siire kalirlar. Yaninda ¢ocuklari olan bir kadinin
onlara goz kulak olma ve onlar1 oyalama zorunlulugu vardir. Tek basina oldugunda ise
zamanini 1yi kullanir. Oysa aligveriste kadina eslik eden bir erkek sikildigini,
sinirlendigini ve her an cekip gidebilecegini, arabada oturup radyo dinleyebilecegini
veya disarida bekleyebilecegini kesinlikle belli eder. Bu yiizden de kadinin rahati kacar

ve aligveris boyunca kendini tedirgin hisseder™".

Tiirkiye’de A&G Arastirma Sirketi tarafindan yapilan “Aile Reisi Kim” baglikli
arastirma sonucuna gore; Tiirkiye’de degisen Medeni Yasaya ragmen evli kadinlarin
%66,5°1 aile reisinin erkek oldugunu ifade etmektedir. Egitim diizeyi yiikseldikce aile
reisi hem kadin hem erkektir diyenlerin oran1 hizla artmaktadir. Yine, calisan kadinlarin
%57,6’s1 ailede eslerin birlikte sozii gecer derken, bu oran c¢alismayan kadinlarda

%25,2’ye diismektedir. Ayrica gelir yiikseldikce ailede onemli kararlarin esle birlikte

% Underhill, a.g.e., s. 88-89.
»TAge.,s. 89.
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alindig1 arastirma sonucunda ortaya konmaktadir. Sosyal statiiniin yiikselmesi de

birlikte karar almaya yéneltmektedirSSZ.

Ciftlere satis konusunda izlenebilecek stratejiler asagida 6zetlenmektedir:>>

e Kadmin sorulari ve reaksiyonlar: i¢in dogrudan kadina sorulmalidir. Boylece,
kadin esinin yoOnlendirmesi olmadan istedigi seyleri satis elemanina

sOyleyebilecektir.

e Kadina hitap edildigi zaman, o anda kadina satis hakkinda bilinmesi
gerekenlerin yerine getirilip getirilmediginden emin olunmalidir. Yani, kadin
dikkatlice dinlenilmeli, kadinin satis elemanina odaklanarak dikkat ettiklerine
gosterdigi sozsiiz sinyaller kullanilmali, kadinin yagam hikayesinin doldurulmasi
tizerine iirlin konumlandirilmali, {iriin 6zelliklerinin insanlara sagladig: yararlara
odaklanilmali, tiim sorular tam olarak cevaplanmali ve eger satis elemanina

sacma gelse bile rakiplerle karsilastirmalar yapilmalidir.

e (iftlerin son karart vermesi i¢in onlara ayr1 kalmalari icin biraz zaman
verildiginden emin olunmalidir. Ciftlerin bireysel karar almasi, ortak karar
almadan farklidir. Kadinin saticinin Oniinde ¢ok fazla konusmamasi, onun
kararda cok fazla s6z sahibi olmadigi anlamina gelmez. Eger erkek kadina
danismadan karar aliyorsa, kadin istedigi seylere sahip olamayacaktir. Kadin
evde bir sekilde diisiincelerini erkekle paylasirsa, bir sonraki giin {iriinii almak

icin geri doneceklerdir.

e Kadina ciddi bir karar alic1 veya baslica bir etkileyici olarak dnem verilmelidir.
Konugmada kadin diglanmamali, sadece renk gibi ikincil onemde goriilen
konularda degil, onemli olan konularda da erkegin yaninda konusmaya dahil
edilmelidir. Bir karar alici olarak kadina itibar edilmeli ve saygili

davranilmalidir. Ayrica kadinla da goz temas: saglanmali ve erkege yapildigi

Ajle Reisi Kim”, A&G Arastirma Sirketi, http://www.agarastirma.com.tr/ailereisi.asp, Erisim
Tarihi: 01.10.2005, s. 1-2.

> Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 201-202.
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554

gibi durumun anlasildiginin teyidi kadindan da alinmalidir™". Kadinlar1 en ¢ok

sinirlendiren, satis elemanlarinin sorular1 erkege yoneltmesi ya da kadina

patronluk taslamasidir™>.

Bir¢ok satis elemani, kadin satis siirecini kestiginde ¢cok gec¢ kaldiginin farkina
varmaktadir. Aymi satis elemanlari, kadin1 rahatsiz eden ne yaptiklarini veya ne
sOylediklerini bilmediklerini ¢cogu zaman kabul etmektedirler. Hatta ¢ogu, uyari
sinyallerini bilmediklerini veya farkina varmadiklarim1 de kabul etmektedir. Aslinda
sozsiiz sinyaller genellikle cok erken goriiliir. Bunlarin farkina varilarak, kadinin
rahatsizliginin nedenini belirlemek i¢in uygun adimlar cabucak atilabilir. Kadinin

rahatsizligin1 gosterdigi ilk sinyallerden bazilar sunlalrdlr:556
e Ellerini sikict kapamasi,
e Yiiziigiinii ¢cevirmesi,
¢ Ellerini ovusturmasi,
¢ Eliyle boynunun arkasini ovmasi,
e Ayaklarini kapamasi.

Satis eleman1 bu uyar sinyallerinin farkina vardiginda hemen rahatsizligin {iriin
veya hizmetten mi, yoksa kendisinden mi kaynaklandigi belirlemeye calismalidir.

Bunun i¢in asagidaki sorulari kendisine sormalidir:>’
e Kadinla ve onun esiyle esit bir sekilde gz temast kurdum mu?
e Kadinin ciddi bir karar alic1 oldugunu gergekten diisiiniiyor muyum?

e Tkinci derecede 6nemli olan unsurlar kadar, daha 6nemli olan unsurlari da
kadina agikladim m1? Veya ikincil unsurlart kadina, daha 6nemli olan unsurlari

esine mi acikladim?

33 Roberts, a.g.e., s. 68-69.
535 Kanner, a.g.e., s. 55.

336 Roberts, a.g.e., s. 70-71.
BT Age.,s. T1-72.
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e Kadinin esi kadar, kadinin sorularina da esit derecede 6nem verdim mi?
e Kadinin soziinii kestim mi?

e Kadim anladigimi teyit ettim mi?

2.4.3. Servis, Destek ve Miisteri iliskilerinde Izlenecek Stratejiler

Arastirmalara gore kadinlar satin alma sonrasi 6zelliklerle ilgili olarak garanti ve
miisteri destek hatlariyla daha fazla ilgilenirler ve bunlara 6nem verirler. Dolayisiyla,
kadinlar eger {iriinle ilgili sorunlarla karsilasirlarsa yardim alacaklarindan emin olmak
isterler. ABD’nde kadinlar zamanlarinin %65’ini araba onarim yerlerinde
gecirmektedirler. Bu rakam diger evle ilgili iirlinlerin bakim ve onarimi ile de

benzerdir’>®.

Otomobil endiistrisi gibi farkli birka¢ sektorde yapilan caligmalara gore, iiriin
eger kadinlara herhangi bir problem cikarirsa tatmin edici bir ¢oziim saglayacak
garantiler kadinlarin biiyiik ilgisini ¢ekmektedir. Conde Nast/Intelliquest isletmesinin
bilgisayar satin alma kriterlerine yonelik ¢calismasinda kadinlarin satin alma kararlarinda
en onemli iki nitelik olarak garantiler ve iireticinin destek ve servis iinii bulunmustur.
Kadinlarin risk almaya kars1 isteksizligine kars1 %100 garantiler sunulursa, muhtemelen
tirintin  kurtarilmasinda ortaya c¢ikacak maliyetlerden daha fazlast satislardan

kazanilacaktir™”,

Kullanma yonergeleri ve kilavuzlar da kadinlar i¢in énemlidir. Ozellikle gesitli
mekanik ve teknolojik iiriinlerde bu daha fazla 6nemli olmaktadir. Ancak, bir¢cok kadina

gore, birkac iiretici disinda bu alanda kadinlara yardimer olan iiretici sayist cok azdir™®.

Eger bir miisteri isletmenin iiriin veya hizmeti hakkinda bir sikdyete sahipse ve
sikdyet kadin1 tatmin edici bir sekilde ¢oziimlenmisse, o miisteri hi¢ sikayeti olmayan

bir miisteriye gore sonucta daha fazla tatmin olacak ve isletmeye daha sadik kalacaktir.

% Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 202.

¥ Age.,s. 98.

0 Age.,s. 98.
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Gercekte, tiiketicilerin endise ve sikayetlerini tamamen tatmin eden ¢ok fazla isletme
yoktur. Isletmeler sikdyetleri ¢c6zmek icin bir politikaya sahip olmali ve isletme telefonu
yerine buna 0zel bir telefon hatti bulundurmalidirlar. Eger miisteri hizmetleri boliimii
problemleri dikkate aliyor, telefondaki kisi samimi bir sekilde bir ¢oziime ulagmak icin
yardim etmeyi istiyor ve problemleri ¢oziiyorsa, bu sasirtict ve ¢cok hos bir seydir.
Ancak tiiketici bir geri besleme sagladigi zaman, yapilanlar memnun edici degilse, bu

kesinlikle olumlu bir agizdan agiza iletisimi veya sadakati saglamayacaktir™®’.

