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Giiniimiizde kadinlarin ekonomik yasama daha fazla katimalari onlara satin alma giicii
saglamaktadir. Bu gii¢ aile satin alimlarimin yaninda kendileri icin de satin alma imkdmini kadinlara
vermektedir. Kadinlar kromozom, hormon ve beyin yapist acisindan oldugu kadar dikkat ve odaklanma,
ayrintili diisiinme ve yetenek acisindan da erkeklerden farklidirlar. Bu farkliliklar cinsiyet anlaminda
farkly tiiketici davramislarint yaratir ve bu farkliliklar, insan iliskilerinde, bireysel ve toplumsal
davramslara tepkilerde, ayrintilara onem vermede, ek bilgi arastirmada, en iyi sonucu aramada,
konusma sekillerinde ve iliskileri olusturmada goriilebilir. Isletmeler ilgili olduklart kadin tiiketici
pazarlarina gore mal ve hizmetleri icin uygun hedef pazarlar: secmektedirler. Kadin tiiketiciler icin
pazarlama karmasi stratejileri erkek tiiketici pazarlariyla karsilastirildiginda farklidr ve bu farkliliklar
mallarin konumlandirimasi, marka kimliginin olusturulmasi, mal yenilikleri, ambalajlama, fiyatlama,
dagitim, reklam ve kisisel satiy gibi stratejilerde goriiliir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet, kadin, kadinlara pazarlama, pazarlama karmasi, pazarlama
stratejileri

MARKETING STRATEGIES FOR WOMEN CONSUMERS

ABSTRACT

Today, greater participation of women in the economic life provides them with “a purchasing
power” . This power enables them to purchase for themselves and at the same time in the name of their
Jamilies. In addition to 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 diverse consumer behavior in terms of sex, and 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. Companies
select appropriate target markets for their product and services according to related women consumer
markets. Marketing mix strategies for women consumers are different when they are compared with
male consumer markets, and are seen strategies such as product positioning, creating brand identity,
product innovations, packaging, pricing, distrubition, advertising and personal selling.
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1. GIRIS

Isletmeler mal veya hizmetlerini sattiklari pazarlar bir biitiin olarak ele alabilecekleri gibi birgok unsu-
ra gore boliimlere ayirip, hedefledikleri pazar boliimiine veya boliimlerine hedef pazar stratejilerini uy-
gulayabilirler. Bu ac¢idan cinsiyet ve buna bagl olarak kadin tiiketiciler, birgok mal veya hizmet icin bir
boliimlendirme kriteri olabilmektedir. Hatta bazi mal tiirlerini sunan isletmeler icin kadin tiiketiciler nis
pazar olarak da kabul edilmektedir. Hedef pazar olarak kadin tiiketicileri se¢en isletmelerin kadin tiike-
ticiler konusunda bilgi sahibi olmasi isletmelerin bagarisi i¢in gereklidir.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama cabalari igletmelerin satiglar1 ve karlar {izerinde olumlu etkilere
sahiptir. Ciinkii glinlimiizde kadinlarin ¢alisma yasamina daha fazla katilmalar1 finansal giiclerini arttir-
maktadir. Ayrica biyolojik ve duyusal farkliliklar ile satin alma siireglerindeki farkliliklardan dolay1 da
kadin tiiketicilerin igletmelere ve mallarina gosterdikleri sadakat ve sagladiklar1 referanslar da isletme-
lerin satiglar1 ve karlar1 {izerinde etkilidir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda en
onemli noktalardan biri kadinlara 6zgii 6zelliklerin bilinmesidir. Dolayisiyla, kadinlara 6zgii 6zellikleri
bilen pazarlama yoneticileri bagarili olacaklardir.

Tiirkiye’de pazarlama ve igletmecilik alaniyla ilgili olan bir¢ok arastirmada cinsiyet ve dolayisiyla ka-
dinlar 6nemli bir demografik degisken olarak yer almakta ve bu aragtirmalarda kadinlarin tiiketici, yo-
netici veya c¢alisan olarak dogrudan ve dolayli bir sekilde ilgili konu ile olan iligkisi incelenmektedir.
Tiirkiye’de kadinlar1 veya cinsiyeti dogrudan konu alan pazarlama alanindaki ¢alismalarinin sayist ise ki-
sithdir. Yapilan calismalar daha ziyade kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari veya reklamlarda kadi-
nin kullamlmast iizerinedir. Ornegin, Ozdemir ve Yaman (2007) hedonik aligverisin cinsiyete gore fark-
lilagip farklilagsmadigini, Madran ve Kabakg1 (2002) ise tiiketici davranigini etkileyen bir faktor olarak ya-
sam tarzini liniversitede okuyan kiz dgrenciler iizerinde arastirmiglardir. Ugur ve Simsek (2004) ise kit-
le iletisim araglarindaki reklamlarda kadin ve erkek objelerinin kullanilmasi konusunu ele almislardir.
Bu ¢aligmalarin yaninda ailelerin satin alma bicimlerini (Nazik ve Arli, 1997) ve reklamlarin ailenin tii-
ketim davranislarina etkisini (Nazik ve Sanlier, 2001) arastiran pazarlama konularindaki calismalarda da
kadin tiiketiciler ele alinmigtir. Bunlarin disindaki bir¢ok ¢alismada ise kadinlar 6nemli bir demografik
degisken olarak ele alinmistir. Ornegin Sanlier ve Seren (2005) tiiketicilerin gida mallarini satin alma bi-
linglerinin degerlendirilmesinde, Akdogan, Giillii ve Babayigit (2005) tiiketicilerin stipermarket algila-
malarinin ortaya konmasinda, Marangoz (2006) yasli tiiketicilerin harcama egilimlerinin belirlenmesin-
de her iki cinsiyet agisindan anlamli bir farkliligin olup olmadigini aragtirmada ve Gokalp (2007) gida
mallarii satin alma davranisinda ambalajin roliinii belirlemede cinsiyeti ve dolayisiyla kadin tiiketicile-
ri demografik bir degisken olarak ele almis ve ilgili konu ile olan iligkisini ortaya koymuslardir. Bay-
raktar (2004) ise otomobil sektoriinde uygulanan 6nemli demografik boliimlendirme kriterlerini incele-
mig ve ¢alismasinda otomobil iireticileri i¢in kadin tiiketicilerin 6nemli bir hedef kitleyi olusturdugunu
belirtmistir. Ancak daha 6nce de ifade edildigi gibi 6zellikle ampirik ¢calismalarin hemen hemen hepsin-
de cinsiyet ve dolayisiyla kadin tiiketiciler, bir siniflama degiskeni olarak demografik bilgiler icerisinde
yer almakta ve ilgili konuyla iligkisi incelenmektedir.

Kadinlar caligan, yonetici, lider ve bir girigsimci olarak igletme alaniyla ilgili bir¢ok konudaki ¢aligma-
nin da konusunu olusturmakta ve bu caligmalarda 6zellikle ¢caligsma yasamindaki rolleri ve kargilagtikla-
11 sorunlar ele almmaktadir. Ornegin, kadinlarin isgiiciindeki yeri ve sorunlari (Bildirici ve Anafarta,
2001; Ugdogruk ve Demirbilek, 1995; Ayaz, 1993; Koray, 1992; Sugur, 2005; Giinal, 1997; Narin, Mar-
sap ve Giirol, 2006), yonetici olarak kadinlar ve sorunlar1 (Berberoglu, 1989; Cabuk ve Yal¢in, 1995;
Fidan, 2005; Gerni 2001; Keskin, 2004), kadin yoneticilerin liderlik davranmiglari (Arikan, 2003)
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ve tarzlar1 (Bayhan ve Arslan, 2005), kadnlarin girisimcilikteki rolleri ve sorunlari (Unsoy ve Giirol,
2000; Celik ve Ozdevecioglu, 2001; Yetim, 2002; Bediik, 2005) ile kadinlara karg1 uygulanan cesitli
cinsiyet ayrimciliklart (Yamak ve Topbag, 2004; Ergeneli ve Ak¢camete, 2004; Kardam ve Toks6z, 2004)
bu alanda yapilan ¢alismalardan bazilaridir.

Bu calismanin amaci, finansal giicii artan ve satin alma kararlarinda biiyiik olciide etkili olan kadinlarin
tiiketici olarak erkeklerden farkli olan 6zelliklerini incelemek ve pazarlama yoneticilerinin izleyecekle-
ri pazarlama stratejilerini bu farkliliklar: dikkate alarak olusturmalarina yardimci olacak bilgileri ortaya
koymaktir. Bu amagla ¢aligsmada ilk olarak kadin tiiketicilerin hedef pazar olarak secilme nedenleri ile
kadinlar erkeklerden ayiran biyolojik ve duyusal farkliliklar ele alinmaktadir. Calismanin devaminda ise
kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 incelenmekte ve kadin tiiketicilere yonelik pazarlama strateji-
leri pazarlama karmasi unsurlarina gore ortaya konmaktadir.

2. KADIN TUKETICILERI HEDEFLEMENIN NEDENLERI

Glinlimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢abalar1 ¢cok hizli bir sekilde satis-
lar1, pazar paymi ve karlar arttirmaktadir. Ciinkii kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlariin
%85’ini almakta veya etkilemektedir. Ayrica igletme yoneticilerinin ¢ogu kadinlardan olusurken (Ro-
berts, 1999, s.6), girisimcilerin énemli bir kismi1 da kadindir (Pettigrew, 2000, s.3). Ancak giiniimiizde
ekonomik ag¢idan giiclenen kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilerden farkli olan 6zellikleri iyi bilinmedi-
ginden igletmelerin pazarlama ve reklam cabalarinda bu 6zelliklere dikkat edilmemektedir. (Hartford,
2005, s.1). Ciinkii cinsiyet bazli pazarlama alan1 géreceli olarak yenidir ve ¢cok az pazarlama yoneticisi
bu tiiketici grubunun 6zelliklerine uygun programlar gelistirip deneyim sahibi olmusgtur.

Kadinlar artik is hayatina daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli olmakta ve ¢ogu zamanda erkekler
kadar para kazanmaktadirlar. Sonugta kadinlarin ekonomik kazanglari onlart giiclii kilmaktadir (Barlet-
ta, 2003, s.6). Kadinlar ailenin satin alimlarinda 6nemli karar alici konumundadirlar (Cox III, 1975,
5.189) Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallari, temel olarak kadin tiiketicilere pazarlanan mal kategorisidir
(Dallman, 2001, s.1320). MediaMark Research and Interep’e gore ABD’nde kadinlarin %87’si hanenin
baglica aligveris yapan ferdi olarak kendilerini gormektedirler. Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore
daha sik aligveris yapmaktadirlar. Ornegin, biiyiik magazalardan kadinlarin %42’si, erkeklerin ise %34’ii
son bir ay i¢inde dort veya daha ¢ok kez aligveris yapmistir (Women (Still) Do Most of The Shopping,
2000, s.10).

