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KADIN TUKETICILER, KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI VE KADINLARA
YONELIK PAZARLAMA STRATEJIERI
WOMEN CONSUMERS, WOMEN'S PURCHASING BEHAVIOR OF CONSUMERS, MARKETING
STRATEGIES FOR WOMEN

Arzu SEKER’

Oz
Kadinlar, ekonomik, sosyal ve 6zellikle isgtictine katilim gibi alanlarda toplumsal yasamin giderek artan ve belirgin bir giicii
olmaya bagladilar. Bunun farkinda olan kadinlar, ekonomik olarak ta giiclii ve pazar pay: artan bir tiiketici grubu olarak kargimiza
cikmaktadir. Isletmeler ve 6zellikle isletmelerin pazarlama boliimleri ve bu boltimlerdeki satis elemanlari, kadimn tiiketicileri erkek
tiiketicilerden ayr1 ve spesifik bir grup olarak ele almaya, kisilik, tutum ve davranislarini, ihtiya¢ ve taleplerini, satin almadaki
davranuslarimi incelikli olarak analiz etmeye baslamiglardir. Bu degerlendirmelere bagli olarak ta pazarlama stratejileri ve satis taktikleri

belirlemeye, kadin miisterilerin memnuniyetini, tatminini ve sadakatini saglamaya calismaktadirlar.
Anahtar Kelimeler: Kadin Tiiketiciler, Satin Alma Davranislari, Kadmnlar I¢in Pazarlama Stratejileri.

Abstract

Women are becoming an increasing and significant power in economic, social fields, etc. and particularly with their
participation in labor force. Being aware of this fact, women appear as a financially strong consumer group with an increasing market
share. Entities and especially their marketing departments and sales teams in those departments have been starting to address female
consumers as a specific group that is separate from male consumers and to analyze their personalities, attitudes and behaviors, needs
and demands and consumer behaviors in a detailed way. Based on these assessments, they try to specify marketing strategies and hints
on sales and ensure satisfaction and loyalty of female customers.

Keywords: The Women consumer, Behoviour of buy, Strateji for Marketing to Women.

1. Giris

Bugiin isletmeler trtinlerini veya hizmetlerini sunmak, satmak icin birgok kriteri goz ontinde
bulundurarak pazarlar1 boliimlere ayirirlar. Hedefledikleri bu pazar boliimlerine gore de ayri ayri
pazarlama stratejileri belirleyip uygulamaya koyarlar.

Tiiketicilerin gesitli tiplerde mamulleri tercih etmeleri, pazarda heterojenlige yol agar. Birbirinden
farkl tipte mamullere ihtiyag duyan tiiketim birimlerinden olusan pazara heterojen pazar denir. On kisiye
nasil bir eve veya otomobile sahip olmak istedikleri sorulsa, muhtemelen bunlarin her birinin ayr1 tip evi
veya otomobil modelini arzu ettigi cevabr alinir. Pazar bélimlendirme, s6z konusu ihtiyag¢ farkliliklar:
cercevesinde nispi olarak homojen -birbirine benzer- ihtiyag sahiplerinin ayr1 ayr1 gruplar olarak ele
alinmasi esasina dayanir. (Mucuk, 2009: 106)

Isletmelerin pazar1 boliimlendirmedeki kriterlerinden biri de cinsiyet farkliligi ve buna bagli olarak
kadin tiiketicilerdir. Kadin tiiketicileri hedef pazarlarindan biri olarak belirleyen isletmelerin, kadin
tiiketiciler hakkinda her anlamda bilgi sahibi olmasi, buna ytnelik arastirmalar yapmas: gerekmektedir.
Ustelik kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinin saptanip uygulanmasi; igletmelerin satislarina,
dolayisiyla da karlarma biiytik katkilar saglamaktadir. Ciinkii artik giintimiizde kadinlar, hem sosyal
hayatta hem calisma hayatinda varliklarini giiglii bir sekilde hissettiren ve bagimsiz birer ekonomik gii¢
pozisyonunda belirgin bir cogunluga ulasmaktadirlar. Kadinlarin giinden giine finansal gticleri artmaktadair,
calisma yasamindaki etkinlikleri, kendilerini ve hayatlarim1 kontrol etme, yonetme gtiglerini de
arttirmaktadir. Bunun tizerine satin alma davranislarindaki farkliliklar, kadin tiiketicilerin miisterisi
olduklar: isletmelere veya tiriinlere olan sadakatleri, farkinda olarak veya olmayarak referans olmalar:
nedeniyle kazandirdiklari miisterilerle, isletmelere biiyiik kazanglar saglamaktadirlar. Iste bu nedenle,
isletmeler pazarlama stratejilerini, satis cabalarini olustururlarken kadin tiiketicilerin 6zelliklerinin bilinmesi
ya da bunun bilincinde ve farkinda olan pazarlama yoneticileri, isletmeleri hedeflerine ulasmada basarili
kilacaklardir.
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Bu calismada kadin tiiketicilerin 6zellikleri erkek tiiketicilerle farklar1 biyolojik ve duygusal olarak
ele alinmis daha sonra ise kadin tiiketicilerin satin alma davramglar1 ve kadinlara yonelik pazarlama
stratejilerine deginilmistir.