Iyi miisteri iliskilerinin olusturulmasi1 ve siirdiiriilmesinde, miisterilerin
isimleriyle ve ozellikleriyle bilinmesi ve ilgili miisteri ile karsilasildiginda bu bilgilerin
kullanilmasi isletme i¢in yararli olacaktir. Giiniimiizde 6zellikle cep telefonu ve e-posta
araciligiyla kullanilan, ilgili miisterilerin 6zelliklerine ve ihtiyaglarina uygun bilgilerin
ya da yeni gelismelerin o miisteriden herhangi bir sey beklenmeden saglanmasi
uygulamalar1 kullanilabilir. Iyi miisteri iliskilerinin olusturulmas1 ve siirdiiriilmesinde
isletme miisterilerine siirprizler hazirlayabilir. Ornegin, Kanada’'nin en biiyiik finansal
hizmet isletmelerinden biri olan Investors Group’un yoneticilerinden biri ¢ogunlugu
kadin olan mevcut miisterilerinden 6nemli yeni isler aldiginda veya yeni miisteriler
kazandiginda elle yazilmis etiketlere sahip ev yapimu bir kavanoz kayisi receli
gondermistir. Bu uygulama, o kadin miisterilerin ¢ok hosuna gitmis ve tesekkiir
telefonlar1 etmislerdir. Benzer bir uygulamay1 Peapod isletmesi yapmistir. Kendisinden
diizenli bir sekilde aligveris yapan miisterilerine bir diizine kirmizi giill buketi
gondermistir. Bu bir tesvik degil, daha fazla ve yakin zamandaki siparis i¢in bir
odiildiir. Bu, kadinlarin unutamayacaklar1 ve beklemedikleri ¢ok tath bir siirprizdir. Bu
stirprizin beklenmedik olmasi, degerinin 6nemli bir parcasini olusturur. Kadin agisindan
bu uygulama, diisiiniilmiis olmalar1 konusunda onlar1 gururlandirir ve onlarin bagka
zamanlarda da giilimsemelerine neden olur. Bunun yaninda kadinlar, bu uygulamay:

biitiin tamdiklarina anlatirlar. Dolayisiyla fevkalade cok referans saglanmis olur™®,

1A ge., s. 203-204.
%2 A.gee., s. 204-206.
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2.4.4. Satis Gelistirici Faaliyetler

Geleneksel olarak tesviklerin rolii, miisterilere bir indirim saglayarak veya katma

deger katarak marka se¢imini etkilemektir. Boylece diger markalara gore isletmenin

markasinin se¢ilmesine neden olusturulur. Tesviklerin kullanilmasinin diger bir nedeni

de kadinlarin karar siirecini kirmaktir. Kadinlarin istedikleri tesvikler asagidaki gibi

sunulabilir:*%?

Para yerine hizmet sunma: Diizenli bakim kontrolleri veya onarim i¢in arabalari

evden veya ofisten iicretsiz alip, teslim etmek gibi.

Paylagilabilir odiiller: Kadinin esi, cocuklart veya istedigi bir kisi icin iki
haftalik bir tatil ¢ekilisi sunmak gibi.

Geng kiz odiilleri: Geng kizlara her ay taze bir buket ¢igek verme veya yilda bir

haftalik tam bir viicut masaji saglama gibi.

Temel olarak kadina uygun 6diiller zaman sinirli olarak asagidaki gibi ii¢ sekilde

olursa isletmeye yararl olacaktir:>®

Isletmenin markasina dikkat cekilmelidir: Kadima yonelik odiiller yeni ve farkli
olmali ve isletmenin markasint rakiplerinden ayirmada biiyilk bir rol

oynamalidir.

Farkindaligi ve katillmi yaymalidir: Agizdan agiza iletisimler genisler.
Alisilmadik yaklasimlar eglenceli ve bahsetmeye degerdir. Bu tiir ddiiller sadece
farkindaligi ve katilimi yonlendirmez, aym1 zamanda alisilmis odiiller sunan
isletmelerin kisa siireli akilda kalan 6diillerine gore ¢cok daha uzun siire hafizada

yer edinir.

Daha kisa diisiinme zamani: Eger zamana duyarli bir promosyon sunulursa,

kadin satis1 daha hizli kapatir.

% Age.,s. 155-156.
% Age.,s. 156.
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Satis gelistirici faaliyetlerin se¢cimi ¢ogu zaman iiriin kategorisine gore degisir.
Ornegin, saglik ve giizellik iiriinleri i¢in yapilacak pazarlama faaliyetleri cinsiyete gore
boliimlendirilmis olmalidir. Bu tiir iiriinler i¢in 6rnegin iiniversitede okuyan geng kizlar
hedeflendiginde diizenlenecek yerleske organizasyonlari veya o©zel olaylarin her
ikisinde de c¢ogu zaman numune vermeye odaklamilir. Bunun disinda izlenecek
stratejiler ise, izinli e-posta gonderme, yerleske icinde ve yerleske disinda genc kizlarin
sik gittigi yerlere biilten tahtalar1 koyma, oralarda iirlin Ornekleri verme, yiiz yiize
tutundurma faaliyetleri i¢in masalar olusturma gibi faaliyetler yapilabilir. Bu faaliyetler
tiniversite Ogrencisi kizlara 6zgii sosyal kuliiplerle yakin iligkiler kurularak daha iyi

gergeklestirilebilir565.

Ayrica kadinlara dost iirlin ve hizmetlerin pazarlamasinda halkla iliskiler

cabalari, dogrudan posta, sponsorluklar ve online ortakliklar 6nemli olmaktadir™®.

2.4.5. Satis Sonrasi Miisteri Sadakatinin Saglanmasi

Kadinlar bir satis eleman ile iliski kurdugunda, daha fazla kisisel sadakate sahip
olurlar. Kadinlarin kararinda agirlikli olan faktorlerden biri de sugluluk duygusudur.
Kadinlar kendisine iyi hizmet eden bir satis elemant ile ilk iliskiyi kurduktan sonra,
baska bir isletmeyi secerse, bundan dolay1 suc¢luluk hissedebilmektedir. Hatta rakip
isletme bir parca daha iyi iirlin veya hizmete sahip olsa bile, bu iliski, rakibin avantaji
gercekten cok iyi olmadik¢a veya olana kadar onun isletmeye sadakatsizlik yapmasini
onleyecektir. Kadinlarla karsilastirildiginda erkekler, iiriinde kiiciik bir artisi, kisisel

iligkide kiiciik bir azalisa yeglemektedirler567.

Kadinlarin sonraki etkilesim akimi da erkeklerden farklidir. Ornegin, iliski tiirii
diizenli bir iligskiyi (finansal danigmanlik gibi) iceriyorsa ve isler olmasi gerektigi

sekilde gidiyorsa, kadinlar, danismaninin onerilerine daha rahat giivenecektir. Kadin, bir

%65 “Marketers Target College Women Through Sampling, Events, and Sorority Ties”, Marketing to
Women, Vol. 13, No. 4, April 2000, s. 1.

%% «Service, Safety, And Sensible Extras Are Key In Marketing Hotels To Women Travelers”,
Marketing to Women, Vol. 13, No. 4, April 2000, s. 1.

7 Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 106.
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kez satis elemaninin yetenegini dener ve giiven gelisirse, danismanin Onerilerine erkek
miisterilere gore daha acik olurlar. Erkekler digerlerinin etkisine karsi direnirken,
kadinlar Oneri ararlar ve daha fazla deneyim sahibi birisinden 6grenme firsatini
memnuniyetle karsilarlar. Sonraki satin alimlar icin bu karar siireci akimlarinda
danigsman olarak sectigi kimselere giivenir ve kendisine gore danismaninin daha fazla
bildiginin farkinda olur ve bu, her seyi kendisinin aragtirmas: gereksiniminden onu
kurtarir. Miikkemmeli kadinin bulmasi gereksinimini danigmani yerine getirdigi igin,
bunu bulma sorumlulugunu da danigmanina aktarabilir. Bunun anlami, daha az geriye

. . 56
donme demektir®®,

Kisaca, ilk karar icin, kadinlar cogu zaman erkeklere gore daha fazla zaman
harcadiklarindan ve daha genis kapsamli bir arastirma siirecine giriseceklerinden,
kadinlar iiriin veya hizmet ve saticinin her ikisinde de niteligi arastirirlar. Sonraki karar
icin, erkekler daha fazla iirlin veya hizmet degerlendirmeleri yapmay siirdiiriirlerken,

kadinlar ¢cogu zaman tersine odaklanarak kisisel giivene daha fazla giiven duyarlar569.

Isletmelerin tiiketici tatminini saglayamamasina ek olarak, tiiketicilerin diger
isletmelere yonelmesine; fiyat politikalari, satin alma siirecinde zorluklarin yagsanmasi,
temel hizmetlerde basarisizlik, ¢alisanlarin basarisizligi, rakiplerin faaliyetleri ve etik

57
olmayan uygulamalarin bulunmasi neden olur 0

. Ancak bir kadin tiiketici bir markay1
satin aldig1 zaman, olas1 bir tiiketici olmaktan bir miisteri olmaya doniisiir. Ik satin
alimdan sonra kadin markaya/isletmeye daha biiyiik sadakat gosterir. Cok kotii bir sey
yapilmadikca, kadin tekrar satin almaya devam edecektir. Bu asamada, pazarlama

. e e er . .. 571
yOneticisi iki amaca sahiptir:

% Age.,s. 106-107.

Y Age.,s. 107.

7 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramslari; Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa Basin
Yayim Dagitim Ltd. $ti., Bursa, Ekim 2000, s. 47.

"l Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 157.
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e Iyi misteri iliskileri olusturulmali ve kadimin marka sadakati duygusu
arttirllmalidir. Boylece kadin sonraki veya iliskili herhangi bir satin alim icin

ayn1 markaya tekrar geri donecektir.

e Markay1 ailesine, arkadaslarina ve tamidiklarina 6nermesi ve sevkli bir marka

el¢isi olmasi icin kadin motive edilmelidir.

Ancak bu noktada bircok pazarlama yOneticisi, sonraki olasi miisterilere
dikkatlerini verir ve ellerindeki miisterileri kaybederler. Bu, isletme bakis agisindan
affedilemez olmasimna ragmen, gercekten anlasilir bir nedendir. Ciinkii pazarlama
yoneticileri ve satis elemanlari mevcut miisterilerinden karlarinin artmasina
odaklanmalarina karsin, genellikle satis gelirlerinin gelisimi ile gorevlidirler. Mevcut
miisterilere odaklanma, miisteri basina daha az artan satig geliri saglayabilir. Ancak
gelirin her bir miktar1 daha az zaman, iletisim ve cabay1 gerektirir. Ancak hicbir igletme,
biitiin farkli boliimlerin faaliyet maliyetleri sonugta isletmeyi vurana kadar bu yolu
izlemez. Isletme mevcut kadin tiiketicileri bosladig1 zaman, sadece onlarin gelecek satin
alimlarim1 kaybetmez, ayni zamanda onun ailesinin, komsularinin, arkadaslarinin ve
diger tamdiklarmin da satim alimlarini kaybeder. Ornegin, hayat sigortasinda, bir
tilkketicinin omrii boyunca, erkekler ortalama 15 referans saglarken, kadinlar ortalama 28
referans saglamaktadir. Bunun anlami, erkeklerle karsilastirildiginda kadinlarin sadece
kendilerinin sagladigi gelirden daha fazlasii isletmeye sagladiklaridir’’?. Bir
olumsuzluk sézkonusu oldugunda ise, erkekler kadinlara gore, olumsuz agizdan agiza

iletisimi kadinlara gore daha az yayarlar573.