Kadinlar isletmelerde yonetici veya girisimci olarak da yer almaktadir. ABD’nde yonetici diizeyindeki
calisanlarin %49’u kadin olup, satin alma yoneticilerinin %351 ’ini kadinlar olusturmaktadir. Ozellikle is-
letmelerin insan kaynaklar ve iletisimle ilgili olan pazarlama, rekldm ve halkla iligkiler yoneticilerinin
cogu kadinlardan olugmaktadir. Bu nedenle isletmeler aras: ticarette kadinlarin nasil satin aldigini 6gren-
mek ¢ok onemlidir (Barletta, 2003, s.10). Tiirkiye’de ise, kadin isgiiciindeki artiga kargin yonetim po-
zisyonlarinda ¢aligan kadinlarin tiim ¢aligan kadinlara oranini diisiiktiir (Keskin, 2004, s.18).Tiirkiye’de,
2004 y1il verilerine gore, kadin galisanlarin/igverenlerin sayisi 5.768.000°dir. Ucretli veya maaglh kadin
calisanlarin sayis1 1.927.000, yevmiyeli (mevsimlik, arizi, ge¢ici) ¢alisan kadinlarin sayis1 338.000, igve-
ren olan kadinlarin sayis1 49.000, kendi hesabina ¢aligan kadinlarin sayist 583.000 ve licretsiz aile ig¢isi
olan kadinlarm say1st da 2.870.000°dir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.154).

Artik kadinlar kendi isletmelerinin de sahibi olmaktadirlar. 1994 verilerine gére ABD’nde kiigiik islet-
me yoneticilerinin %40°1 kadindir (Westwood, Pritchard ve Morgan, 2000, s.354). Center of Business
Women’s Research’in aragtirmasina gore, 1997-2002 yillar1 arasinda ABD’nde kadin igletme sahipleri-
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nin miktart %14 artmistir (Bloch, 2003, s.1). Tiirkiye’de ise isveren konumundaki kadinlarin sayist 2003
yilinda 42 bin iken, 2004 yilinda 49 bine ¢cikmustir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.154). Kadin
igveren sayisindaki yedi bin kisilik artig, kadin igveren sayisinin sadece bir yilda %16.67 arttigin1 ortaya
koymaktadir. Tiirkiye i¢in bu oran 6nemli bir artistir.

Goriildiigii gibi Tiirkiye’de toplumsal yapidaki hizli degisme, yasamin her alanimi oldugu kadar ¢aligma
yasamini da etkilemistir. Calisma yasaminda erkek egemenligi sarsilmaya baslamis ve kadin girisimci-
ler bu alanda kendilerini gosterme imkanin1 bulmaya baslamistir (Bediik, 2005, s.106-107).

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin karlilig1 erkek tiiketicilere gore daha fazladir. Bu, sa-
dakat ve agizdan agza iletisimden kaynaklanmaktadir. Kadin tiiketiciler 6zellikle ilk defa satin alacak-
lar1 mallar1 arastirmaya erkek tiiketicilerden daha fazla zaman ayirirlar. Bu ise daha sonraki benzer bir
aligveriste kadin tiiketicilerin arastirmay1 uzun tutmak yerine daha dnce harcadiklar1 zaman ve ¢abaya
dayanarak onceki satin aldiklar1 isletmelere sadik kalmalarina ve daha once harcadiklari zamanlarini bu
sekilde telafi etmelerine neden olur. Agizdan agza iletisim de kadin tiiketiciler arasinda daha yaygindir.
Kadin tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar1 digerlerine tavsiye etmeleri ve satig elemanlarinin onlari uy-
gun bir sekilde etkilemeleri de daha fazla olasidir (Barletta, 2003, s.11-12). Sosyal psikolojiyle ilgili
arastirmalara gore, kadinlar erkeklere gore daha kolay ikna olabilmekte ve genellikle daha kolay etkile-
nebilmektedirler (Widgery ve McGaugh, 1993, s.37). Ayrica, erkek tiiketicilere gore, etkili bir sekilde
hedeflenen kadin tiiketiciler daha yiiksek miisteri tatmini yaratirlar. Bunun sonucunda pazarlama harca-
malarmin geri doniigii daha fazla olur (Barletta, 2003, s.11-12).

3. KADIN TUKETICILERIN ERKEK TUKETICILERDEN FARKLILIKLARI

Kromozom, hormon ve beyin yapist ve isleyisi acisindan kadin ve erkek arasinda cinsiyetten kaynakla-
nan onemli farkliliklar bulunmaktadir. Temelde biyolojik ve duyusal olan bu farkliliklar agsagida ayrinti-
I1 bir gekilde incelenmektedir.

3.1. Biyolojik Farkhliklar

Biyolojik farkliliklar kromozomlardan, hormonlardan ve beyin yapisinin farkliligindan meydana gelmek-
tedir. Biyolojik farkliliklardan ilki kromozom bilesiminden olusur. Normal insan hiicrelerindeki 46 kro-
mozomun her biri cinsiyet programinin en kiigiik yapr taglaridir. Embriyonun cinsiyeti babanin genetik
katkisiyla olugur. Bir diger ifadeyle, anne yumurtaya X kromozomu ile katkida bulunurken, babanin kat-
kist X ise disi, Y ise erkek bebek diinyaya gelecektir (Moir ve Jessel, 1992, 5.25-26).

Cinsiyet farkliliklart cinsiyet kromozomlarina bagli olmasina ragmen, kromozomlar hormonlar aracili-
Siyla viicudu ve davranisi etkiler. Cinsiyet hormonlart dogumdan 6nce kisilik ve cinsiyet iizerinde etki-
li olmaya baglar. Biitiin ceninler disi olarak gelismeye baglar. Ancak erkeklik hormonu olan testoste-
ronla bu degisir. Bu hormon, beyinde dahil olmak iizere bebegin viicut yapisinin tamaminin geligimini
degistiren en 6nemli hormondur (Wilson, 1989, 5.26-28). Disi olan beynin cinsiyeti erkeklik hormonu
olan testosteron ile farklilagir (Moir ve Jessel, 1992, s.26-28).

Agresiflik, kendini begenmiglik, belirleyici olma, rekabetcilik, risk alma ve heyecan istegi gibi erkek-
likle baglantili olan kisisel 6zellikler erkeklerde kadinlara gore 10 kat daha fazla bulunan testosteron
hormonuyla iligkilidir. Kadin cinsiyeti iizerinde etkili olan hormonlar ise; Ostrojen, progesteron, oksito-
sin ve seratonin hormonudur. ilk disilik hormonu olan 6strojen yuva kurma ve biiyiitme duygulari, aile
bireylerine ve eve bakmaktan derin bir memnuniyet hissi vermekle birlikte, 6zellikle kadinlarda tireti-
len testosteronun etkisini baskilamakta 6nemli rol oynamaktadir. Bir diger ifadeyle, dstrojen diisiik ol-
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dugunda kadinlar daha rekabet¢i, uzaysal yeteneklerde ve matematik becerilerde gelismis ve erkekler
gibi agresif davraniglara daha fazla egilimli olurlar (Barletta, 2003, 5.24-25). Menopoz sonrasi kadinlar-
da ostrojen diizeyi azaldig: icin, kadinlar kendilerine daha fazla giivenen ve kararl bir kisi olmaktadir-
lar (Levit, 2005, s.2). Diger disilik hormonu olan progesteron da aile kurma ve ebeveynlik icgiidiisiinii
gelistirmektedir. Oksitosin hormonu ise, kar1 koca iligkisi hissini ve bir cocuga bakma giidiisiinii gelis-
tirmektedir. Dogum sancisini ve dogum boyunca sistemin kan akigint saglamaktadir. Bu hormon kadin
stres altindayken de olusur. Yeni aragtirmalar, kadinlarin stres altinda olduklarinda oksitosini, adrenalin-
den daha fazla salgiladiklarini, boylece kisilerarasi etkilesim giidiisiiniin tetiklendigini ortaya koymus-
lardir. Bu aslinda kadinlar arasinda bilinen bir seyin kanitidir. Bir diger ifadeyle, kadin kotii bir giin ge-
cirdiginde, bir bayan arkadagiyla konustugunda rahatlar. Bilim insanlar1 bu “sefkat ve arkadaglik” sen-
dromunu strese kars1 disil bir cevap olarak adlandirmaktadirlar. Ayrica kadinlarda risk alma davranigla-
riyla ters iligkili olan seratonin hormonu da bulunmaktadir. Erkeklere gore kadinlarda daha fazla sera-
tonin hormonu ve beyinlerinde de daha fazla seratonin reseptorii bolgesi bulunmaktadir. Bu hormon, ka-
dinlarin heyecan arama diirtiilerini baskilamaktadir (Barletta, 2003, s.25).

Kadinlarin beyin yapisi ve isleyisi de erkeklerden farklidir. Beyin ana rahminde gelismekteyken hor-
monlar, sinirsel agin ne sekilde yerlestirilecegini programlamaktadir. insan davramslarindaki farklilik
hormonlarla beyin arasindaki etkilesime baghdir (Moir ve Jessel, 1992, s.41-42). Giiniimiizde ndro bi-
limciler PET (Pozitron Emisyon Tomografisi) ve MRI (Manyetik Rezonans Gériintiilemesi) tarayicila-
rin1 kullanarak beyinin 6zel bir gérev yaparken hangi bolgelerinin aktif oldugunu ekranda gorebilmek-
tedirler. Noro bilimcilere gore, kadinlarin beyini erkeklere gore daha genis bir alana yayilmis ve daha
fazla baglantiya sahiptir. Ornegin siir yazarken, erkeklerde beynin yalnizca sol yanindaki bir bolgede ak-
tivitenin oldugu goriiliirken, kadinlarda ise biri sol digeri de sag olmak iizere iki yar1 kiirede de aktivi-
tenin oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, erkeklerin duygu merkezleri biri 6nde digeri arkada olmak
lizere sag yari kiirede yogunlagmistir. Kadinlarin duyu merkezleri ise, hem sag hem de sol yar kiirede
olmak lizere bagtanbasa beynin ¢esitli bolgelerine yayilmistir. Hiicresel diizeyde, kadinlarin beyin hiic-
releri arasinda uyarilar1 yoneten daha cok sinirsel doku vardir. Anatomik diizeyde kadinlarda, sag ve sol
yart kiirelerin baglantisini saglayan dokular ve lifler daha kalin ve sayilar1 da daha fazladir. Bu ise, ka-
dinlarin farkli kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir araya getirmesine olanak saglamaktadir. Erkekler be-
yinin sag yar1 kiiresini kullanirken, kadinlarin her iki yar1 kiireyi de kullandiklar1 beyin izlemeleriyle go-
riilmektedir (Barletta, 2003, s.26-27). Daha ¢ok beyinsel islevi belli bir amaca yonelik olarak diizenlen-
mis (odaklanmaya yatkin) durumdaki erkek modeli, erkeklerin dikkatlerinin gereksiz verilerle kolayca
bagka yone ¢ekilemeyecegi anlamina gelmektedir. Beyinin yerlesim plani arasindaki farkliliklar, erkek
ve kadinlarin diisiince bigimlerini de etkilemektedir. (Moir ve Jessel, 1992, s.46-47). Beyin goriintiile-
rine gore, kadinlar erkeklere gore daha biiyiik duygusal ayirma yetenegine sahiplerdir. Ornegin, insan-
larin yiizlerindeki duygusal ifadeyi erkeklere gére daha kolay ve dogru olarak okuyabilirler. Ayrica, iizii-
cii olaylar1 hatirladiklarinda erkeklere gore kadinlarin beyinlerinde daha genis bir alanda néron aktivite-
sinin oldugu goriilmektedir (Popcorn ve Marigold, 1998, s.140).