2. Kadin Tiiketicilere Yonelmenin Sebepleri

Cinsiyet kategorisi biitlin toplumlarda o6nemli bir sosyal kategoridir. Bu kategori tiiketici
davranislarinda belirgin sekilde farklilastirici bir bneme sahiptir

Halen erkek egemen bir toplumuz ve aslinda diinyanin gelismis tilkelerinde de bu durum ¢ok farkl
degildir. Kadinlar yasalar oniinde esit sayilsalar da sosyal ve ekonomik alanlarda bazi haksizliklarla ve
esitsizliklerle karsi karsiya kalabiliyorlar. Bir¢ok konuda halen kadinlara pek s6z hakki taninmamaktadir
yani ikinci planda kaldiklari gercegi ortadadir. Ozellikle is hayatinda yoneticilerin biiyiik cogunlugu
erkeklerden olugmaktadir. Fakat tim bunlara ragmen her gegen giin daha ¢ok kadin galisma hayatina
katiliyor. Son yillardaki sosyal ve ekonomik degismeler ve gelismeler sonucunda kadinlar tireten ve tiiketen
toplumunun ¢ok 6nemli bir parcas1 haline gelmislerdir. Global olarak bakarsak, gelismis ve gelismekte olan
tum {ilkelerde kadinlar sosyal ve ekonomik olarak etkin ve gtiglii bir kimlik sahibi olmaya baslamislardir.
Yani kadinlarin is hayatinda etkinlikleri artmis, ekonomik ozgiirliikleri olusmustur. Daha fazla tireten ve
tiiketen bir yapiya sahip olmuslardir.

Diinyanin hemen hemen her iilkesinde satin almadaki kararlarinin ¢ok biiytik bir kismini kadinlar
vermektedir. Kiiresel capta kadinlarin toplam harcamalar: 20 trilyon dolara ulagmustir. Otomobilden saglik
harcamalarina toplam tiiketim harcamalarimin %85 ini kadinlar gerceklestiriyor. (www.m2w) Hatta kadinlar
yalnizca kendi bireysel satin alma kararlarini vermekle kalmiyor, esinin, cocuklarinin ve genel olarak ailenin
nerdeyse biitiin satin alma kararlarini belirler. Ailede paray:r kazanan veya daha fazla kazanan erkek olsa
bile genellikle evin biitcesi kadin tarafindan yonlendirilmektedir. Kadimnlar erkek tiiketicilere gore cok daha
sik ve daha fazla zaman ayirarak tiikketim yapmaktadar.

Biitiin diinyada oldugu gibi tilkemizde de kadinlarin isgiictine katilim sayisi ve oranlari yeterli
olmamakla beraber yildan yila artis gostermektedir. Uretimde s6z sahibi olmaya baglayan ve ekonomik
glicleri artan kadinlarin tiiketim harcamalar1 ve satin alma davramslar1 da degismektedir. Tiirkiye yillik
istatistiki verilere gore, 2009 yilinda kadin calisanlar /isverenlerin sayisi toplamda 5.871.000 iken 2013
yilinda, bu rakam 7.641.000, isgiictine katilim orani 2009 yilinda %26 iken, 2013 yilinda %30,8 olmustur. 2013
yilinda, ticretli, maash veya yevmiyeli kadin galisanlarin sayis1 4.322.000, isveren olarak calisan kadinlar
94.000, kendi hesabina calisan kadinlar 822.000, iicretsiz aile iscisi olarak calisan kadinlarin sayisi ise
2.403.000"tir. Ekonomik faaliyet alanlarina gore kadin calisan ve isverenlerin % 47,7’si hizmetler sektoriinde,
% 15,3’11 sanayi sektoriinde, %37’si tarim sektoriinde ¢alismaktadirlar. (Turkey’s Statistical Yearbook, 2013:
185).

Giintimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama cabalar1 ¢ok hizli bir sekilde
satislari, pazar payimi ve karlar: arttirmaktadir. Ciinkti kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin
%85'ini almakta veya etkilemektedir. (Ozdemir, Tokol, 2009: 1)

Kadin tiiketicilerin calisma yasamina daha fazla katilmalari, onlar1 gerek son tiiketici olarak, gerekse
de endiistriyel tiiketici olarak 6nemli bir satin alma karar alicist veya etkileyicisi haline getirmektedir. Kadin
tiiketicilere yonelmenin 6nemli bir nedeni de kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin karliliginin
erkek tiiketicilerle kiyaslandiginda daha yiiksek olmasidir. (Barletta, 2003"ten aktaran Ozdemir ve Tokol,
2009: 11)

Amerikali kadinlarin yaklasik %70'i ev disinda galisir. Kadinlar sadece aktif gelirlerinin yani calisip
kazandiklar1 paranin belli bir yiizdesini degil, ailenin parasini, miras yoluyla kalan paray: da kontrol
etmektedirler. Ev ve sirketleri yonetiyor, aile adina alisverisi yapiyor, ailelerinin sosyal hayatinin
kareografisini (tatil planlari, ev diizeni, ev ihtiyaclari, bahce ve gevre diizenlemeleri vs.) diizenliyorlar.
Ticari faaliyette oldugu kadar tip, hukuk ve bilimin en tiist kademelerinde kadinlarin sayisi artiyor.
(Underhill,2011: 10)

Tiiketim harcamalariyla ilgili kadinlarin paymin yadsinamayacak biiytiiklitkte olmasi ve kadin
miisterilerin daha sadik misteriler olduklar: da goz ontine alinirsa, isletmeler icin uzun vadede ¢ok daha
kazang saglayan tiiketici grubunu olusturuyorlar. Kadin tiiketiciler bir {irtinii veya markay1 ilk kez aldiktan
sonra tatmin olup memnun kalmissa, o tiriin veya markadan kolay kolay vazgecmez. Daha sonraki satin
almalarinda da ayn1 marka veya tirtine sadik kalarak isletmeler i¢in uzun siireyle potansiyel miisteri kitlesini
olustururlar. Kadin miisteriler, harcamalarim zamana yayarak yapmaktadirlar. Fakat sik sik harcama
yapmaktadirlar. Mesela giyim ihtiyacin1 erkekler belki gorece daha fazla harcamayla giderirken, kadinlar
daha az harcamayla giderebilirler. Ancak kadinlar ayni ihtiyacit defalarca ve sik araliklarla gidermeye
calismakta ve toplamda daha fazla harcama yapmis olmaktadirlar. Kadin tiiketiciler, her anlamda bu satin
alma davramisini gosterebilmekte ve ekonomik giiclerinin de artmasiyla beraber toplam harcamalardaki
paylar1 biiyiik olmakta, isletmeler icin de daha karli olmaktadir. Miisteri potansiyelinin artmasim
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saglamaya calisan isletmeler igin kadm miisteriler, miisteri potansiyelinde yatay biytime de
saglamaktadirlar. Bu nedenle de isletmeler i¢in kadin tiiketiciler 6nem arz etmektedirler.

Ayrica etkili ve iyi hizmet verilerek istekleri yerine getirilmis kadin miisteriler, yiiksek bir tatmin
seviyesi ve memnuniyeti saglarlar. Bu da isletmenin pazarlama harcamalarinin orta veya uzun vadede
kazanca dontismesini saglayacaktir.

3. Kadinlar ve Erkekler Arasindaki Farkliliklar

Cinsiyet kimligi; bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen kisilik 6zelliklerine gore kabul edip
tanimlamalaridir. Cinsiyet kimliginden bireylerin psikolojik cinsiyeti olarak bahsedilmekle beraber cinsiyet
kimligi bireylerin varolussal feminenligi (femininity) ya da maskiilenligi (masculinity) olarak da
tanimlanabilir. (Bem, 1981'den aktaran Yagci ve flarslan, 2010:138).