Miisteri iligkilerindeki tartismalarin bir¢ogu, isletmenin tiiketicilerin dikkatini
nasil cekecegine odaklanmaktadir. Aslinda pazarlamada da bu temel noktadir. Kadinin
aligverisinin kolay oldugu daha fazla tiiketiciye iletilmelidir. Isletmenin magazasindan
veya web sitesinden aligveris yapmanin sadece kadin i¢in kolay olmadigi, ayn1 zamanda
onun ailesi ve arkadaslan icin de kolay oldugu daha fazla tiiketiciye bildirilmelidir.

Isletme rakiplerin yaptigindan daha fazlasini saglayarak kadinin tekrar satin alimini

T Age.,s. 157.
> Mitchell and Walsh, a.g.e., s. 333.

192



saglamalidir. ilk satin alimlar diger satin alimlari da beraberinde getirmektedir.
Departmanli magazalar buna gore diizenlenir. Ornegin erkek giyimi genellikle gomlek,
ceket, corap gibi tiire gore organize olurken, kadin giyimi genellikle takima gore
organize edilir. Bir ¢ift yeni pantolon satin alma niyetiyle gelen kadinlar genellikle bir
bluz, kazak ve belki bir ceket satin alarak ayrilirlar. Kataloglar bunun bir ileri adimini

gerceklestirmekte ve kemer, ayakkabi ve miicevheri takim i¢ine entegre etmektedir’ ",

Mevcut miisterilere yapilacak pazarlama harcamalar1 ve cabalar1 daha azdir.
Ciinkii mevcut miisteriler zaten isletmenin markasini, magazasini ve satis elemanlarini
bilirler. Erkeklere gore kadin miisteriler iki nedenle daha fazla alicidirlar. [lki, kadin
miisteriler ilk satin alimlarinda cok fazla arastirma yaptiklart icin sonraki satin
alimlarinda markaya sadik kalarak bu yatirrmlarini telafi etme egilimindedirler. Ikincisi,
kadinlar erkeklere gore iligkileri daha fazla onemser ve kendilerine ilk gittikleri yerde
cok iyi hizmet eden satis elemaninin bulundugu isletmeyi 6diillendirme egiliminde

olurlar’ ™,

Isletmelerin dogrudan pazarlama veritabanlarinin olusturulmasi ve devam
ettirilmesiyle mevcut miisterilere erisilmesi sadece isletmenin miisterilerinin iletisim
bilgilerinin degil, kadinlarin tercihlerinin ve satin alimlarinin da izlenmesinin siirekli
kilinmasina yardimci olur. Boylece bir miiddet gectikten sonra kadinlarin daha once
yapmis olduklar1 satin alimlara gore bir hediye 6zel bir sunumla onlara verilebilir. Bu
stratejiyle isletme odaklandigi pazarlama harcamalarindan daha yiiksek bir cevap orani
elde edecektir. Dahasi, isletmenin mevcut miisterileri kendilerini 6zel hissedecekler ve

bu, kadinlarin isletmenin markasina olan sadakatini giiclendirecektir’’®,

™ Barletta, Marketing to Women: How to Understand, Reach, and Increase Your Share of the
World’s Largest Market Segment, a.g.e., s. 158-160.

P Age.,s. 160-161.

70 Age.,s. 161.
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UCUNCU BOLUM

KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR
STILLERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, kadin tiiketicilerin satin alma karar stillerini temsil eden

temel boyutlar1 belirlemektir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirmanin  kapsamuni Bursa ilinde faaliyet gosteren biiyiik aligveris
merkezlerine tiiketici olarak gelen kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Temsil yetenegini
giiclendirmek icin sehrin farkli bolgesinde kurulu olan ii¢ biiyiik aligveris merkezi

arastirma alan1 olarak belirlenmistir.

Ancak iki aligveris merkezinden arastirma i¢in gerekli olan izin alinabilmesine
karsin, {lciincli alhisveris merkezinden arastirma icin izin alimamamustir. Neticede,
arastirma sadece iki aligveris merkezine gelen kadin tiiketiciler {izerinde

gerceklestirilmistir.

3. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEME

Arastirmanin ana kiitlesi, Bursa’daki 13 yasindan biiyiik olan bayan tiiketicilerden
olusmaktadir. 1lgili konuya iliskin daha ©nce yapilan akademik caligmalar
incelendiginde ortalama olarak 250-500 kisilik orneklemlerle ¢alisildigi goriilmektedir
(Ornegin, Sproles ve Kendall Sproles’in 1986”7 ve 1990 yilindaki®’® arastirmalari 482
elverisli anket, Hafstrom, Chae ve Chung’un 1992 yilindaki arastirmalar1 310 elverisli

77 George B. Sproles and Elizabeth L. Kendall, “A Methodology for Profiling Consumers’ Decision-
Making Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 20, No. 2, 1986, s. 270.

7 Elizabeth Kendall Sproles and George B. Sproles, “Consumer Decision-Making Styles as a Function
of Individual Learning Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 24, No. 1, 1990, s. 138.
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> ve Fan ve Xiao’nun 1998 yilindaki aragtirmalar1 271 elverisli anket™®” seklinde

anket
olup bundan sonraki arastirmalar da genellikle bu araliklarda gerceklestirilmistir).
Aragtirmada anakiitlenin birimlerini gosteren bir listenin olmamasi gibi nedenlerden
dolay1 kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda belirlenen zaman sinir1
icinde arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerine gelen toplam 1025 (Elverisli olan
1014 anket formu degerlendirilmistir) kisiye ulagilmistir. Belirlenen zaman sinir1 i¢inde

elde edilen say1 analizler i¢in yeterli kabul edilmistir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SURESI

Arastirmada zaman smirlamasini azaltmak ve anketlerin geri doniis oraninin
yiikksek olmasini saglamak icin yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Arastirma 12
Kasim 2005 ile 27 Kasim 2005 tarihleri arasinda ve Ozellikle aligveris merkezlerinin

yogun oldugu hafta i¢i aksam ve hafta sonunda gerceklestirilmistir.

S. ARASTIRMADA KULLANILAN SORULAR

Arastirmada kadin tiiketicilerin karar alma stillerini belirlemek ic¢in Sproles ve
Kendall tarafindan (1986) gelistirilen®®' ve daha sonra yapilan arastirmalarda da (1990
yilinda Elizabeth Kendall Sproles ve George B. Sproles tarafindan’®?, 1992 yilinda
Hafstrom, Chae ve Chung taraf1ndan583, 1998 yilinda Fan ve Xiao taraf1ndan584, 2001

yilinda Hiu, Siu, Wang ve Chang tarafindan®®’, 2001 yilinda Wang, Siu ve Hui

37 Jeanne L. Hafstrom, Jung Sook Chae and Young Sook Chung, “Consumer Decision-Making Styles:
Comparison Between United States and Korean Young Consumers”, The Journal of Consumer Affairs,
Vol. 26, No. 1, 1992, s. 150.

3% Jessie X. Fan and Jing J. Xiao, “Consumer Decision-Making Styles of Young — Adult Chinese”, The
Journal of Consumer Affairs, Vol. 32, No. 2, 1998, s. 280.

381 Sproles and. Kendall, a.g.e, s. 269-274.

%82 Kendall Sproles and Sproles, a.g.e, s. 137-138.

583 Hafstrom, Chae and Chung, a.g.e, s. 149-150.

384 Fan and Xiao, a.g.e, s. 279-282.

% Alice S. Y. Hiu, Noel Y. M. Siu, Charlie C. L. Wang and Ludwig M. K. Chang, “An Investigation of
Decision-Making Styles of Consumers in China”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 35, No. 2,
2001, s. 328-331.
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tarafindan®® ve son olarak da 2004 yilinda Mitchell ve Walsh tarafindan

kullalmlrmstlr587

. ) kullamlan Tiiketicilerin Karar Alma Stilleri 6lcegi kullanilmistir.
Olgek sekiz temel boyut cercevesinde toplam 40 ifadeyi icermektedir. Ilgili ifadeler
bireyin kendisi hakkinda bilgi vermesi esasina dayali olan®®® Likert dlcegi yardimiyla
Olciilmektedir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Bu oOlgekte yer alan temel boyutlar ve alt

ifadeler asagidaki gibidir:

» Miikemmeliyetciler veya yiiksek kalite bilingli tiiketiciler

1. Uriinleri satin alirken, yiiksek kaliteyi elde etmek benim igin ¢ok énemlidir.

2. Uriinleri satm alirken, en iyi veya miikemmel secimi yapmaya caligirim.

3. Cogunlukla, genel kalitesi en iyi olan iiriinleri satin almaya ¢aligirim.

4. En kaliteli tiriinleri segmek i¢in 6zel ugras veririm.

5. Aligverisime gercekten ¢ok fazla dikkat etmem veya iizerinde diisiinmem.

6. Satin alacagim iiriinlere iliskin standartlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir.

7. Yeterince iyi goriinen ilk buldugum iiriin veya markay1 satin alarak ¢abucak

aligveris yaparim.