3.2. Duyusal Farkhliklar

Her iki cinsiyet arasinda duyusal yonlerden de gesitli farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, kadinlarin dort
duyusu erkeklere gore daha duyarlidir. Kadinlar, gii¢ fark edilen ayrint1 diizeylerini daha kolay gorebi-
lirler. Duymada, erkeklerin tercih ettigi sesin yarisi kadar sesten bile rahatsiz olurlar. Yiiksek derecede-
ki koku duyusuyla, ter ve giizel kokuya karsi ¢ok duyarlidirlar. Tatma duyusunda da act, tatli, tuzlu ve
eksi gibi dort alanda da daha duyarlidirlar. Dokunmaya verilen tepkide ise, en duyarli erkek bile cilt te-
masint ve duyarlili§int en duyarsiz kadin kadar bile hissedememektedir (Barletta, 2003, s.7). Kadin tii-
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keticiler aligverislerinde duyularini daha fazla kullanirlar. Ornegin giiniimiizde sanal ortamdan aligveris-
ler yayginlagmaktadir. Ancak sanal ortamdan aligveriste {irlinii yakindan gormeden, {iriine dokunmadan
aligveris yapmay1 kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha az tercih etmektedirler (Ozdemir ve Ya-
man, 2007, s.87).

Kadinlar ayrintilara dikkat etmeye daha egilimlidirler. Yapilan bir calismada, kadin ve erkegin kisa bir
zaman Once oturduklari odayla ilgili hatirladiklar1 nesneler soruldugunda, kadinlarin nesnelerin sayist ve
ozelliklerini hatirladiklar1 ve bu konuda erkekleri biiyiik olciide gectikleri goriilmiistiir (Barletta, 2003,
s.27-28). Florida Universitesinde yapilan bir calismaya gore de kadinlarm, hem mallarin yerini belirle-
mede hem de aligveris listesindeki mallar1 hatirlayabilmede erkeklere gore daha iistiin bir yetenege sa-
hip olduklar1 bulunmusgtur (Shopping, 1999, s.5).

Kadinlar kisilerarasi iligkilerde, ses tonunda, yiiz ifadesinde ve benzer ayrintilarda erkeklerden daha du-
yarhdirlar. Bir aragtirmaya gore, kadinlarin “sosyal algilamada” erkeklere gore daha iyi olduklar ortaya
cikmugtir. Ayrica kadinlar kisi odaklidirlar. Kadinlarin diger insanlara karst yonelimlerini gdérmek icin
yazdiklarina bakmak yeterlidir. Yazilarinda erkeklere gore daha az sayi, edat, soru isareti ve zamir (6zel-
liklede kisi zamiri olan “ben”) kullanirlar. Bunlarin yerine hislerine, duygularina ve fikirlerine iligkin
kelimeleri kullanirlar (Barletta, 2003, s.28-30). Buna karsin erkekler ise daha ¢ok zaman, yer, miktar,
saldir1, alg1 ve fiziksel eyleme ve viicuda iligkin kelimeleri kullanirlar. Kelimelerin duygusal icerikleri
analiz edildiginde kadinlarin destekleyici bir dili daha ¢ok kullandiklari goriilmektedir (Vinnicombe ve
Colwill, 1995, 5.29). Gergekten de erkekler, nesneler, kiiciik elektronik esyalar, spor ve arabalar hakkin-
daki konulardan, kadinlar ise duygular, deneyimler ve iligkiler hakkindaki konulardan daha fazla konu-
surlar (Myers, 1994, 5.9).

Psikologlar kadinlarin birbirleriyle iligkili 6geleri yerlestirmede ve onlar1 biiyiik bir resmin igine enteg-
re etmede daha ayritili ve holistik olarak diistindiiklerini ifade etmektedirler. Buna gore kadinlar sen-
tez etmeye egilimlidirler (Barletta, 2003, 5.29). Yetenek acisindan ise, kadinlar sozel becerilerde daha
iyidirler. Ornegin kiz cocuklar daha erken konusur, okur ve yazarlar. Gramer, telaffuz ve kelime iiret-
me becerileri daha iyidir. Daha uzun ve cesitli ciimleler kurar, daha ¢ok kelime kullanir ve daha az ha-
ta yaparlar. Kelime, devrik sozciik ve konugma akicilig gibi sozel testlerde erkeklerden daha iyi perfor-
mans ortaya koyarlar. Yazi okuyamama ve kekemelik gibi s6zel sorunlarla daha az karsilagirlar (Vinni-
combe ve Colwill, 1995, 5.25). Konusmaktan hoglanirlar ve konugmak i¢in bir araya gelmeyi birincil
amag olarak goriirler (Barletta, 2003, s.30). Kadinlarin erkeklere gore zayif oldugu alanlar ise, uzaysal
yeteneklerde, viicut hareketlerinin koordinasyonu ve hizinda, mekanik kavramada ve aritmetik ¢6ziim-
leme konularindadir (Kog, 2002, s.257-275).

4. KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari, kadinlarin sosyal degerlerine, yasamlarini etkileyen énemli
degisimlere, sentez etmeye yonelik 6zelliklerine ve iletisim yapilarindaki 6nemli unsurlara gore analiz
edilebilir.

4.1. Kadinlarin Sosyal Degerleri

Kadinlar ile erkekler arasinda insan iligkileri agisindan onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar soyle
siralanabilir: (Barletta, 2003, s.44-46). Erkekler bireysel, kadinlar ise toplumsal davranis sergilerler. Er-
kekler kazanan olmayi isterken, kadnlar iligkilerde i¢ten olmay1 tercih ederler. Erkekler sosyal bir hi-
yerarside en list noktada olmayi, kadinlar ise bir arkadas grubu olusturmay isterler. Bu konularin her
biri, kadinlarin degerlerinin erkeklerden ayrilan yonlerini ortaya koymaktadir.
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Kadinlar, kendilerini bir toplulugun parcas: olarak goriirler ve diinyaya grup perspektifinden bakarlar.
Sadece iki kisi bile olsa kadinlarin temel birimi “biz”dir. Bircok ortak noktaya sahip olduklar1 insanlar-
la birlikte olduklari bir diinyada kendilerini ¢ok iyi hissederler. Bir¢ok kadinin bagari taniminda diger in-
sanlarin mutlulugunu olugturmak yatar (Barletta, 2003, s.48). Kadinlar sorunlar1 oldugunda kendilerini
1yi hissetmek icin bir araya toplanip sorunlarini agik¢a konusurlar (Gray, 2001, s.38-39). Bu nedenle, pa-
zarlama agisindan kadin tiiketicilerin dikkatini cekmek i¢in, mala degil kullaniciya odaklaniimali ve mal
ozelliklerinden degil, malin/hizmetin insanlara yararindan bahsedilmelidir (Wilson, 2004, s.126).

Kadinlarin insan odakli olmasi hormonlarindan (testosteronun baskilanmasindan) kaynaklanmaktadir
(Barletta, 2003, s.50). Kadinlar rekabet ve diismanlik yerine giiven ve igbirligine dayali iligkileri olus-
tururlar (Interep Research, 2003, s.12). Daha bagimsiz, kendine giivenen, rekabetci ve digsal olarak mo-
tive olan erkekler 6zellikle parayla ilgili riskleri almaya daha istekli olup, kadinlara gére mal riskini al-
gilama egilimleri daha azdir. Dolayisiyla bir mal veya hizmetten memnun olmazlarsa, kadinlara gore da-
ha az sikayetci olurlar (Mitchell ve Walsh, 2004, s.332-333).

Erkekler sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul ederken, kadinlar hiyerarsi ve statii farkliliklarini yaga-
min gergegi olarak algilarlar. Dolayisiyla kadinlar, hiyerarsik farklar1 ve sira ifadelerini minimize etme-
yi tercih ederler. Kadinlarin diinyasinda diger insanlarla iligkilerde kiyaslama ifadeleri yerine ona ben-
zer/ondan farkli, onun bildigi/onun bilmedigi, uzak/yakin vb. seklinde iligkisel ifadeler yer alir. Erkek-
ler insanlar1 dikey olarak siralarken, kadinlar insanlari elde tutmayi tercih etti§inden bir cember seklin-
de diizenlerler (Barletta, 2003, s.53). Kadinlar diger kadinlardan bir seyler 6grenmek istedikleri zaman
hissettiklerini, evleri ve iligkileri ile kendileri hakkindaki diger bilgileri paylasirlar. Dolayisiyla duyarli-
liga/duygulara ve empatiye daha aciktirlar (Holden ve Holden, 1998, s.86). Bu nedenle reklamlarda, da-
ha yiiksekteki birisi gibi olma giidiisiiniin kullanilmasi kadin tiiketicileri motive etmez. Bunun yerine ka-
dinlar, kiigiik ve dnemsiz geylerle diger insanlar1 kiskandirmay: diistiniirler (Barletta, 2003, 5.54).

Kadinlar her zaman icin konugsacak ve deneyimlerini paylasacak birilerine sahiptirler. Nitekim pazarla-
ma ve satig i¢in bu farkliliklarin en 6énemli sonuglarindan biri, kadin tiiketicilerin yardim istemeleri ve
kabul etmelerinde goriiliir. Erkek tiiketiciler yardim istemekten veya kabul etmekten hoglanmazken, ka-
din tiiketiciler yardim istemekten ve kabul etmekten hoglanirlar (Barletta, 2003, s.55).