Cinsiyetler arasindaki farkhiliklar ve bu farkliliklarin neden-sonuglar1 hep merak edilmistir. Bu
nedenle de erkekler ve kadinlar siirekli kiyaslanmislardir. Kadin ve erkek arasindaki farkliliklar nelerdir, bu
farkliliklarin ne kadari, hangileri yaradilistan, hangileri toplumsal hayat icinde yetistirilme tarzindan
kaynakli sekillenmelerdendir. Halbuki daha bebeklikten farklilastirilmaya baslariz. Bebeklere cinsiyetlerine
gore pembe veya mavi giysiler, esyalar alinir, bu boyle baglar ve tiim yasam boyunca devam eder. Evde,
okulda, radyoda televizyonda hemen hemen her yerde her alanda, erkekler ve kadinlar kendileri igin baska
baska mesajlar alirlar ve dyle sekillenirler. Acaba kadinlar ve erkekler, kendilerine farkli davranildig: ve
buna paralel farkli davranislar beklendigi i¢in mi farklhidirlar yoksa zaten farkli olduklar: igin mi kendilerine
farkli davranilmaktadir. Yani yetistirilme mi yoksa yaradilis m1 veya ne kadar1 yaradilis ne kadar1 toplumsal
yetistirilmedir.

Burada karsimiza cinsiyet ve cinsiyet kiiltiirii ile alakali kavramlar da ¢ikmaktadir. Dokmen(2004: 3-
10) cinsiyeti, bireyin biyolojisine gore belirlenen demografik bir kategori, toplumsal cinsiyeti ise kadin veya
erkek olmaya yonelik toplumun veya kilturtin yiikledigi anlamlar1 ve beklentileri ifade ettigini
soylemektedir. Burada Dokmen biyolojik farkliliklara cinsiyet farkliligi demekte ve bunu dogustan gelen
yapisal ve fiziksel ozelliklerle aciklamaktadir. Kadin ve erkegin kromozom yapisindan, hormonlarinin,
treme fonksiyonlarindaki farkliliklar1 ve viicudun genel yapisindaki farkliliklari bu kapsamda
degerlendirmektedir. Toplumsal cinsiyet farkliliklarini ise dogustan degil kazanilmuig olarak, kiilttiriin
cinsiyetlere ¢ocukluk ¢agindan itibaren uygun buldugu duygu, tutum, davranis ve roller arasindaki
farkliliklar olarak ele almaktadir.

Erkeklerin daha etkin ve zeki, kadinlarin edilgen ve daha az zeki oldugu kanisi vard: eskiden.
Erkekler bilgi, beceri ve yetenek olarak kadinlardan daha avantajliydilar. Guntimiizde erkeklerin yaninda
kadinlar da ailelerinin ekonomik ihtiyaclarini kazanmaktadir, ev hanimlig1 yapip evde oturdugu giinler
gerilerde kalmistir. Eskiden hakim olan, giiclii olan erkek, zayif olan kadin anlayis1 da geride kalmugtir.

Ozellikle icinde bulundugumuz yiizyillin sonlarina dogru yapilan arastirmalarda kadinlarin ve
erkeklerin biyolojik ve duyusal olarak farkliliklar1 gozler ontine serilmistir. Fiziksel farkliliklar gozle
goriilmekte ve gercekligi kusku gotiirmezdir. Ancak o6zellikle beyinin calisma yapisiyla ilgili calismalar
dikkat cekicidir. Kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar1 bilimsel anlamda ortaya koymaktadir.

3.1 Biyolojik Farkliliklar

Biyolojik farkliliklar kromozomlardan, hormonlardan ve beyin yapisinin farkliigindan meydana
gelmektedir. Biyolojik farkliliklardan ilki kromozom bilesiminden olusur. Normal insan hiicrelerindeki 46
kromozomun her biri cinsiyet programinin en kiigiik yap1 taslaridir. Embriyonun cinsiyeti babanin genetik
katkisiyla olusur. Bir diger ifadeyle, anne yumurtaya X kromozomu ile katkida bulunurken, babanin katkisi
X ise disi, Y ise erkek bebek diinyaya gelecektir. (Moir ve Jessel, 1992: 25-26’den aktaran Ozdemir ve Tokol,
2009: 15).