8. Bir iiriiniin beni tatmin etmesi icin, miikemmel veya en iyisi olmasi gerekmez.
= Marka bilingli olan tiiketiciler

9. Iyi bilinen ulusal markalar benim icin en iyisidir.

10. Genellikle daha pahal1 olan markalar1 secerim.

11. Bir iiriiniin fiyati1 ne kadar yiiksekse, o kadar kalitelidir.

12. Boliimlii ve uzmanlagmis iyi magazalar bana en iyi iiriinleri sunar.

13. En ¢ok satilan markalar1 satin almayi tercih ederim.

14. En ¢ok reklami1 yapilan markalar benim i¢in genellikle en iyi se¢cimdir.

=  Yenilik/moda bilinci olan tiiketiciler

%% Cheng-Lu Wang, Noel Y. M. Siu and Alice S. Y. Hui, “Consumer Decision-Making Styles on
Domestic and Imported Brand Clothing”, European Journal of Marketing, Vol. 38, No. 1/2, 2004, s.
241-243.

%7 Vincent-Wayne Mitchell and Gianfranco Walsh, “Gender Differences in German Consumer Decision-
Making Styles”, Journal of Consumer Behaviour, Vol. 3, No. 4, 2004, s. 334-335.

% A. Ata Tezbasaran, Likert Tipi Olcek Gelistirme Klavuzu, ikinci Baski, Tiirk Psikologlar Dernegi
Yayinlari, Ankara, 1997, s. 6.
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15. Genellikle bir veya daha fazla sayida en yeni stil elbisem vardir.

16. Degisen modaya gore gardirobumu yenilerim.

17. Moda ve ¢ekici olan stil benim icin ¢ok onemlidir.

18. Degisiklik ig¢in, farkli magazalardan aligveris eder ve farkli markalari
secerim.

19. Yeni ve heyecan verici tirlinleri satin almak zevklidir.

Eglence-haz aligveris bilinci olan tiiketiciler

20. Aligveris benim icin zevkli bir faaliyet degildir.

21. Magazalarda aligveris yapmak zamanimi bosa harcamaktir.

22. Aligverise ¢ikmak, yasamimdaki eglenceli faaliyetlerden biridir.
23. Aligverisin eglencesinden dolay aligveris yapmaktan hoslanirim.

24. Aligveris gezimi hizli yaparim.

Fiyat/deger bilincli olan tiiketiciler

25. Indirimde olan iiriinlerden miimkiin oldugunca ¢ok satin alirim.
26. Genellikle daha diisiik fiyath iiriinleri tercih ederim.

27. Paramin karsiligini en iyi veren iiriinleri bulmak icin ¢aba harcarim.

Diisiincesiz/dikkatsiz olan tiiketiciler

28. Aligverisimi su an oldugundan daha dikkatli planlamam gerekir.

29. Satin alirken ¢ok diistinmem.

30. Genellikle sonradan pisman oldugum alimlar yaparim.

31. En iyisini satin almak i¢in dikkatli bir sekilde aligverise zaman ayiririm.

32. Ne kadar harcama yaptigimi dikkatle takip ederim.

Secimlerinden kafalar1 karisan tiiketiciler

33. Aralarindan se¢im yapabilecegim ¢ok fazla marka oldugundan cogu zaman
aklim karisir.

34. Bazen aligveris yapacagim magazay: segmekte zorlanirim.

35. Uriinler hakkinda daha fazla sey 6grendikce, en iyisini secmek zorlasr.

36. Farkli iiriinlere iligkin elde ettigim tiim bilgiler aklim1 karigtirir.

Marka sadigi olan tiiketiciler

37. Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir.

38. Bir kez hoslandigim bir {iriin veya marka buldugumda, ondan vazgecmem.
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39. Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazalara giderim.

40. Diizenli olarak satin aldigim markalar1 degistiririm.

Aragtirmada kullanilan Olgegin yaninda ayrica kadin tiiketicilere yonelik
demografik bilgileri de arastiran yas, medeni durum, ¢ocuk sahipligi ve sayisi, egitim ve
mesguliyet durumlarimi ifade eden siniflayict nitelikteki sorular da yer almaktadir

(Anket formu i¢in Bkz. Ek.1).
6. ARASTIRMA BULGULARI

6.1. CEVAPLAYICILARA ILiSKIN BULGULAR
6.1.1. Anketi Yanmitlayan Cevaplayici Sayisi

Arastirma sadece kadin tiiketiciler iizerinde gerceklestirilmis olup, belirlenen 15
giinliik siire icinde ankete katilan cevaplayici sayis1 1025 kisidir. Yiizylize goriisme
seklinde gerceklestirilen anket formlar1 kontrol edilerek alinmistir. Ancak yine de 11
cevaplayicinin doldurdugu anket formu kullanilmayacak sekilde eksik veya hatali
oldugundan degerlendirmeye alinmamistir. Degerlendirmeye alinan anket sayisi

1014 tir.

6.1.2. Anketi Yanitlayan Kadinlarin Yas Dagilim

Anket i¢in belirlenen yas araliklar1 geng kizlar ve yukari yaslardaki bayanlardir.
Gen¢ kiz olarak kabul edilen 13 ve yukar1 yaslardaki bayanlarin dahil edildigi
arastirmaya katilan kisilerin yas dagilimi say1 ve yiizde olarak asagidaki tablo 3.1°de

gosterilmektedir:
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Tablo 3.1: Anketi Yanitlayan Kadinlarin Yas Dagilimi

Yas Dagilimi Frekans Yiizde (%)
19 ve alt1 96 9,5
20-29 535 52,8
30-39 213 21,0
40-49 108 10,7
50-59 45 4.4
60-69 8 0,8
70 ve iizeri 2 0,2
Cevapsiz 7 0,7
Toplam 1014 100

Ankete katilan kadin tiiketicilerin yas dagilimi incelendiginde en fazla katilimin
20-29 yas araligindaki kadin tiiketicilerden oldugu goriilmektedir. Bu yas araligindan
sonra en fazla katilim gosteren kadin tiiketici yas aralig sirasiyla 30-39, 40-49 ve 19
yas ve alt1 bayanlardan olusmaktadir. Tablo 3.1°de yer alan miktar ve yiizdeler
incelendiginde buna, tiiketicilerin boyle bir aragtirmaya katilma istegi gostermesinin
yaninda aligveris merkezine bu yas araliklarindaki kisilerin daha fazla gelmeleri de
neden olmustur. Dolayisiyla goriilecegi iizere 50-59 yas araligi ile birlikte daha yiiksek
yaslarda ankete katilan kadin tiiketicilerin sayisinda ve yiizdesinde biiyiilk oranda

azalma gozlenmektedir.

6.1.3. Anketi Yanitlayan Kadinlarin Medeni Durumu

Ankete katilan kadin tiiketicilerin tablo 3.2°de goriilen medeni durumlari
incelendiginde %97’sinin evli ve bekarlardan olustugu goriilmektedir. Yiizde 54’iiniin
ise bekar oldugu goz Oniine alindiginda ve bunun yas dagilimu ile iligkisi kuruldugunda
bekar kadinlarin biiyiikk ¢ogunlugunun 20-29 yas araligindaki kadin tiiketicilerden
olustugu diisiiniilebilir. Yine yas araligi 30—39 olan kadin tiiketicilerin sayis1 da dikkate
alinirsa, ankete katilan kadin tiiketicilerin “kadinlarin evlenmelerini geciktirdikleri”

yoniindeki literatiir bilgisini dogruladiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.2: Anketi Yanitlayan Kadinlarin Medeni Durumu

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Bekar 548 54,0
Evli 432 42,6
Bosanmus 17 1,7
Esi Oldii 13 1,3
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1014 100,0

6.1.4. Anketi Yanitlayan Kadinlarin Cocuk Sahipligi

Ankete katilan kadin tiiketicilerin evli olanlarin sayisinin bekar olanlara gore daha
az olmasi cocugu olanlarin sayisinin da az olmasina neden olmaktadir. Nitekim tablo
3.3 incelendiginde ankete katilan 462 evli, bosanmis ve esi Olmiis kadin tiiketiciden
sadece 358’nin ¢cocugu varken (Cevapsiz kalan anket sayisi arasindaki fark géz Oniine
alinmazsa), 104 evli, bosanmis veya esi 6lmiis kadin tiiketicinin cocugunun olmadigi
goriilmektedir. Buradan da yaklasik her bir evli, bosanmis veya esi 6lmiis kadin tiiketici

basina diisen ortalama ¢ocuk olma oraninin yaklasik 0,77 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3: Anketi Yanitlayan Kadinlarin Cocuk Sahipligi

Cocuk Sahipligi Frekans Yiizde (%)
Cocugu Olanlar 358 35,3
Cocugu olmayanlar 650 64,1
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1014 100

Medeni durum ve cocuk sahipligi rakamlarina bakildiginda kadin tiiketicilerin
cocugu olanlarin sayisinin oldukca az oldugu goriilmektedir. 104 evli, bosanmis veya
esi Olmiis kadin tiiketicinin ¢ocugunun olmamasi evli kadinlar iizerinde satin alma
kararlar1 konusunda c¢ocuklarin etkisinin olmadigin1 gosterir. Toplamda bakildiginda
cocugu olmayanlarin oraninin %64 olmasi ankete katilan kadin tiiketicilerin yas

dagilimi dikkate alindiginda normal goriilmelidir.
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6.1.5. Anketi Yamtlayan Kadinlarin Cocuklarimn Sayisi

Sahip olunan cocuk sayisi agisindan tablo 3.4’e bakildiginda, ankete katilan
kadin tiiketicilerin sahip olduklar1 ¢ocuk sayisimin bir ve iki ¢ocuk sayisi iizerinde
baskin oldugu goriilmektedir. Ozellikle 4 ve iizeri cocuk sayist hemen hemen yok
denecek kadar azdir. Cocugun olmasi kadar, ¢ocuk sayisi da Tiirkiye’deki ailelerin

cocuklarina ve aile biit¢esine ayirdiklart harcama miktarim etkilemektedir.