Kadinlar erkeklere gore daha fazla samimi iliskilere sahiptirler. Dolayistyla, kadinlar1 motive ve ik-
na etmek i¢in, tizerine titredikleri, inandiklari, hoglandiklari, hayatta bagsarmak istedikleri vb. unsur-
lar dikkate degerdir. Kadinlar i¢in sicak ve yakin iliskiler, kisisel baglar ¢cok 6nemli olup, 6zgiirliik
arkadaslik kadar 6nemli degildir. Kadinlarin yakin kadin arkadaslariyla iligkileri, kadinlarin yasam-
larinda en ¢ok deger verdikleri unsurlardan birisidir (Barletta, 2003, s.75-78). Bir kadin yasamin1 or-
talama 6 yakin kadin arkadagiyla paylagsmaktadir. Kadinlarin sadece %?2’sinin hi¢ yakin kadin arka-
dag1 yoktur. Yaglandik¢a daha fazla arkadaslarinin olmasi da sasirticidir. Ayrica mutlu bir evliligi ol-
dugunu ifade eden her bes kadindan ikisi, esleriyle paylasamadiklari sirlarini dostlarina anlatmakta-
dirlar (Kanner, 2003, s.34).

Diinyay1 yasanabilir bir yer yapmak da kadinlarin istediklerindendir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal
sorumluluklarini yerine getirmesi kadin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir role sahiptir
(Barletta, 2003, s.78-79). Bu nedenle, giiniimiiziin isletmeleri seffaf olmalidirlar. Seffaflik, isletme
sahipleri ve yoneticilerinin kigisel ahlaklari, calisanlara davranilis sekli, cevreye kars1 gosterilen du-
yarlilik gibi bircok konudan meydana gelmektedir (Popcorn ve Marigold, 2001, s.198-199).
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4.2. Kadmlarm Yasanum Etkileyen Onemli Degisimler

Giiniimiizde kadinlarin egitimli olmalar1 finansal agidan bagimsiz olma sanslarim arttirmakta ve harca-
mada kadina daha fazla 6zgiirliik vermektedir (Ahlstrom, Bloomfield ve Knibbe, 2001, s.70-71). Ancak
bazen kadinlar, ¢ocuklariin veya evlerinin bakimi ya da saglik veya yas gibi nedenlerle ¢aligmamakta-
dirlar (Bartos, 1989, 5.39). Roper ASW tarafindan ABD’nde yapilan bir aragtirmaya gore, kadinlar bir
yil igerisinde ortalama onbir degisiklik yasamaktadirlar. Bunlar genellikle; kisisel degisimler, aile/ilis-
ki degisimleri, goriiniig, yeni hobiler, yeni yetenekler ve yagama yeni bakis acilarindaki degisimler, ar-
kadaslik, aile etkilegimleri ve duygusal iliskilerdeki degisimler, kariyer degisimleri ve saglik degisim-
leri ile finansal degisimlerdir (Women Value Change, Strive For Growth, 2003, s.1-6). Kadinlarin ya-
samlarindaki evlilik, tasinma, yeni bir ¢ocuk, yeni bir ig gibi baz1 6nemli olaylar da satin alma davranig-
larimi etkiler. Her bir yagam olay1 ek ihtiyaglar baglatir ve yeni isler yaratir. Giinliik yagamdaki rolleri
nedeniyle, ailedeki 6nemli olaylar da kadinlari daha fazla etkiler (Barletta, 2003, s.62).

Sagliga verilen 6nem, saglikli diyetler ve farkli yasam bicimleriyle insanlar artik daha uzun siire yasa-
maktadirlar. Erkeklere gore daha uzun siire yasadiklart i¢in yasl niifus icinde kadinlar daha fazladir.
2001°de 65 yagsin iizerindeki Amerikalilar arasinda 14-16 milyon erkek varken, 20,5 milyon kadin bu-
lunmaktadir (Barletta, 2003, s.63). Tiirkiye’de ise 2004 yil1 verilerine gére, 65 yas ve lstlindeki erkek-
lerin sayis1 1.851.000 iken, kadinlarin sayis1 2.227.000°dir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.75).
Goriildiigli gibi 65 yas ve iistiindeki kadinlarin sayisi erkeklere gére 376 bin, yani yaklasik %20 daha
fazladir.

Kadinlarin erkeklerden daha uzun yasamasi biitiin iilkelerde goriilen bir gercektir. Ornegin, Kanadal
kadinlarin ortalama 6miirleri erkeklere gore yaklasik 6 yil daha uzundur (Ahmed, 2002, s.82-84). BM
Kalkinma Programinin 2003 raporuna gore Tiirkiye’de kadinlarin dogumda yasam beklentisi 72.8 yil,
erkeklerin ise 67.6 yildir (Women in Turkey, 1999, s.1). DIE’nin ¢alismasina gore ise, 2005-2010 yilla-
11 arasi i¢in dogusta yasam beklentisi erkeklerde 67,06 kadinlarda 71,72 yil olmasi beklenirken, 2010-
2015 arast i¢in erkeklerde 67,77 kadinlarda 72 47 ve 2035-2040 yillar1 arasi icin ise erkeklerde 70,92 ka-
dinlarda 76,03 yil olmasi beklenmektedir (Turkey’s Statistical Yearbook, 2004, s.74). Goriildiigii gibi
Tiirkiye’de de kadinlar erkeklere gore yaklagik 5 yil daha uzun yagsamaktadir. Buna gore kadinlar giinii-
miizde ortalama 67 yaglarinda dul kalacaklar ve muhtemelen 5 yil eslerinden daha uzun siire yasaya-
caklardir. Bu zaman i¢inde ailenin varliklarini da kontrol edeceklerdir.

Yagin ilerlemesi ile birlikte hormonlarda da degisiklikler olmaya baglar ve cinsiyetler arasindaki biyo-
kimyasal durum ters yonde degismeye baglar. 40-80 yaslar1 arasinda erkeklerin testosteron diizeyi %50
azalir. Kadinlarda da 6strojen diizeyi azaldigindan testosteronun etkisi ortaya ¢ikmaya baslar ve kadinin
kendine giiven kazandi81 goriiliir. Dolayisiyla karar almada daha etkin olmaya baglarlar. Bunun pazarla-
macilar icin anlami, bu yaglardaki kadin tiiketicilere yiiksek fiyatli mallarin satisinin daha kolay yapila-
bilecegidir. Ayrica kadinlarin daha uzun yasamasi nedeniyle esin oliimiinden sonra ailenin varliklart
onemli oranda eslerinden kadinlara kaldi§indan, kadin tiiketicilerin ekonomik giicleri de artmaktadir
(Barletta, 2003, s.63-64).

4.3. Kadnlarin Sentez Etmeye Yonelik Ozellikleri

Kadin tiiketicileri erkek tiiketicilerden ayiran ve sentez etmeye dayanan ozellikleri sirasiyla; ayrintilara
Oonem verme, kriterleri azaltmak yerine eklemeler yapma ve en iyi sonucu aramadir. Buna gore kadinlar
erkeklere gore, daha ¢ok ayrintiy1 gérebilmekte ve bu ayrintilara daha ¢ok dikkat etmektedirler. Bunu da
beyinlerinin iki tarafini kullanarak ve cok alanda isleyerek yaparlar (Barletta, 2003, s.65). Ornegin, Wis-
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consin Universitesinde yapilan bir arastirmaya goére, kadinlarin gevrelerindeki ayrimtilara erkeklere gore
%70 daha fazla dikkat ettikleri ve hatirladiklart ortaya konmugstur (Levit, 2005, s.1). Dolayisiyla kadin
tiiketiciler bir¢ok kiigiik ayrintidan igletme hakkinda bir izlenim gelistirebilirler. Bu nedenle isletmeler,
kadn tiiketicilerin begenecegi kiiciik kolayliklara yatirim yaparak kadin tiiketicilerin bu 6zelliklerini
avantaja cevirebilirler (Cleaver, 2004, s.1-2).

Erkekler ise konu dis1 ayrintilarla ilgilenmeyip, onemli noktalara odaklanmak icin, konuyu daraltirlar ve
kriterleri en aza indirmeye c¢alisirlar. Dolayisiyla satin alma kararlarinda en 6nemli gordiikleri 6zellikle-
re odaklanmay1 tercih ederler. Kadinlara gore ise, ayrintilar sadece zenginlik ve derinlik katmaz, ayni za-
manda durumun anlagilmasi icin de gereklidirler (Barletta, 2003, s.66-67).

Kadin tiiketiciler ayrintilara daha fazla 6nem vererek ve daha fazla bilgi toplayarak en iyi sonucu arar-
lar. Bunun i¢in de satin alma kararim vermeden once daha fazla aragtirma yaparlar. Ornegin, Nielsen
NetRatings’in aragtirmasina gore, kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore bir web sayfasina inceleme-
ye daha fazla zaman harcamaktadirlar. Bu, kadin tiiketicilerin daha yogun bir bilgi toplama siirecini ger-
ceklestirdiklerini gostermektedir (Brunel ve Nelson, 2003, 5.331).

4.4. Kadnlarin iletisim Yapilar:

Iletisim, cinsiyet farkliliklarinin 6ziinii olusturmaktadir. Bu farkliliklarin bilinmesi izlenecek pazarlama
stratejilerine de yon verecektir. Kadinlar ¢ogu zaman konusmaya uzun geri plandan baslarlar ve ayrin-
tilarla zenginlestirerek konuya tutarli bir yaklagimla 6zetleyerek sonuclandirirlar. Tam hikayeyi dinle-
mek isterler ve uzun bir hikdyeyi kisaltmak kadin tiiketicilerin dikkatini cekmek ve tutmak i¢in genel-
likle iyi bir yol degildir. Erkeklerin konugsmasi rapor konugsma, kadinlarin konusmasi ise iliski konus-
masi olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle bir kadin tiiketiciyle iyi bir konusma yapabilmek icin iliski
olusturmaya ihtiya¢ vardir (Barletta, 2003, s.70-71). Kadinlar, dili iligski ve samimiyet olusturmak i¢in
kullanirlar. Konusmada erkekler ¢iktiya, kadinlar ise siirece odaklanirlar. Kadin tiiketiciler reklam ya da
bilgi verme seklindeki yaklagimdan rahatsiz olurlar. Bu nedenle satig elemanlari bir danigman gibi ilig-
ki kurmaya yonelmelidirler (Prochazka-Dall, 1997, s.1-2). Bunun yaninda kadin tiiketicilerin ifade et-
tikleri yasamlarina da dikkat edilmeli ve malin yasamlarini nasil kolaylastirabilecegi ortaya konmalidir.
Bu ise, kadin tiiketicileri dinleyerek gerceklestirilebilir (Quinlan, 2003, s.44). Iliski olusturma bakis ac1-
lar1, rekabetle degil, sevgiyle baglanma ve hiyerarsik olarak sira olusturma degil, bag kurmadir. Anah-
tar kelime empatidir. Konusmaciyla aralarindaki herhangi bir benzerligi destekleme firsatin1 degerlendi-
rirler. Ortak noktalar iligkileri olusturmaktadir (Barletta, 2003, s.73). Kadin tiiketiciler, son satin alma
kararlarini istatistiklere ve sayisal verilere gore degil, saticiyla iligkilerine dayanarak alirlar. Yaklagik ay-
n1 Ozelliklere sahip iki malin satin alinmasinda kadin tiiketiciler miisteri hizmetlerine ve saticiyla olan de-
vaml iligkilere gore satin alirlar (Cleaver, 2004, s.3). Bu nedenle, kadin tiiketicilerin yagsamlarinda ilig-
kilere verdigi onem ve iligki istegi algilanarak duygusal faydalar kadar somut faydalar da sunulmalidir
(Ottaviano, 2001, s.1).

5. KADIN TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama stratejisi, isletmenin belirlenen amaclar1 gerceklestirmek icin uzun dénemli hareket bigimle-
ridir (Tokol, 1998, 5.80). Isletmeler pazarlama stratejisi igin pazar boliimlerini tanimlar ve bunlardan bi-
rini veya daha fazlasi segerek, pazarlama karmasim gelistirirler (Kotler ve Armstrong, 1991, s.218).
Tiiketiciler, ihtiyaclarinda ve satin alma davranislarinda heterojenlik gosterdiklerinden (Dibb ve Simkin,
1997, 5.52) pazar boliimlendirmesine ihtiya¢ vardir. Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin
nispeten benzer mallara ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina veya pazar boliimlerine ayrilmasidir (Mucuk,
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1999, 5.106). Kadin tiiketicilerin olusturdugu pazar, kadin tiiketicilerin yasam degisimlerine ve her alt
boliimiin kendine 6zgii 6zelliklerine gore boliimlendirilebilir. Ancak c¢esitli agilardan boliimlenebilecek
olan kadin tiiketici pazarinin alt boliimleri bu calismada ele alinmamugtir. Bir biitiin olarak ele alinan ka-
din tiiketici pazarina yonelik pazarlama stratejileri asagida incelenmektedir.

5.1. Mal Stratejileri

Kadin tiiketicilerin bir mal veya hizmetin degerine yonelik algisi, belirtilen 6zellikler ve yararlardan da-
ha fazlasini kapsar. Kadin tiiketiciler, mal ve hizmetlerin kendilerine zaman kazandirmasini, stressiz bir
durum ve memnun edici bir deneyim olugturmasini beklerler (Pettigrew, 2000, s.3). Her mal kategori-
sinde dogru olmamakla birlikte bir¢cok kategoride kadin tiiketiciler, teknolojik ve mekanik mallarin ic
caligmalari ile daha az ilgilenirler ve erkek tiiketicilere gore daha fazla zaman baskisi i¢inde olup, sade-
ce kolayca caligsan ve giivenilir mallari isterler (Barletta, 2003, s.135). Ayrica kadin tiiketiciler, rasyonel
kriterlerin diginda bir¢ok kriteri de dikkate alarak karar alirlar. Onlar i¢in kiiciik ayrint1 konular biiyiik
teknik bagarilardan daha 6nemlidir. D1 goriiniim ve statii degerleri kadin tiiketiciler i¢in daha az énem-
li olup, arkadaglik ve paylagsma degerleri daha iistiindiir (Hetzel, 1999, s.2-7). Kadin tiiketiciler farkl: stil
tercihleri yaninda modayla da yakindan ilgilenirler. Ancak farkli kadin tiiketici boliimleri farkli diizey-
lerde modayla ilgilidirler. Ornegin, ev kadinlari modayi, 6zel olaylar igin saklanilmis bir sey olarak dii-
stinme egilimindedirler. Calisan kadinlar ise giinlerini ev diginda gecirdikleri icin, giyimlerinin gerekti-
&i gibi olmasina dikkat ederler (Bartos, 1989, s.174).

Isletmelerin mal konumlandirmasi, kadmn tiiketicilerin yasamlari baglaminda yapilmalidir. Malin yasam-
larm nasil daha iyi duruma getirecegi kadin tiiketicilere gosterilmelidir (Porrazzo, 2005, s.32). Isletme-
ler, kadin tiiketicilere yonelik konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken ilgi, duygu, sosyal sorumlu-
luk yaratan eylemler ve seffafliga odaklanmalidirlar. Ayrica markanin kadin tiiketicilerin dikkatini ¢ek-
mesi i¢in duygular kullanilmahdir. Fonksiyonel yararlara duygusal yararlar da eklenmelidir (Barletta,
2003, s.137).

Kadin tiiketiciler yiiksek derecede marka sadakatine ve iligki odakli olmaya egilimlidirler (Blackwell,
2001, s.69). Markaya duyulan giiven, markaya iligkin olarak eg, dost, akraba ve diger yakinlardan ali-
nan olumlu goriislerle ve bilgilerle artacaktir. Giiven diizeyi yiliksekse bu durum, tiiketicilerin satin al-
ma niyetlerine olumlu yansiyacaktir (Howard, 1989, s.34-35). Markaya sadakat konusunda kadin tiike-
ticilerin %86’s1 evleri ve isleri i¢in ayn1 markay1 kullanacaklarini ifade etmektedirler (Smalter, 2002,
s.1). Marka degistirme genellikle tiiketicilerin fiyata duyarli olmalarindan kaynaklanmaktadir (Foxall ve
Goldsmith, 1994, s.34). Kadin tiiketiciler markalariyla bir iligki isterler ve markalar1 kargilagtirarak ka-
rar alirlar. Bu nedenle, kadin tiiketicilere istatistikler sunulabilir ve karar alma konusunda onlara yardim-
c1 olunabilir (Krabach, 2002, s.17).

Mal ve ambalajda statiiniin gosterilmesi kadin tiiketicileri tesvik etmez. Kadin tiiketicilerin arkadaglar
arasi baglantilar1 tercih ettikleri mal tasarlanirken diisiiniilmelidir. Tasarimin i¢ine iistiin kalite 6zellikle-
ri, para tasarrufu ve garantiler de konulmalidir. Cevresel ilgileri nedeniyle marka degistirilmesi olasilig1
kadin tiiketicilerde daha fazla oldugundan, malin ve ambalajinin ¢evreyle dost olmasi ve bunun ambalaj
tizerinde yazilmasi olumlu bir etki yaratacaktir (Barletta, 2003, s.95).

Mliskili mallarin toplanmasi ve bir uygunlugun yaratilmasi da arastiriimalidir. Ornegin bir ofis masasinin
bilgisayar, telefon vb. gibi kiiciik aletlerle bir araya getirilmesi ile birlestirme igslemi yerine getirilebilir.
Kadin tiiketiciler i¢in malin fiziksel biiyiikliigii ve dayaniklilig1 da onemlidir. Kadin tiiketiciler kaba, sert,
pis kokulu veya yiiksek sesli olma gibi nedenlerden dolay1 mallardan veya isletmeden vazgecebilmek-
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tedirler. Hog bir stil, nitelik, ses, koku vb. gibi seyler kadin tiiketicileri daha fazla ¢ekebilmektedir. Bu
nedenle malin ana fonksiyonunun yaninda ikincil bir fonksiyon olsa bile, malin duyusalliginin arttirilma
firsatlar1 aragtirllmalidir (Barletta, 2003, 5.96-97). Kadin tiiketiciler etiketleri okumaya da dikkat etmek-
tedirler. Ornegin, Avustralya’daki kadinlarin %80’i gegmiste oldugundan daha fazla dikkatli bir sekilde
mal etiketlerini okumaktadirlar (Bartos, 1989, s.156). Ozgﬁl ve Aksulu’ya (2006, s.2) gore de kadinlar,
saglikli tiiketim aligkanlig1 ve tiiketim siklig1 yiiksek olanlar etiket bilgilerine daha fazla 6nem vermek-
tedirler.

5.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyat, gelir kazandiran 6ge olusuyla diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilir. Pazarlama karma-
sinin diger elemanlart ise maliyet yaratirlar (Kotler, 2000, s.141). Kadin tiiketicilerle ilgili aragtirmalar-
da, fiyat nadiren tek bagina bir karar faktoriidiir. Fiyat, biitiiniin bir parcasidir. Fiyat, erkek tiiketiciler
icin daha onemlidir. Eger igletmenin kadin tiiketicileri, temelde fiyat1 esas aliyorsa, bu, iiretici igletme-
den isletmenin satig elemanina kadar kanaldaki herkesin fiyat disinda bagka bir giivenilir neden sagla-
yamadigim gosterir. Kadn tiiketiciler, fiyat kadar hizmet, mal 6zellikleri, kolaylik ve bir biitiin olarak
soyut ve somut konularla da ilgilenirler. Kadin tiiketiciler i¢in dogru fiyat, eger sadik ve tatmin olmusg
bir miisteri amaglaniyorsa ¢cok onemlidir (Myers, 1994, s.16-7).

Kadin tiiketiciler, paralarmin kargiligini alabilmek igin cesitli stratejiler gelistirmislerdir. Bunlar; fiyat
kargilagtirmasi yapma, ucuzluktaki mallardan satin alma ve fazla miktarlarda satin almadir (Bartos,
1989, s5.157). Kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore isletmelere ve/veya markalara daha sadik ve da-
ha az fiyat bilin¢li olduklarindan kendilerine iyi davranilirsa, isletmeye geri doneceklerdir (Tymson,
2003, s.1).