Tablo 3.4: Anketi Yanitlayan Kadinlarin Cocuklarinin Sayisi

Cocuk Sayis1 Frekans Yiizde (%)
0 650 64,1
1 153 15,1
2 152 15,0
3 39 3.8
4 9 0,9
5 3 0,3
6 3 0,3
Cevapsiz 5 0,5
Toplam 1014 100

6.1.6. Anketi Yamtlayan Kadinlarin Egitim Durumu

Arastirmaya katilan kadin tiiketiclerin egitim durumu tablo 3.5’de incelendiginde,
kadin tiiketicilerin yaklagik yarisini {iniversite 0grencisi ve mezunlar1 olusturmaktadir.
Hala iiniversitede okuyanlarin ve mezun olanlarin egitim durumu olarak iiniversiteyi
isaretlemesinden dolayr bu oran yiiksek ¢ikmistir. Ayrica ankete katilanlarin biiyiik bir
kisminin 20-29 yas aralifinda olmasi da bunda etkendir. Egitim durumunun yiiksek
olmast kadin tiiketicilerin c¢alismasi sonucunu da beraberinde getirmektedir. Egitim
kadinlarin calismasina etki etmesi sebebiyle, ankette sorulmamakla birlikte kadin
tiiketicilerin gelirlerini de arttirmaktadir. Universite mezunu veya ogrencisi olanlardan
sonra en biiyiik orami lise mezunlar1 olusturmaktadir. {lkdgretim ve lise egitimine sahip
kadinlarin oldugu grup, daha cok ev kadinlar ile gen¢ kizlardan olusmaktadir. Tablo

3.5’den lisansiistii 6grenim yapmis olan kadin tiiketicilerin oraninin da az olmadigi
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goriilmektedir.

Tablo 3.5: Anketi Yanitlayan Kadinlarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
Ilkogretim 108 10,7
Lise 308 30,4
Universite 534 52,7
Lisansiistii 56 5,5
Cevapsiz 8 0,8
Toplam 1014 100

6.1.7. Anketi Yamtlayan Kadinlarin Mesguliyeti

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin mesguliyet durumu tablo 3.6’ ya bakilarak
incelendiginde, kadin tiiketicilerin yaklasik yarisinin  (%51,4) calisan kadin
tilketicilerden olustugu goriilecektir. Bunu 6grenci ve ev kadimnlart yaklasik ayni

oranlarda takip etmektedir.

Tablo 3.6: Anketi Yanitlayan Kadinlarin Megguliyet Durumu

Mesguliyet Frekans Yiizde (%)
Ev kadim 215 21,2
Cahisan 521 51,4
Ogrenci 237 23,4
Diger 39 3,8
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1014 100

Calisan kadinlarin sayisinin daha fazla olmasi, aligveris merkezine daha ¢ok
geldikleri ve ankete katilimlarinin daha fazla olduklari seklinde yorumlanabilir. Ev
kadini, calisan ve 6grenci disinda kalan diger grubunda bulunan kadin tiiketiciler ise
genellikle emeklilerden olusmaktadir. Bunun yaninda bu grupta, ogrenci ve evli

olmayan ancak evde olup is arayan kadin tiiketiciler de bulunmaktadir.
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6.2. BUYUK ALISVERiIS MERKEZLERINDEN ALISVERIS SIKLIGINA
ILiSKIN BULGULAR

Alisveris merkezlerinden yapilan aligverisin sikligr ile ilgili olarak tablo 3.7’ ye
bakildiginda ankete katilan kadin tiiketicilere gore, biiyiik alisveris merkezlerine
aligveris icin daha cok haftada bir gidilmektedir. Tiiketicilerin yaklasik iicte biri bu
sekilde haftada bir aligveris i¢in biiyiik aligveris merkezlerine gitmeyi tercih ederken,
bunu sirasiyla onbes giinde bir ve ayda bir aligverise giden kadin tiiketiciler
izlemektedir. Haftada iki {i¢ kez gibi sik sik aligverise giden tiiketicilerin oran1 da
azimsanmayacak kadar coktur. Ancak bunun yaninda ayda birden c¢ok daha seyrek

olarak aligverise gidenlerin oran1 da dnemli sayilabilecek bir miktardadir.

Arastirmanin yapildigi donem iginde gozlemlendigi kadan ile iki aligveris
merkezi arasinda aligveris merkezine gelenlerin sayisi arasinda ¢ok biiyiik bir fark
bulunmaktadir. Ozellikle arastirma icin elde edilen anket sayisinin fazla oldugu aligveris
merkezine gelenlerin sayist ve kisi yogunlugu diger aligveris merkezi ile
karsilastirilamayacak kadar coktur. Hemen hemen ayni magazalarin oldugu iki aligveris
merkezi arasindaki temel farklilik, aligveris merkezlerinin lokomotifi konumunda yer
alan biiylik bir siipermarketin  aligveris merkezi icinde bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Aligveris merkezine gelenlerin sayisini 6nemli derecede etkileyen
bu etken disinda baska etkenlerde olabilir. Ancak bunlarin belirlenmesi ayr1 bir

arastirma konusunu olusturmaktadir.

Arastirma neticesinde biiyiikk aligveris merkezlerine daha ¢ok haftalik, onbes
giinliik veya aylik gelme sikliginin ortaya ¢ikmasi, kadin tiiketicilerin aligverislerini
toplu bir sekilde yaptiklarin1 gostermektedir. Ayrica ¢alisanlarin da arastirmada yogun
bulundugu g6z Oniine alinirsa, haftada birden daha sik aligveris merkezlerine
gidilmeyecegi diisiiniilebilir. Dolayisiyla tablo 3.7°’den de goriilecegi iizere biiyiik
aligveris merkezlerine hergiin veya iki giinde bir gibi ¢ok sik gidenlerin sayis1 kiigiik bir

yiizdeye sahiptir.
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Tablo 3.7: Biiyiik Aligsveris Merkezlerinden Alisveris Sikligi

Ahsveris Sikhig Frekans Yiizde (%)
Her giin 10 1,0
iki giinde bir 18 1,8
Haftada 2-3 kez 129 12,7
Haftada bir kez 307 30,3
15 giinde bir 246 24,3
Ayda bir 220 21,7
Diger 81 8,0
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1014 100

Yukaridaki tablo 3.7 cevaplayicilarin aligveris merkezlerine gitme sikligini genel

olarak ortaya koymaktadir. Daha ayrintili bir bakis ag¢is1 kazanmak igin aligveris

merkezine gitme sikli§i anket caligmasinda kullanilan yas dagilimi ile birlikte

incelenerek yapilabilir. Boyle bir degerlendirmedenin yapilmasi halinde asagidaki tablo

3.8 ortaya cikmaktadir.

Tablo 3.8: Biiyiik Alisveris Merkezlerinden Aligveris Siklig1 ve Yas

) YAS (F: Frekans)

ALISV}ERIS 70 ve
SIKLIGI 19 ve alti 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 iizeri

F Y% F % F % F % F % |F| % |F %
Her giin 1 1,0 6 1,1 1 0,5 1 09| 1 221 0 00| 0 0,0
iki giinde bir 5 5,2 5 0,9 21 09 5 46| 0 00| 0 00| 0 0,0
Haftada 2-3
kez 11| 11,5 78| 14,6| 28| 13,1 7 65| 4 89| 0 00| 0 0,0
Haftada bir
kez 20| 20,8| 173| 32,3| 61| 28,6| 38| 352| 14| 31,1 1| 125| 0 0,0
15 giinde bir | 24| 25,0| 134| 25,0 51| 239| 23| 21,3] 9| 20,0] 1] 125] 1 50,0
Ayda bir 29| 30,2 96| 17,9| 55| 25,8| 24| 22,2| 12| 26,7| 3| 37,5| O 0,0
Diger 6 6,3| 41 7,71 15 70| 10 93] 5| 11,1| 3| 37,5| 1 50,0
Cevapsiz 0 0,0 2 0,4 0| 0,0 0 00 O 00| 0 0 0 0,0
Toplam 96| 100| 535 100 213 | 100| 108| 100| 45| 100| 8| 100| 2 100
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Yasa gore ayristirilmis aligveris merkezlerine gitme sikligi olan tablo 3.8’e gore,
hemen hemen biitiin yas gruplarinin bir aligveris merkezine hergiin gitme sikligir cok
diisiiktiir. /ki giinde bir aligveris merkezine giden kadin tiiketiciler daha cok 19 ve alt1
yastaki genclerdir. Haftada 2-3 kez bir aligveris merkezine gidenler ise, 20-29 yas
araligindaki kadin tiiketiciler olurken, haftada bir aligveris merkezine giden kadin
tilkketiciler 40-49 yas araliginda toplanmakta (%35,2), bunu 20-29 yas araligindaki
(%32,3) ve 50-59 yas araligindaki (%31,1) kadin tiiketiciler izlemektedir. Ayda bir
aligveris merkezine giden kadin tiiketiciler ise daha ¢ok 60-69 yas (%37,5) araligindaki
kadinlardan olusmaktadir. Diger secenegi altinda ayda birden daha uzun araliklar ile
aligveris merkezlerine giden kadin tiiketicilerin yanitlar1 toplanmistir. Ankete katilan
cevaplayici sayisinin son iki yas araliginda ¢ok az olmasi yorumlamada yanilmalara
neden olabilir. Bu nedenle son iki yas araliginda yer alan kadin tiiketicilerin yanitlari
degerlendirilmeyebilir. Ancak agik¢a ortaya cikan sonug, kadin tiiketicilerin yaslarinin
artmast ile paralel olarak aligveris merkezlerine gitme sikliklarinin da 6nemli derecede
azaldigidir. Zaten aragtirmanin yapildigi arastirma merkezine gelen ve ankete katilan
kadin tiiketicilerin yas araliklar1 incelendiginde, tablo 3.8’de yer alan rakamlarin tablo
3.1 ile ortiistiigii ortaya ¢ikacaktir. Kisacasi, 50 ve iizeri yaslardaki kisilerin aligveris
merkezlerine gitme sikliklart olduk¢a diisiiktiir. Bu da arastirmaya katilan kadin
tiikketicilerin sayisindan ve arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin cevaplarindan agikca

goriilmektedir.