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlamada, fonksiyonellik ve bi¢im kadin tiiketicinin satin alma kararinin
kolay alinmasinda 6nemlidir. Kadin tiiketiciler en uygun fiyata en kaliteli mali almayi isterler ve bunu
daha fazla secenek sunan ve kendileriyle iyi iligkiler kuran isletmelerden satin alirlar (Evans, 2003, s.5-
6). Kadin tiiketiciler yiiksek fiyat elastikiyetine sahip degillerdir (Mazumdar ve Papatla, 1995, 5.31-33).
Ancak kadin tiiketicilerin %86°s1 (erkek tiiketicilerin %72’si) aligveris yaparken fiyat etiketlerine bakar-
lar. Erkek tiiketicilerin fiyat: umursamamasi sanki giiciiniin gostergesi gibidir. Odemeyi yapan hemen
her zaman erkek tiiketicilerdir. Ozellikle erkek ve kadin tiiketici birlikte aligveris yaptiginda, erkek tii-
ketici hemen elini ciizdanina atarak, kasiyerin eve geliri getiren kiginin evin kadini1 oldugu yanilgisina
diismesini 6nlemeye calisir. Perakendeciler bu yiizden erkeklere “ciizdan tastyicilar” demektedirler. Bu
nedenle “Mal: kadina sat, isi erkekle bitir” sozii anlamhidir. Ciinkii erkek tiiketiciler aligveristen hoslan-
mamasina karsin, 6deme yapmaktan biiyiik zevk alir. Bu durum, kontroliin ellerinde oldugu duygusunu
tatmasini saglar (Underhill, 2000, s.86-87).

Fiyat kararinda, erkek veya kadin tiiketiciden biri mal tiiriine ve ailedeki rol yapisina bagh olarak hane-
de baskin olabilir. Eger mal, ekonomik karara gore alinacaksa, bu karar genellikle erkek tiiketici tarafin-
dan alinir ve kararda erkek tiiketiciler baskindir. Geleneksel olarak kadinin alaninda yer alan mal karar-
larini ise, kadin tiiketiciler verecektir (Mellot, 1983, s.275).

Kadin tiiketiciler miikemmel se¢imi yapmaya g¢alistiklarindan igletmelerin fiyatlandirma amaglari ve
yontemlerini bir biitiin icinde degerlendirirler. Bir diger ifadeyle, fiyat1 tek ve en 6nemli bir degisken
olarak gormezler. Fakat yapilacak secimde veya satin alma kararinda fiyati dikkate alirlar. Ancak, geli-
rin diisiik oldugu iilkemizde kadin tiiketiciler de fiyat konusunda daha dikkatli olabilmektedirler.
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5.3. Dagitim Stratejileri

Giintimiizde 6zellikle kadin tiiketiciler satin alma kararlarinda mala kolay ulagimi ¢ok fazla dikkate al-
maktadirlar. Ornegin magazanin oturdugu yere uzak olmasi kadin tiiketicilerde, erkek tiiketicilere gore
aligveris istegini azaltmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.87). Bu nedenle bu kolaylig1 saglayan ka-
nal stratejisinin olusturulmasi 6nemlidir. Kadin tiiketiciler satin alim kararlarinda daha ¢ok perakendeci-
ler ile etkilesim halinde olduklarindan perakendecilerin kadin tiiketicilerin satin alma davraniglari konu-
sunda bilgili olmas1 gerekmektedir.

Perakendeciler basarili olmak i¢in, rahat bir ¢cevre olusturmali, hizl1 ve kolay aligverige olanak saglama-
I1, daha fazla bilgi sunmali ve kadin tiiketicilerin yagam asamalarina yonelik ¢6ziimler sunmalidirlar
(Alexander, 2001, s.3). Magazada yollar diizgiin, sergiler uygun yiikseklikte ve isaretler dogruysa ka-
din tiiketicilerin aligveris deneyimi olumlu olacaktir (Leeming ve Tripp, March 1999, s.3). Kadin tiike-
ticiler (6zellikle yanlarinda ¢ocuklar1 da varsa) dar ve dagimik yerleri sevmezler. Ciinkii kadin tiiketici-
ler magazada aligveris arabasini itemiyorsa, orada aligveris yapmak istemeyecektir. Mallar iyi etiketlen-
mis, fiyat ve diger bilgiler belirgin ve kolayca okunabilir olmalidir. Ayrica mallar temiz ve kolay ulagi-
labilir sekilde yerlestirilmelidir (Burke, 2003, s.2). Bunlarin yaninda magazalar erkeklerin eglerini ve-
ya bayan yakinlarini ya da arkadaglarin1 bekleyebilecegi dinlenme olanaklarina sahip olmalidir (Shop-
ping Marketing How-To, 1999, s.14). Kadin tiiketiciler genel olarak ¢evresindekilere daha fazla duyar-
I1 olduklarindan derli toplu, temiz ve giivenli yerleri de begenirler (Burke, 2003, s.2). Ozellikle calisan
kadin tiiketiciler icin zaman kazanmak cok 6nemli oldugundan, aligveris yaparken zaman kazandiran is-
letmeleri daha fazla tercih ederler. Bunun farkinda olan isletmeler, magaza saatlerini ve yerlerini uygun
sekilde yeniden diizenlemektedirler (Gordon, 2002, s.1).

Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere oranla magazalari1 genelde daha yavas bir tempoda ve daha dikkatli
gezerler. Kadin tiiketiciler karar verme siirecinin bir pargasi olarak sectikleri seyi denerler; tam iistleri-
ne oturan bir giysiyi dahi bagka nedenlerden dolay1 uygun bulmayabilirler. Bir arastirmaya gore, erkek
tiiketicilerin %65°1 denedikleri mali satin alirken, bu oran kadin tiiketicilerde %25’dir. Bu durum, her iki
cinsiyete yonelik mallarin satildig1 yerlerde soyunma kabinlerinin kadin giysileri yerine erkek giysileri-
ne daha yakin olmasinin yararh olacagini gostermektedir. Ciinkii deneme kabinlerini aramak zorunda ka-
lan erkek tiiketiciler, bu zahmete degmeyecegi kanisina ¢cok kolay kapilabilmektedirler (Underhill, 2000,
s.86).

5.4. Tutundurma Stratejileri

Isletmelerin izleyecekleri tutundurma stratejileri kadin ve erkek cinsiyetleri arasindaki farkliliklar nede-
niyle ayni olmamalidir. Kadin tiiketicilere yonelik tutundurma stratejileri reklam ve kisisel satig strate-
jileri bagliklar altinda asagida incelenmektedir.

5.4.1. Reklam Stratejileri

Reklam ile kadin tiiketicilerin 6zellikleri arasindaki iligki bir¢ok yonden incelenebilir. Kadin tiiketicile-
ri hedef alan reklamlarda eksen olarak insanlara odaklanilmalidir. Reklamlarda insanlar1 bir araya getir-
me, yakinlik ve ait olma duygusu yaratma, insanlara yardim etme, takim ¢alismasi ve uzlagma seklinde
konumlandirmalar yapilmalidir. Ustiinliik yerine benzerlik vurgulanmahidir. Hedef izleyici, miikkemmel
bir kadin olmaktan ¢ok normal bir kadin ¢ekiciliginde tanimlanmali veya iligkilendirilmelidir. Yine, rek-
lamlarda tiiketicilere kurumun iyi bir igletme oldugu, iyi isler yaptig1, ihtiyaci olanlara bagislar yaptig,
sanat1 destekledigi ve ¢evresel olaylara duyarl oldugu bildirilmelidir (Barletta, 2003: 87-90).
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Kadin tiiketicilere yonelik bagarili bir reklam i¢in uygun bir baglik olusturulmali, yararlar a¢ik¢a vurgu-
lanmali, giiclii bir sunum yapilmali, uygun garantiler sunulmali, son siire belirtilmeli ve olas riskler or-
tadan kaldirilmalidir (Conrad, 2002, 5.53). Isletme politikas olarak reklim mesajlarinda dogrulugu be-
nimsemek ve abartili mal iddialar1 yapmamak gerekir. Bunun yerine, malin gercek yararlar1 vurgulan-
malidir (Leeming ve Tripp, January 1999, s.3). Ayrica kadin tiiketiciler, cocuklarina yararli olabilecek
mal ve hizmetler hakkindaki mesajlara da daha fazla yonelme egilimindedirler (Caldwell ve Tripp,
2003, s.6). Diger insanlarla etkilesimi tercih ettiklerinden, topluluk bazli stratejiler de kadin tiiketiciler
iizerinde etkili olur (Walker, 2001, s.45).

Kadin tiiketiciler genellikle beden dilini ve yiiz ifadelerini daha iyi okuyabildiklerinden, bir reklamda-
ki mesaj1 algilamalar1 erkek tiiketicilerden tamamen farkli olabilecektir (Levit, 2005, s.1). Nitekim bir
aragtirmaya gore, erkek ve kadinlarin ayn1 yazili reklamlara verdikleri tepkiler cok farkli olmugtur. Bu-
na gore kadin tiiketiciler, sézel, birbiriyle uyumlu ve karmagik olan reklamlardan etkilenip satin alma
niyeti gosterirken, erkek tiiketiciler kargilagtirmali, basit ve nitelik odakli reklamlardan daha fazla etki-
lenmekte ve satin alma niyetinde olmaktadirlar (Putrevu, 2004, s.59).

Kadinlar en iistte yalniz olmak yerine bir gruba sarildiklarindan onlar i¢in ait olma etkilesimi ve ictenli-
&i cok onemlidir (Barletta, 2003, s.170-171). Dolayisiyla iletisimler kigisellestirilmelidir. Rekldmlarda
ayrintilarin verilmesine ve dykiilerin kullanilmasina 6zen gosterilmelidir. Birinci kisi ve ikinci kisi sek-
linde siralama dili yerine giinliik dil kullanilmali ve 6zet yapmaktan kaginilmalidir. Ayrica insani yarar-
lara odaklanilmalidir (Barletta, 2003, s.91). Kadin tiiketiciler, degerlere, iliskilere ve ortaklasa kazan-ka-
zan anlayisina odaklanan mesajlara uygun tepkiyi verirlerken, rekabetgilige ve hiyerarsik fikirlere uy-
gun tepkiyi vermezler (Bay, 2004, s.9). Marka imajlar1 “onun gibi olmak isterim” yerine “o benim gi-
bi” temasini desteklemelidir. Mesajin bir yerlerinde farklilik yaratan ayrintilar da verilmelidir. Ayrica ka-
din tiiketiciler idealden cok gerceklerin ortaya konulmasini isterler. Kendileri ile gercek insanlar, gercek
durumlar, gercek mal kullanimlar1 ve gercek reaksiyonlar arasindaki baglantiy1 ortaya koyan farkindali-
gin goriinmesini beklemektedirler (Barletta, 2003, s.172-173). Bir arastirmaya gore, kadin tiiketicileri
hedefleyen reklamlarin, kadinlar1 diger erkek veya bayanlarla samimi iligki i¢inde veya digerleriyle re-
kabet¢i olmayan durumlarda gostermesi gerektigi sonucuna ulagimistir (Prakash, 1992, 5s.49-50).

Kiz/kadin arkadaglar da onemsenmesi gereken diger bir faktordiir. Grey Advertising’in ¢alismasina go-
re, kadinlarin % 74’1, kendilerini bayan arkadaglari, kiz kardesleri ve anneleri ile birlikte ortak bir sey-
leri yaparken gosteren reklamlar1 gérmek istemektedir. Kisisellik, devamli iligski ve duygusallik, kiz ar-
kadas faktoriiniin 6ziinii olusturur. Dolayisiyla, bunlarin her biri isletmenin markasi ile duygusal bir bir-
lesim i¢in firsatlar yaratir. Duygu temelli reklamlar kadin tiiketiciler icin cok gii¢lii bir cekime sahiptir.
Ciinkii bu reklamlarda her zaman insanlar vardir ve genellikle paylagilan bir an ve duygular temel ali-
nir. Reklamlarin daha ifade edilebilir, daha kalic1 olmasi ve mesajiin kadin tiiketicilere daha kolay ak-
tarilmasi i¢in mesaj, saglam sozler, giiclii gosterimler ve hikdyelere gore olusturulmalidir. isletmeler mal
tistlinliik iddialarini temel alan gergekleri kullanabilirler. Ancak kullanici temeline dayanan iistiinliik id-
dialar1 kesinlikle kullanilmamalidir (Barletta, 2003, s.174-176).

5.4.2. Kigisel Satis Stratejileri

Kadin yasaminda ¢ok 6nemli bir rolii olan aligveris artan bir sekilde bos zaman faaliyeti olarak goriil-
mekte ve geleneksel aligverig faaliyetinin 6tesinde aile ve sosyal yagamdaki bir rolii de yerine getirmek-
tedir. Ayrica, ¢ogu zaman finansal kaynaklara sahip olmayan kadinlar, bu yolla ailenin tiiketim harca-
malar iizerinde kisisel kontrol sahibi olmakta ve ev idaresini gerceklestirmektedirler (Woodruffe, 1997,
s.327). Kadinlarin aligverisi sevdikleri konusunda bir mit bulunmaktadir. Aslinda kadmlar arkadaglariy-
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la bir sosyal faaliyette bulunmay1 severler. Eger bu sosyal faaliyet bir aligveris ise aligverisi de severler.
Gergekte kadinlar giinliik aligverigleri degil, 6nemli bulduklar1 aligverigleri severler (Dritsas, 2005,
s.106). Nitekim bir aragtirmaya gére, kadin tiiketicilerin, sevdikleri ve 6zel giinler icin yapacaklari alig-
veriglere onem verdikleri ve 6zen gosterdikleri bulunmusgtur (Babacan, 2001, s.104).

Bu béliimde kadin tiiketicilerin satin alma siirecleri ve kadin tiiketicilere yonelik satig teknikleri ele alin-
maktadir. Buna gore kadin tiiketicilerin satin alma siireci; satin alma aragtirmasi, aragtirma bilgilerinin
degerlendirilmesi ve satin alma karar1 seklinde ii¢ asamada incelenebilir.

Kadin tiiketiciler ilgilendikleri seyleri sunan segenekleri aragtirarak aligveris siirecine baglarlar. Bu nok-
tada kadin tiiketicilerin bilgi arastirmasini etkileyen birkac faktdr bulunmaktadir. Bunlar: (Laroche ve di-
gerleri, 2000, s.501)

* Pazar cevresi (alternatiflerin sayisti, bilginin mevcudiyeti gibi) degiskenleri

* Durumsal degiskenler (zaman, sosyal ve finansal baski, bilgi kaynaklarina erigim kolaylig1 gibi)
* Potansiyel ddeme/malin 6nemi (fiyat, sosyal goriiniirliik, algilanan risk gibi)

* Bilgi ve deneyim

* Bireysel farkliliklar (yetenek farkliliklart; egitim farkliliklari; 6nceden planlama ve yenilikgilik gibi
problem ¢6zme yaklasimindaki farkliliklar; bilgi kaynaklarini arama ve aligveristen hoglanma gibi aras-
tirma yaklagimindaki farkliliklar; yas, gelir, egitim, medeni durum, ailenin biiyiikliigii ve meslek gibi de-
mografik 6zelliklerdeki farkliliklar).

* Kisilik/yagam bi¢imindeki degigkenler (kendine giiven gibi)
* Catigsma ve catismay1 ¢Ozlim stratejileri.

Ani ve diisiik riskli satin alimlar ¢abucak gergeklesirken, biiyiik satin alimlar bir kadin tiiketicinin tiim
karar alma kaynaklari tarafindan desteklenir. Bu degerlendirme, satin alinmasi diisiiniilen mal ve malin
saticisi igin yapilir. Dolayisiyla kadin tiiketici harcamasini yapmadan hemen 6nce topladigi ve yeni elde
ettigi, kendisi icin onemli olan bircok bilgiye sahip olmayi isteyecektir (Quinlan, 2003, s.62). Giinii-
miizde kadin tiiketiciler daha ¢ok bilgi toplamak, mal ve fiyat karsilagtirmalar1 yapmak icin interneti de
kullanmaktadirlar (Oser, 2003, s.20).

Her iki cinsiyetin yardim isteme konusundaki duygulari da farklidir. Kadin tiiketiciler, bir mal veya hiz-
met i¢in bir¢ok bilgiyi kendi giicleriyle elde etmek yerine, once bu konuda diger insanlarla konugurlar
ve bircok kisiden bilgi alma konusunda yardim isterler. Boyle yaparak, sadece digerlerinin deneyim ve
fikirlerini almazlar, ayn1 zamanda iligkileri olusturan jestleri de aragstirirlar. Kadin tiiketiciler, tanidig1 di-
ger insanlar kadar satig elemanlarinin diisiince ve fikirlerini de arastirirlar (Barletta, 2003, s.101) ve en
iyi karar1 almalarinda kendilerine yardimci olacak samimi, diiriist ve anlamli bilgiyi isterler. Mallarin gii-
venlik 6zellikleri, cihazin nasil ¢alistig1, mal giivenilirligi ve garanti bilgisi, bakim bilgisi, servis kolay-
181, finansal secenekler ve cevresel konular kadin tiiketicilerin bilmek istedikleri konulardir (Roberts,
1999, 5.61).

Bir¢ok kadin tiiketici icin aligverisin psikolojik ve duygusal yonii de bulunmaktadir. Kadin tiiketiciler
her bir aligverisi lehte ve aleyhte olarak degerlendirme egilimindedirler (Levit, 2005, s.2). Siirekli ola-
rak, biitlin mallara kars1 neredeyse biitlin kriterleri biiyiik onemde degerlendirirler (Willams, 2002,
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$.268-270). Bu nedenle bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda, sadece malin kalitesi degil, ayn1 za-
manda isletmenin konumu ve olumlu imajiyla isletmenin dogru marka oldugu genel hissi de siirdiiriil-
melidir. Bu genel izlenimi etkileyen faktorler ise agizdan agza iletisim, marka/imaj reklami ve halkla
iligkiler ¢abalaridir (Barletta, 2003, 5.149-150).

Aligveris karsilagtirilmasi degerlendirme siirecindeki en kritik noktalardan biridir (Blackwell, 2002,
s.36). Bu noktada algilanan mal avantaji kavrami satin alma karar siirecinde 6nemli olur. Kadin tiiketi-
ciler cesitli secenekleri karsilastirincaya kadar karar almaya hazir olmayacaklardir. Eger isletmenin ma-
I1 algilanan mal avantajina sahipse, secilecek mallardan biri olabilir. Bu ise, isletmenin mal1 ile bilgi ile-
tisiminde saklidir. Algilanan mal avantaji fikrinin icinde deger kavrami yer alir. Kadin tiiketicinin 6de-
meyi istedigi fiyat hissetti§i mal degerinin bir fonksiyonudur. Eger kadin tiiketici, bir secenekte digeri-
ne gore daha fazla yarar goriirse, bu mal icin daha fazla 6demeyi isteyecektir. Dolayisiyla malda en bii-
yiik deger icin en fazla avantaji saglayan marka satin alinacaktir. Insanlara ve iliskilere egilimi nedeniy-
le kadin tiiketiciler, basarili bir etkilesim yaratan satis elemanindan satin almaya yoneleceklerdir. Ayrica
satista konugma yetenegi de kadin tiiketicileri cok fazla etkiler. Dolayisiyla isletmenin sunumu bu nok-
tada etkili olur (Barletta, 2003, s.151-153). Konugmanin yani sira giivenin olusturulmasi da ¢cok dnem-
lidir. Giiven konusu, satin alma karar1 verilecegi zaman ¢ok daha kritik bir hale gelir. Siirecin baglangi-
cindan itibaren kadin tiiketiciler satis eleman1 veya yoneticiden giiven konusunda ¢esitli ipuglarin top-
larlar. Bu nedenle kadin tiiketiciler ses tonu, sozciiklerin vurgusu, beden dili, jest ve yiiz ifadesindeki
degisikliklere ¢cok dikkat ederler (Roberts, 1999, s.31).

Kadn tiiketicilerin satin alma karar siirecince satig tekniklerinin 6nemi ortaya ¢ikar. Satig aninda, kadin
tiiketicilerin degerleri, yagam/zaman faktorleri, sentez edici dinamikler ve 6zellikle de iletisimlerinde-
ki 6nemli unsurlarin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Her bir miisterinin bagarili bir satis iligkisinde aradigi sey,
bilgili olunmasi ve giivenirliliktir. Ik ve en 6nemli konu ¢ok konugmak yerine daha fazla dinlemektir.
Kadin tiiketiciler bir mal satin alacaklari zaman hayat hikayelerini anlatirlar. Aslinda kadin tiiketici, ma-
I1 ne icin kullanacagini ve bir malda neler istedigini soyleyerek satig elemanina yardimci olmaktadir. Ay-
rica kendisiyle iligki kurabilmesi i¢in bircok bilgiyi satis elemanina vermektedir (Barletta, 2003, s.192-
194). Bu nedenle kadin tiiketicilere satigta bagarili olmak i¢in satig elemanlar agik uclu sorulari sorma-
da iyi olmalidir. Eger sorulursa, kadin tiiketiciler bir maldan ne istediklerini, ni¢in istediklerini ve bu ma-
It nasil kullanmay1 planladiklarini anlatmayi isterler (Myers, 1994, s.1). Mal sunumunda dikkat edilecek
noktalardan biri de nezakettir. Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore kendilerine nazik davranilmasi-
na daha ¢ok 6nem verirler (Kavak ve Aksoz, 2003, 5.238-239).