Kadin tiiketicilerin aligveris merkezlerinden yaptiklari aligverislerin siklig1 onlarin
calisip ¢alismamasina veya 6grenci olup olmamasina gore de degisibilir. Bu amagcla
asagidaki tablo 3.9 aligveris siklig1 ile mesguliyet durumunu ortaya koymaktadir. Buna
gore, haftada 2-3 kez aligveris merkezine en ¢ok bayan 6grenciler gitmektedir. Haftada
bir kez aligverise ise, en ¢ok calisan kadin tiiketiciler (%32,1) giderken, onbes giinde bir
giden tiiketici grubu ise, diger secenegi altinda yer alan kadin tiiketicilerden (38,5)
olusmaktadir. Bu gruptaki kadin tiiketiciler ¢alismayan ancak diizenli bir geliri olan
emekli kadin tiiketicilerden meydana gelmektedir. Aligveris merkezine daha ¢ok ayda
bir giden kadin tiiketiciler ise, diizenli bir geliri olmayan ev kadinlarnidir (27,4). Bunu

emekliler ve calisan kadin tiiketiciler izlemektedir. Ayda birden daha uzun araliklarla
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veya diizensiz giden tiiketiciler ise, emekli kadin tiiketiciler disinda kalan tiiketici

gruplari olup, bu tiiketici gruplar yaklasik ayni siklik oraninda gitmektedir.

Tablo 3.9: Biiyiik Alisveris Merkezlerinden Aligveris Siklig1 ve Mesguliyet

MESGULIYET

Aligveris Sikhgi EV KADINI CALISAN OGRENCI DIGER
Hergiin 1 0,5 5 1,0 3 1,3 1 2,6
iki giinde bir 4 1,9 6 1,2 7 3,0 1 2,6
Haftada 2-3 kez 24 11,2 64| 12,3 35 14,8 5 12,8
Haftada bir kez 60 279| 167| 32,1 71 30,0 8 20,5
15 giinde bir 46 21,4 126| 24,2 60 253| 15 38,5
Ayda bir 59 27,4 109| 20,9 43 18,1 9 23,1
Diger 21 9,8 42 8,1 18 7,6 0 0,0
Cevapsiz 0 0,0 2 0,4 0 0,0 0 0,0
Toplam 215 100 521 100| 237 100 39 100
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6.3. FAKTOR ANALIZi

Faktor analizi yapilmadan once ilk olarak arastirmada kullanilan anketin igsel
tutarliligs (cronbach alpha (o)) hesaplanmistir. Ozellikle coklu madde (items) Slcekleri
icin cok onemli olan icsel tutarlilik her bir 6l¢cek sorusunun ayn fikri 6l¢iip 6lcmedigini
ve boylece Olcekteki maddelerin igsel tutarliliginin  olup olmadigimi ortaya

koymaktadlrsgg.

Yapilan ilk i¢sel tutarlilik hesaplamasinda 0.76 degeri bulunmustur.
Madde-madde ve madde-6l¢ek korelasyonlart yapilmistir. Korelasyonu, icinde
bulundugu ol¢ek ile negatif iligki gosteren 10 ifade, ol¢ekten cikarildiklari zaman
cronbach alpha degerini arttirdiklar1 i¢in Olgekten cikarilmistir. Bu eksiltme islemi

sonucunda geriye 30 ifade kalmustir. Olcekten cikarilan ifadeler sunlardir:

1. Yeterince iyi goriinen ilk buldugum iiriin veya markay1 satin alarak cabucak
aligveris yaparim.

Aligveris gezimi hizli yaparim.

Indirimde olan iiriinlerden miimkiin oldugunca cok satin alirim.

Genellikle daha diisiik fiyath iiriinleri tercih ederim.

Aligverisimi su an oldugundan daha dikkatli planlamam gerekir.

Satin alirken ¢ok diistinmem.

Genellikle sonradan pisman oldugum alimlar yaparim.

En iyisini satin almak i¢in dikkatli bir sekilde aligverise zaman ayiririm.

A T A T e

Ne kadar harcama yaptigimi dikkatle takip ederim.

p—
=)

. Diizenli olarak satin aldigim markalar1 degistiririm.

Yukaridaki ifadeler Olcekten c¢ikarildiktan sonra icsel tutarlilik degeri 0.81°e
yiikselmigstir. Faktor analizinin uygulanacagi orneklemin yeterliliginin ol¢timii, KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testi ile yapilmistir. Buna gore KMO 6rneklem uygunluk degeri
0.82 olarak bulunmustur. Bu degerin 1’e yakin olmasi eldeki veri grubuna faktor

analizinin yapilmasinin uygun oldugunu gosterdiginden, bulunan deger calismada faktor

% Nuran Bayram, Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2004, s. 127
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analizinin yapilabilmesi i¢in iyi bir sonugtur. Dolayisiyla arastirmada elde edilen veri

grubuna faktor analizinin yapilmasi uygundur.

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha
az sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu, nedenini agikladiklar
varsayllan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu
etkileyen degiskenleri gruplamak, major ve minor faktorleri tanimlamak amaciyla

kullanilmaktadir™®

. Cok miktardaki degisken sayisini degiskenler seti i¢indeki karsilikli
iliskiyi arastirarak azaltmayi amaclayan ¢ok degiskenli analiz yontemlerinden biri olan
faktor analizinde tiim degiskenler birlikte diisiiniilmektedir. Bu anlamda, gozlem

degerlerinin her biri bagimh degisken olarak kabul edilir’®".

Kadin tiiketicilerin karar alma stillerine yonelik temel boyutlar1 belirlemek {izere
akademik literatiirde genellikle faktor analizi gerceklestirilmektedir. Bu bakimdan
calismada da Tiirkiye’deki kadin tiiketicilerinin karar alma stillerine yonelik boyutlari
ortaya koymak ic¢in analiz olarak faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde asal
bilesenler teknigi tercih edilmis ve varimax rotasyonu yapilmistir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde 6zdegerleri 1’ den biiyiik olma kriteri kullanilmistir. Ayrica faktor yiikii
0.50 ve altinda kalan ifadeler analiz disinda tutulmustur. Bu kriterler dahilinde 30 ifade
icerisinden 4 tanesi faktor yiikii 0.50’nin altinda kaldigr i¢in analizden cikarilmistir.

Cikarilan ifadeler sunlardir:

1. Alisverisime gercekten ¢ok fazla dikkat etmem veya iizerinde diisiinmem.

2. Bir iriiniin beni tatmin etmesi i¢in, miilkemmel veya en iyisi olmasi1 gerekmez.
3. Boliimli ve uzmanlagmis 1yi magazalar bana en iyi iiriinleri sunar.
4

. Paramin karsiligini en iyi veren iiriinleri bulmak icin ¢caba harcarim.

Belirlenen kriterlere gore 26 ifade 7 boyut olarak gruplanmistir. Her bir boyutun
acilimi ve icerdigi alt degiskenler ile faktor yiikleri asagidaki tablo 3.10°da yer

almaktadir.

0 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi (Cok Degiskenli Analizler), 2.
Baski, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 1999, s. 233.
1 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, 10. Baski, Vipas Yaynlari, Bursa, 2000, s. 108.
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Tablo 3.10: Faktor Boyutlari, icerdigi ifadeler Ve Faktor Yiikleri

1. FAKTOR: MUKEMMELIYETCi, YUKSEK KALITE BIiLINCI

OLAN TUKETICILER FAKTOR YUKLERI
Yiiksek kaliteyi elde etmenin 6nemli olmasi 0,746
Miikemmel secimi yapmaya caligsmak 0,739
Genel kalitesi en iyi olan iiriinii satin almaya ¢aligmak 0,739
En kaliteli iiriinleri almak icin 6zel ugras vermek 0,716
Standart ve beklentilerin cok yiiksek olmasi 0,519
Aciklanan Varyans (%) 16,41
2. FAKTOR: MARKA BILINCi OLAN TUKETICILER

Iyi bilinen ulusal markalarin en iyisi olmasi 0,551
Daha pahali olan markalar1 segcmek 0,684
Fiyat ne kadar yiiksekse kalitenin de o kadar yiiksek olmas1 0,739
En ¢ok satilan markalar satin almay: tercih etmek 0,693
En ¢ok reklami yapilan markalarin en iyi se¢im olmasi 0,655
Aciklanan Varyans (%) 8,36
3. FAKTOR: EGLENCE-HAZ BILINCI OLAN TUKETiCILER

Aligverisin zevkli bir faaliyet olmasi 0,759
Aligverisin zaman1 bosa harcamak olmamasi 0,718
Aligverisin yasamdaki eglenceli faaliyetlerden biri olmasi 0,753
Aligverisin eglencesinden dolay1 aligveris yapmaktan hoslanilmasi 0,618
Aciklanan Varyans (%) 8,07
4. FAKTOR: SECIMINDEN KAFASI KARISAN TUKETICILER

Secim icin ¢ok fazla marka oldugunda aklin karigmasi 0,738
Aligveris yapilacak magazay1 se¢mekte zorlanilmasi 0,755
Daha fazla bilgi elde ettikce en iyisini segmenin zorlagmasi 0,732
Farkli iiriinler hakkindaki tiim bilgilerin akli karistirmasi 0,721
Aciklanan Varyans (%) 7,27
5. FAKTOR: MODA BILINCi OLAN TUKETIiCIiLER

Bir veya daha fazla en yeni stil elbisenin olmasi 0,668
Degisen modaya gore gardirobun yenilenmesi 0,823
Moda ve cekici stilin nemli olmasi 0,690
Aciklanan Varyans (%) 4,80
6. FAKTOR: ALISKANLIK, MARKA SADAKATI OLAN

TUKETICILER

Siirekli satin alinan favori markalarin olmasi 0,642
Hoslanilan bir iiriin veya markadan vazgecilmemesi 0,798
Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazalara gidilmesi 0,752
Aciklanan Varyans (%) 4,78
7. FAKTOR: DEGISIKLIK VE YENILIK ARAYAN

TUKETiICILER

Degisiklik icin farkli magazalara gitme ve farkli markalar1 se¢cme 0,674
Yeni ve heyecan verici iiriinleri satin almanin zevkli olmasi 0,572
Aciklanan Varyans (%) 3,81
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Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar ve bunlarin icerdigi alt degiskenler

incelendiginde calismaya katilan kadin tiiketicilerin satin alma karar stillerine yonelik

en temel zihinsel 6zellikler yedi baslik altinda incelenebilir. Bunlar:

Miikemmeliyetgiler veya yiiksek kalite bilinci olan tiiketiciler: Karar stili,
kaliteyle ilgili olup, bu karar alma stilindeki tiiketiciler, “iyi yeterlidir” demezler
ve Uriinlerde en yiiksek kaliteyi ararlar. Aligverislerinde miikemmel secimi
yapmaya calisirlar ve bunun i¢in 6zel ugras verirler. Ayrica standartlar1 ve

baklentileri de cok yiiksektir. Uriinlerin her anlamda kaliteli olmasin1 isterler.