Goriildiigii gibi kadin tiiketicileri anlamanin ve buna gére hareket etmenin en temel gerekliligi tiim dik-
katin kadin tiiketicilere verilmesi, konugsmasina izin verilmesi ve asla sozlerinin kesilmemesidir. Kadin
tiikketicilere yapilacak bu kabalik kiiciik diisiirme olarak goriilebilir (Burke, 2003, s.2). Rekabetin ve ra-
kiplerin kotiilenmemesi de 6nemlidir. Farkliliklar1 ortaya koymak iyi iken, rakibi kotiilemek iyi degil-
dir. Bu nedenle olumsuz degil, tarafsiz olunmalidir (Barletta, 2003, s.196). Kadin tiiketicinin kendisini
ozel hissetmesini saglayarak ve kiiciik kibarliklar gosterilerek kadin tiiketiciler sadik bir miisteri haline
getirilebilir. Ozellikle satin almanin fiziksel yonlerinin her birinde 6rnegin, bir mala erisme, agir nesne-
leri kaldirma ve tagimada kadinlara yardim edilmelidir (Burke, 2003, s.2).

Satis elemanlar1 genel olarak ilk karsilasmada satis1 kapamaya ¢alismak icin egitilirler. Ancak kadin tii-
keticilerin karar alma siireci uzun oldugundan, onlari ilk seferde satin almaya dogru itmek veya karar
verme yoOniinde hizlandirmak kadin tiiketicileri sinirlendirebilecektir. Kadin tiiketiciler diistinmek, kar-
silagtirmak ve giivendigi kisilerle bunu konusmak isteyeceklerdir. Kisa zamanda karar almaya goniil-
stizdiirler. Bunu agmak i¢in, kararin o an alinmasimin yararlarina odaklanilmalidir. Ayrica, karar almada
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gordiigii biitiin riskler minimize edilmelidir. Bunun i¢in garantiler goriilen riskleri minimize etmede kul-
lanilabilir (Barletta, 2003, 5.199-200).

Ancak isletmeler mevcut kadin tiiketicileri ile ilgilenmedigi zaman, sadece onlar1 degil, ayn1 zamanda
diger tamdiklarinin satin alimlarini da kaybederler. Ornegin, hayat sigortasi satiginda, erkekler ortalama
15, kadinlar ortalama 28 referans saglamaktadirlar (Barletta, 2003, s.157). Bir olumsuzluk oldugunda
ise, kadinlar erkeklere gore, olumsuz agizdan agza iletisimi erkeklere gore daha fazla yayarlar (Mitchell
ve Walsh, 2004, s.333). Bu nedenle kadin tiiketicilere gereken 6nem verilmelidir. Bu ise kadin tiiketici-
lere has 6zelliklerin bilinmesiyle gerceklestirilebilir.

6. SONUC

Kadin tiiketicileri hedefleyen igletmelerin pazarlama becerisi kadar kadin tiiketiciler hakkinda bilgi sa-
hibi olmast, igletmelerin basarili olmasi icin gereklidir. Ciinkii kadinlarin erkeklere gére hormonsal 6zel-
liklerinden, beyin yapisi ve iglevine, dikkat ve odaklanmadan, ayrintili diisiinme ve yetenek farkliligina
kadar bir¢ok etken, onlarin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin ve satin alma davraniglarinin
farkli olmasina neden olmaktadir. Calismada ortaya konan bu farkliliklar 6zetle sunlardir:

* Testosteron hormonunun erkeklere gore kadinlarda daha az olmasi, kadinlar1 daha az agresif ve daha
az rekabetci yapmaktadir.

* Menopoz sonrasi kadinlarda Ostrojen diizeyinin azalmasiyla testosteron hormonunun etkisi ortaya ¢ik-
maya basladigi i¢in kadinlar kendilerine daha fazla giivenirler ve daha kararl olurlar.

* Kadinlarda bulunan oksitosin hormonu, kisileraras: etkilesim (bir bayan arkadagla konusma) giidiisii-
nii tetiklemektedir.

* Kadinlarda bulunan serotonin hormonu kadinlari fazla riske girmeme yoniinde etkilemektedir.

* Kadinlarda beynin sag ve sol yar1 kiirelerinin baglantisint saglayan doku ve liflerin daha kalin ve sayi-
ca daha fazla olmasi, kadinlarin farkli kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir araya getirmesine olanak sag-
lamaktadr.

* Kadinlarin gérme, duyma, tatma ve dokunma duyular1 erkeklere gére daha duyarhidir.

* Kadmlar ayrintilara dikkat etmeye egilimlidirler. Ornegin kadinlara erkeklere gore kisilerarasi iliski-
lerdeki, ses tonundaki ve yiiz ifadesindeki ayrintilara daha duyarlidirlar.

* Kadinlar erkeklere gore daha fazla insan odaklidirlar.

* Kadinlar erkeklere gore sozel becerilerde daha iyidirler ve konugsmaktan hoslanirlar.

* Kadinlar sosyal bir hiyerarside en iist noktada olmay1 degil, bir arkadas grubu olusturmay isterler.
* Kadinlar yardim istemekten ve sunulan yardimi kabul etmekten hoglanirlar.

Kadn tiiketicilere 6zgii 6n plana ¢ikan bu farkliliklar, kadin tiiketiciler i¢in pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi ve uygulanmasinda agagidaki tablo 1’de belirtilen 6zelliklerin dikkate alinmasini gerektir-
mektedir.
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Tablo 1. Kadin Tiiketicilere Ozgii On Plana Cikan Farkliliklara Gore Pazarlama Stratejileri ve
Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar

Pazarlama karmasi Pazarlama stratejileri ve uygulamalarinda dikkat edilecek noktalar
unsurlari
Mal = Mal ve ambalajda statii isaretleri kullanilmamali

= Mala degil, kullaniciya odaklanilmali

= Mal konumlandirmasini kadn tiiketici alt bolimleri (bekar, evli cocuksuz, evli ¢ocuklu vb. gibi)
dikkate aliarak yapilmali

= Kadin tiiketici alt béliimlerine gore moda takip edilmeli

= Markalarin fonksiyonel yararlarina duygusal yararlar da katilmali

= ikincil bir fonksiyon olarak malin duyusallig1 (ses, koku ve dokunma gibi) arttirilmali

= Mal ve ambalajinin ¢evreyle dost oldugu ambalajda belirtilmeli

= {ligkili mallar toplanmali (canta, ayakkabi, kemer gibi) ve bir uygunluk yaratilmal

Fiyat = Fiyat tek bagina bir kriter olarak diisiiniilmemeli

= Kadin tiiketiciler, fiyat karsilagtirmas1 yapma, ucuzluktaki mallardan satin alma ve fazla miktarlarda
satin alma gibi fiyat ile ilgili yontemlere olumlu yaklastiklarindan bu yontemler kullanilmali

= Farkli kalite ve fiyat secenekleri sunulmali

Dagitim = Mala kolay ulagimi saglayan dagitim kanali alternatifi se¢ilmeli
= Hizl ve kolay aligverise olanak saglayan derli toplu ve temiz perakende magazalar kanalda yer
almali
Tutundurma/Reklam = Kullanic1 temeline dayanan iistiinliik iddialar1 kullanilmamali

= Ustiinliik yerine benzerlikler vurgulanmali

= Siralama dili (birinci, ikinci) kullanilmamalt

= Mesajlar ortaklaga kazan kazan anlayigini yansitmali

= Rekldmda insana odaklanilmali

= Hedef izleyici miilkemmel bir kadin olarak degil, normal bir kadin cekiciliginde tanimlanmali veya
iligkilendirilmeli

= Rekldm mesajinda giiven, igbirligi ve duygular kullanilmal

= Reklam mesajlar1 sozel ve birbiriyle uyumlu olmali

= (Ozet yapmak yerine farklihik yaratan ayrintilar verilmeli

= Oykiiler kullanilmali

Tutundurma/Kisisel * Yardim 6nerme ve yardimci olma

Satig = Satmn alma aragtirmasini kolaylastirma

= Konugmaya tegvik etme

= Acik uglu sorular sorma

= Dikkatli dinleme

= Onemsiz gibi goriinen kriterlere de 6nem verme

= Aligveriste zaman kazandiran uygulamalar1 gerceklestirme

= Beden dilini etkin kullanma

= Siirekli bir iligki kurulmaya ¢aligilmali

= Kadin tiiketicilerin satin alma siirecinin uzunlugu konusunda satig elemanlar1 bilgilendirilmeli ve
sabirl1 olmalar1 konusunda uyarilmali

= Mallara dokunma ve deneme istegine olumlu yaklasiimali

= Nezaket, sayg1 ve sabir devaml gosterilmeli

Diger 6nemli unsurlar = Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi

= Agizdan agiza iletisimler etkin kullanilmali

= Her tiirlii ayrintiya (igletme, ¢aliganlar, iiriinler vb. ile ilgili) dikkat etme

Tablo 1°de yer alan ve kadin tiiketicilere 6zgii 6n plana c¢ikan farkliliklara goére olusturulan bu 6nemli
noktalarin bir kismi erkek tiiketiciler icin de gegerli olabilir. Ancak bu noktalar 6zellikle kadin tiiketici-
ler hedeflendiginde daha fazla 6nemli bir faktor haline gelmektedir.

Genel olarak bu ¢aligmada ele alinan cinsiyetle ilgili farkliliklarin disinda sosyo-demografik ve kiiltiirel
farkliliklar da kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve pazarlama cabalarina verecekleri tepkileri
etkileyecektir. Dolayisiyla bu kavramsal ¢alismanin Stesinde gelecekte yapilacak caligmalarda oncelik-
le kiiltiirel ve diger demografik degiskenlerin etkilerinin ele alinacagi ¢caligmalar yapilmalidir. Ayrica er-
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kek ve kadinlarin hormon yapisi, beyin yapist ve duyularimin pazarlama karmasi unsurlariyla iligkileri
farkli disiplinlerle yapilacak ortak caligmalarla ayr1 ayr1 ortaya konmalidir. Bu ¢aligmalarla fiyatlama
yontemlerine karsi tepkilerde, fiyata duyarlilikta, reklam medyalarini kullanmada, reklam mesajlarini al-
gilamada, etiket bilgilerini okumada, satin alma arastirmasi siirecinde cinsiyetler arasinda farkliliklarin
olup olmadig1 ortaya konulabilir. Bunlarin yani sira Tiirk kadin tiiketicilerinin satin alma karar stilleri, ai-
le satin alma davranislarinda kadin tiiketicinin etkisi, satin alma karar siirecinde medeni durumun rolii,
eslerin tek ve birlikte karar alma davraniglari da arastirilabilecek diger 6nemli ¢alisma konularidir.
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