Marka bilinci olan tiiketiciler: Karar stili, pahali ve en iyi bilinen ulusal
markalar1 elde etmeyle ilgilidir. Bu stildeki tiiketiciler, bir iiriiniin fiyat1 ne kadar
yiiksekse, kalitesinin de o kadar iyi olduguna inanirlar. Bu tiiketiciler, en cok

reklami yapilan ve en ¢ok satilan markalari da tercih ederler.

Eglence-haz alisveris bilinci olan tiiketiciler: Karar stili, aligverisi eglence
olarak goriir. Bu oOzellikteki aligverisciler, {irlinleri arastirma ve se¢cme
giidiistinden hoslanir. Aligverisi zevkli bir faaliyet olarak goriirken, aligverise
zamani bosa harcamak goziiyle bakmazlar. Ciinkii aligveris onlar i¢in yasamdaki
eglenceli faaliyetlerden biridir. Dolayisiyla alisverisin eglencesinden dolay1

aligveris yaparlar.

Secimlerinden kafalari karisan tiiketiciler: Karar stili, bir giiven eksikligini ve
mevcut segimlerin miktarim1 yonetmedeki yetersizligi/yeteneksizligi yansitir. Bu
ozellikteki tiiketiciler fazla bilgi yiiklemesinden dolay: sorun yasarlar. Ozellikle
alternatif ¢ok sayida marka oldugunda ve iiriinler hakkinda ¢cok sayida bilgi
verildiginde kafalar1 karisir. Dolayisiyla aligveris yapilacak magazay1 ve satin

alacag Uriiniin en iyisini segmekte ¢ok zorlanirlar.

Moda bilinci olan tiiketiciler: Karar stili, modayla yakindan ilgilenmektir. Bu
ozellik, yeni stilleri ve moda trendlerini giinliik takip etmedeki motivasyonu
yansitir. Ciinkii bu bilince sahip kadin tiiketiciler i¢in moda ve cekici stil

onemlidir.
Marka sadig olan tiiketiciler: Karar stili, ayn1 magazalardan aligveris yapma ve
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ayni markalar1 satin alma egilimi seklindedir. Dolayisiyla siirekli satin aldiklar
favori markalar1 vardir. Hoslandiklar1 bir iiriin veya markadan kolay kolay

vazgec¢mezler. Sonucta marka veya magaza sadakati gosterirler.

o Degisiklik ve yenilik arayan tiiketiciler: Karar stili, degisiklik icin farkli
magazalardan aligveris etme ve farkli markalar1 secme seklinde olup, yeni ve

heyecan verici iiriinleri satin almaktan zevk duymaktadir.

Sproles ve Kendall tarafindan yapilan 1986 yilindaki arastirmada tiiketicilerin
karar alma stili ile ilgili sekiz farkli boyut ortaya konmustur. Calismada yapilan faktor
analizi sonucu ise, kadin tiiketicilerin karar stilleri ile ilgili yapilan orijinal arastirmadan
farkli olarak fiyat bilinci ve tiiketicilerin aligverislerinde dikkatsiz olmalarini ortaya
koyan boyutlar ¢ikmamistir. Bu boyutlarin ortaya ¢ikmamasi, analizin ilk asamalarinda
icsel tutarhilik ile ilgili analizde bu aligveris stilleri ile ilgili ifadelerin ¢ikarilmasindan

kaynaklanabilir.

Benzer sekilde Hafstrom, Chae ve Chung tarafindan 1992 yilinda ve Fan ve
Xiao tarafindan 1998 yilinda yapilan aragtirmalarda da orijinal dl¢ekten olandan farkli
boyutlar ortaya konmustur. Tiirkiye i¢in yapilan bu caligmada ise, moda bilinci kavrami
ikiye boliinmiistiir. Buna gore calismada faktor analizi sonucu Tiirkiye’deki kadin
tiikketicilerin satin alma karar stili olarak diger ¢alismalardan farkli bir sekilde ortaya
cikan faktor boyutu; degisiklik ve yenilik arama bilincidir. Bu farkliligin nedenlerinden
birisi ¢calismanin sadece kadin tiiketiciler lizerinde yapilmis olmasindan kaynaklanabilir.
Ciinkii 1986 yilinda yapilan arastirma Ogrenciler iizerinde yapilan anket ¢alismasina
dayanmaktadir. Buna paralel olarak karsilastirma yapilabilmesi icin diger caligmalarda
da hep bu sekilde 6grenciler lizerinde anket yapilmis ve her iki cinsiyette arastirmalara
dahil edilmistir. Ancak tez caligmasinin kadin tiiketicilere yonelik olmasi ve
arastirmanin bu yonde yapilmasi literatiirde yer alan bilgileri de dogrulamaktadir.
Ciinkii kadin tiiketiciler erkeklerden farkli olarak iiriin secimi yaparken, iiriinlerin hizli-
yavas, bilyiikk—kiiciik gibi karsilastirmalardan ¢ok arkadasiminkine benzer veya farkli
gibi karsilastirmalar1 yapmaktadirlar. Bu literatiir bilgisi, sadece kadin tiiketicileri
hedefleyen bu calismada dogrulanmistir. Faktor analizi sonuglar ile degisik iilkelerdeki

arastirmacilar tarafindan daha once yapilan calismalarda farkli faktorlerin ortaya
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cikmasi, bu tiir analizlerde cinsiyetin 6nemine dikkati cekmektedir. Ayrica arastirmanin
farkli sosyo ekonmik oOzelliklere, inanclara ve degerlere sahip kadin tiiketicilere de
yapilmasi ve arastirmanin Tiirk kadin tiiketicilerinin satin alma karar stillerini ortaya
cikaracak sekilde genis alanlar1 kapsamasi durumunda bu arastirmada ortaya g¢ikan

boyutlar da farklilasabilir.
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SONUC

Kadin tiiketicileri hedefleyen isletmelerin pazarlama becerisi kadar kadilar
hakkinda bilgi sahibi olmasi, isletmelerin basarili olmasi agisindan sarttir. Ciinkii kadin
tiikketicilerin hormonal farkliliklarindan, beyin yapisina ve islevine, dikkat ve
odaklanmadan, ayrintili diisiinmeye ve yetenek farkliligina kadar bir¢cok etken onlarin
pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin farkli olmasmma neden olmaktadir.
Kadinlarin topluluk yonlii olmasi, iligkilerde ictenligi aramasi, arkadas gruplarina daha
fazla 6nem vermesi ve en Onemlisi de satin alacag iirlinlerde miikemmel secimi
yapmaya c¢alismas1 kadin tiiketicilerin analiz edilmesi gereken satin alma

davranislaridir.

Kadin tiiketicilerin satin alma davramislarinin analizi sonucu elde edilecek
bilgiler 6zellikle satis elemanlarinin egitiminden, miisteri iliskilerinin olusturulmasina
reklam stratejilerinden, satis promosyonlarina kadar bircok agidan ©nemli olup,
giinlimiiz rekabet sartlarinda isletmelerin pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde

olusturulmasina etki edecektir.

Birgok iilkede tiiketicilerin satin alma karar stillerinin ortaya konmasina yonelik
arastirmalar yapilmistir. Bu noktada Tiirkiye’de boyle bir calismanin eksikligi goze
carpmaktadir. Bu tez calismasinda bu eksikligi gidermek icin Bursa il merkezini
kapsayan arastirma ile Tiirkiye’deki kadin tiiketicilerin satin alma karar stillerinin
onemli boyutlar1 ortaya konmustur. Bu boyutlar farkli iilkelerde daha once yapilan
arastirmalar sonucunda ortaya konan faktdr boyutlarmin sayisi ve icerigi ile paralellik
gostermektedir. Diger arastirmalardan farkli bir sekilde iilkemizdeki kadin tiiketicilerin
satin alma karar stili olarak fiyat bilinci ve satin alimlarinda dikkatsiz olma yoniindeki
diisiince ortaya ¢ikmazken, Onceki aragtirmalarda ortaya konan yenilik/moda bilinci
iilkemiz kadin tiiketicileri i¢in iki parcaya boliinmiistiir. Buna gore moda bilinci ayri bir
faktor, degisiklik ve yenilik arama bilinci yeni ve farkli bir diger faktdr olarak ortaya

konmustur.

Degisiklik ve yenilik arama bilincine sahip tiiketiciler farkli magazalardan

aligveris edip farkli markalar1 tercih ederken, ayni zamanda yeni ve heyecan verici
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triilnleri almaktan da zevk duymaktadirlar. Bir anlamda bu faktdr boyutu, kadin
tilkketicilerin satin alirken diisiindiikleri arkadasiminkine benziyor/farkli seklindeki

diisiinceyi de desteklemektedir.

Arastirma sonucu ortaya c¢ikan boyutlar incelendiginde, Tiirkiye’deki kadin
tilketicilerin en yiiksek kaliteyi tercih etme yoniinde hareket ettigi, bunu yaparken de
markalarin bilincinde olduklar1 ve miikemmel se¢cimi yapmak icin de Ozel ugras
verdikleri goriilmektedir. Gergek hayatta sik sik duyulan “bir {iriiniin fiyati ne kadar
yiiksek ise, kalitesi de o kadar iyidir” ifadesi kadin tiiketicilerin marka bilincini ortaya
koyan boyut altinda dogrulanmaktadir. Ayrica kadin tiiketicilerin yapilan reklamlar ve

tiriin satislariyla da ilgilendikleri goriilmektedir.

Kadin tiiketicilerin kendileri i¢in 6nemli olan modayi1 da takip etmeye calistiklar
ve bir veya daha fazla en yeni stil giyeceklerinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Aligverisi
eglence olarak goriip, alisveristen haz almaktadirlar. Dolayisiyla aligveris iilkemiz kadin

tilketicilerinin yasamlarindaki eglenceli faaliyetlerden biridir.

Magaza ve marka alternatiflerinin ¢ok olmasi ve maruz kaldigi tiim bilgiler
kadinlarin se¢im yaparken kafalarinin karismasina neden olmaktadir. Bu nedenle tez
calismasinin teorik kisminda da ifade edildigi gibi satin alma karari 6ncesi arastirma
siirecleri ¢cok fazla olmakta ve cok fazla bilgi toplamaktadirlar. Yine miikemmeli
aramalar1 bu kadar ¢ok bilgi yogunlugu icinde zorlasmaktadir. Ancak bu bilgiler
kafalarinin karigmasina neden olsa bile miikemmel olan kaliteleri, markalar1 tercih etme

yoniinde hareket etmektedirler.

Kadinlarin satin alma arastirma siirecinin uzunlugu onlarin daha sonraki
aligveriglerin de o©nceki markalara olan sadakatsizliklerini Onlemekte ve se¢mis
olduklar1 markalara sadakat gostermelerine neden olmaktadir. Bu nedenle uzun
arastirmalar sonucu bulduklari ve hoslandiklar iriinlerden kolay
vazgecememektedirler. Dolayisiyla fiyat gibi bir pazarlama degiskenindeki bir noktaya

kadar yapilacak degisiklikler bile kadinlarin marka sadakatini etkilememektedir.

Bu tez calismasinda arastirma ile ortaya c¢ikan bir diger sonug ise, biiyiik

aligveris merkezlerinden yapilan aligverisin sikliginin 6zellikle kadinlarin yaslari
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ilerledik¢e azalmasidir. Yine kadinlarin ekonomik bagimsizliklarinin olmamasi da kadin
tiketicilerin  biiyilkk aligveris merkezlerinden yapacaklart aligverisin = sikligim

etkilemektedir.

Kadin tiiketicilerin sagladiklar1 referanslar, isletmelere ve markalara karsi
gosterdikleri sadakat, her gecen giin ¢alisma hayatina olan katilimlarinin artmasi ve
isletmelerden ve iiriinlerinden yiiksek beklentilerinin olmasi kadinlar iyi analiz eden ve
buna uygun pazarlama stratejileri gelistiren isletmeleri daha karli hale getirecektir.
Ustelik bu karlilik sadece kadin tiiketici boliimlerinden degil, erkek tiiketicilerden de
saglanacaktir. Ciinkii kadin tiiketicileri hedefleyen ve buna uygun daha iist diizeyde
iiriin ve hizmet saglayan isletmeler, erkek tiiketiciler tarafindan da tercih edilecektir.
Son olarak ifade etmek gerekirse, gelecegin harcayici neslini yetistiren giiniimiiz kadin
tiikketicilerinin iyi anlasilmasi, bir anlamda gelecegin de kontrol altina alinmasina neden

olacaktir.

Tez konusunun yeni olmasi, tezin teorik kisimlarinda deginilen kadin
tiikketicilerin tiim yonlerini i¢eren bir arastirmanin daha once yapilmamasi ve literatiirde
var olan calismalarin kadin tiiketicilerle ilgili sadece belirli yonleri ayr1 ayr1 ele almasi
nedeniyle, bu calismada da sadece kadin tiiketicilerin satin alma karar stillerini
belirlemeye yonelik olarak anket yontemi ile bir arastirma yapilmistir. Bu anlamda
kadin tiiketicilerin pazarlama karmasinin diger unsurlarina verdikleri tepkilerin ve farkli
yonlerin de arastirilmast yeni arastirma konularin1 olusturmaktadir. Ayrica tez
calismasinda yapilan anket calismasi Bursa ili merkezindeki iki biiyiik aligveris
merkezini kapsadigindan, bu arastirmada sosyo-ekonomik durum, kiiltiir/alt kiiltiir ve
inang gibi cesitli degiskenler dikkate alinmamistir. Bu nedenle arastirmanin farkli sosyo
ekonomik duruma, kiiltiire, inanclara ve degerlere sahip kadin tiiketicilere yapilmasi
halinde daha farkli sonuglarin ortaya ¢cikmasi dogaldir. Dolayisiyla bu tez ¢calismasinda
yapilan arastirma ile elde edilen sonuglar Bursa ili merkezinde yer alan bu iki biiyiik
aligveris merkezi kapsaminda degerlendirilmekte ve bu baglamda Tiirk kadin

tiikketicilerinin satin alma karar stillerini ortaya koymaktadir.
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EKLER EK1. ANKET FORMU

BIiLIMSEL AMACLI OLAN BU ANKET CALISMASI, KADIN TUKETICIiLERIN SATIN ALMA KARAR STiLiNi
ORTAYA KOYMAYI AMACLAMAKTADIR.

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum

1. Uriinleri satin alirken, yiiksek kaliteyi elde etmek benim igin cok 6nemlidir. 112131415
2. Uriinleri satin alirken, en iyi veya mitkemmel secimi yapmaya galigirim. 1 (23 1]4]5
3. Cogunlukla, genel kalitesi en iyi olan iiriinleri satin almaya ¢alisirim. 1 (23 1]4]5
4.  Enkaliteli iirtinleri secmek i¢in 6zel ugras veririm. 1 (23 1]4]5
5. Algverisime gercekten ¢ok fazla dikkat etmem veya iizerinde diistinmem. 1 (23 1]4]5
6.  Satin alacagim iiriinlere iligkin standartlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. 1 (23 1]4]5
7. Yeterince iyi goriinen ilk buldugum iiriin veya markay1 satin alarak ¢abucak aligveris yaparim. 1 (23 ]4]5
8. Bir iirliniin beni tatmin etmesi i¢in, mitkemmel veya en iyisi olmasi gerekmez. 112131415
9.  lyi bilinen ulusal markalar benim icin en iyisidir. 112131415
10.  Genellikle daha pahali olan markalar1 secerim. 112131415
11. Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o kadar kalitelidir. 112131415
12. Boliimlii ve uzmanlagmis iyi magazalar bana en iyi {iriinleri sunar. 112131415
13.  En cok satilan markalar1 satin almayi tercih ederim. 112131415
14. En cok reklami yapilan markalar benim icin genellikle en iyi secimdir. 1 (23 ]4]5
15. Genellikle bir veya daha fazla sayida en yeni stil elbisem vardir. 1 (23 1]4]5
16. Degisen modaya gore gardirobumu yenilerim. 1 (23 ]4]5
17. Moda ve cekici olan stil benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 1 (23 1]4]5
18. Degisiklik icin, farkli magazalardan aligveris eder ve farkli markalar1 secerim. 1 (23 1]4]5
19. Yeni ve heyecan verici {iriinleri satin almak zevklidir. 1 (23 1]4]5
20. Algveris benim i¢in zevkli bir faaliyet degildir. 112131415
21. Magazalarda aligveris yapmak zamanimi bosa harcamaktir. 112131415
22.  Algverise cikmak, yasamimdaki eglenceli faaliyetlerden biridir. 112131415
23. Algverisin eglencesinden dolay1 aligveris yapmaktan hoslanirim. 11213 |4]|5
24. Algveris gezimi hizli yaparim. 112131415
25. Indirimde olan iiriinlerden miimkiin oldugunca ¢ok satin alirim. 112131415
26. Genellikle daha diisiik fiyath iiriinleri tercih ederim. 1 (23 ]4]5
27. Paramin karsiliini en iyi veren iirtinleri bulmak i¢in ¢aba harcarim. 1 (23 1]4]5
28. Alsverisimi su an oldugundan daha dikkatli planlamam gerekir. 1 (23 1]4]5
29. Satin alirken ¢ok diisiinmem. 1 (23 1]4]5
30. Genellikle sonradan pigsman oldugum alimlar yaparim. 1 (23 1]4]5
31. Eniyisini satin almak icin dikkatli bir sekilde aligverise zaman ayiririm. 1 (23 1]4]5
32. Ne kadar harcama yaptigimu dikkatle takip ederim. 112131415
33. Aralarindan secim yapabilecegim ¢ok fazla marka oldugundan ¢cogu zaman aklim karigir. 112131415
34. Bazen aligveris yapacagim magazay1 se¢gmekte zorlanirim. 112131415
35. Uriinler hakkinda daha fazla sey 6grendikge, en iyisini secmek zorlasir. 112131415
36. Farkl iiriinlere iliskin elde ettigim tiim bilgiler aklimu karistirir. 112131415
37. Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir. 112131415
38. Bir kez hoslandigim bir iiriin veya marka buldugumda, ondan vazgecmem. 1 (23 1]4]5
39. Algveris i¢in her zaman ayn1 magazalara giderim. 1 (23 1]4]5
40. Diizenli olarak satin aldigim markalar: degistiririm. 1 (23 1]4]5
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En cok gittiginiz bir alisveris merkezine genellikle ne kadar sik gidersiniz? Birini seciniz.

Yasimz: 19vealu( ) 20-29( ) 30-39( ) 4049( ) 50-59( ) 60-69( ) 70 veiizeri( )

Medeni durumunuz: Bekar () Evli( ) Bosanmus () Esim 6ldii ()
Cocugunuz var mi?  Evet (........ tane) Hayir ()

Egitim Durumunuz:  Ilkdgretim () Lise ( ) Universite ( ) Lisansiistii ()
Mesguliyetiniz? Ev hanimiyim ( ) Calistyorum () Ogrenciyim ( ) Diger.............
Calisiyorsamz mesleginiz: ................................ KATILIMINIZ ICiN TESEKKUR EDERIZ.
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