Cinsiyet farkliliklar1 cinsiyet kromozomlarina bagli olmasina ragmen, kromozomlar hormonlar
araciligiyla viicudu ve davranisi etkiler. Cinsiyet hormonlar1 dogumdan 6nce kisilik ve cinsiyet tizerinde
etkili olmaya baslar. Biitiin ceninler disi olarak gelismeye baslar. Ancak erkeklik hormonu olan testosteronla
bu degisir. Bu hormon, beyinde déhil olmak tizere bebegin viicut yapisinin tamaminin gelisimini degistiren
en énemli hormondur. (Wilson, 1989: 26-28"den aktaran Ozdemir ve Tokol, 2009: 15)

Agresiflikle ¢ok yakindan ilgili olan testosteron, erkeklerde kadinlara gore 10 kat fazladir.
Testosteron rekabetcilik, kendini begenmislik, belirleyici olma, risk alma, heyecan istegi ve kendine giivenle
enjekte edilirse, , bu disi fare erkek fare kadar hizli kosabilmektedir. Tam tersine erkek faredeki testosteron
diizeyi azaltilirsa, bu fare de ¢ok yavaslamaktadir. (Ozdemir ve Tokol, 2009: 16) Testosteron erkeklerde
matematik zekanin ilerlemesinde rol oynar, beyne etki ederek erkeklerde rekabet ve yarisma duygusunu
arttirir. Testosteron erkekleri daha agresif hale sokar. Burada kasit edilen agresivite ile sadece kavga doviise
yatkinlik degil; basari, para, iin kazanma hirsi ve iskolik halde yasamadir. Erkeklerde 6strojenin bu noktada
kader tayin ettirici rolii vardir. Erkeklerde ostrojen kisinin daha sakin ve toplumsal yasama daha uyumlu
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olmasim saglar. Ostrojen diizeyi yeterli ise erkeklerde dogal olarak bulunan matematik zeka ostrojenin
etkiledigi geometrik ve duygusal zeka ile birleserek erkegin is hayatinda veya akademik hayatta tistiin
basar1 saglamasina neden olur. (www.endokrinoloji.com)

Kadinlarda etkili olan ostrojen, progesteron, oksitosin ve seratonin gibi birka¢ hormon
bulunmaktadir. Birincil kadinlik hormonu olan 8strojen hormonu, yiiksek diizeyde ise giiclii yuva kurma
istegi, besleme, ev ve aile bireylerine baglihik ve bundan duyulan memnuniyet duymay1 saglar. Diger
taraftan ostrojen diizeyleri diisiik oldugunda (ve dolayisiyla testosteron yiiksekligi), kadinlar matematik ve
mekanik becerileri daha geliskin, daha rekabetci ve daha saldirgan davranislara egilimli olmalarina sebep
olur. ( Tomlinson, 2006: 7)

Ostrojen kadin psikolojisi tizerine son derece etkilidir. Beyine etki ederek ozellikle geometrik
zekanin gelisimine, agk tutkunlugunun, sevecen duygularin ve ana roliiniin gelisimine katkida bulunur.
Ostrojen sayesinde kadinlar sevgiyi 6nemserler, agresif davraniglar sergilemezler, iggiidiisel olarak sakin ve
huzurlu hayati ararlar. Ostrojen progesteron dedigimiz diger bir hormonla harmoni icinde
calisir.(www.endokrinoloji.com)

Kadinlar erkeklere oranla daha fazla seratonin hormonuna sahiptirler ve bu kadinlarin heyecan
arama dirtiilerini baskilamakta ve riskten kaginmalarina neden olmaktadir. (Barletta, 2003: 25) Erkekler ve
kadinlarin kromozom ve hormonel farkliliklarmin yaninda beyin ile ilgili biyolojik farkliliklar1 da son
yillarda yogunlasan arastirmalarla giin yiiziine ¢ikmaya baslamistir. Erkek ve kadin beyni farkh
calismaktadir. Erkek ve kadinlarin beyni hem fiziksel hem de beynin isleyisi bakimindan farklilik
gostermektedir.

Beyin ana rahminde gelismekteyken hormonlar, sinirsel agin ne sekilde yerlestirilecegini
programlamaktadir. insan davranslarindaki farklilik hormonlarla beyin arasindaki etkilesime bagldir.
Beyin islevleri 1,5 kg agirligindaki bir doku kitlesinde bulunmaktadir. Kadin beyni erkek beyninden biraz
daha ufaktir. Ancak bunun bir énemi yoktur. Beynin tist diizeydeki diistinme siiregleri, beynin iki yar1
kiiresini de kapsayan ve korteks ad1 verilen yaklasik 1,5 cm kalinligindaki gri kabukta bulunmaktadir. (Moir
ve Jessel, 1992’den aktaran Ozdemir ve Tokol, 2009: 18) Gintimiizde norobilim uzmanlari, bir takim
gelismis cihaz ve tarayicilarla beynin isleyis esnasinda hangi bolgelerinin aktif oldugunu
goriintiileyebilmektedirler. En son 2013 yilinda Pennsylvania Universitesindeki “difiizyon tensor goriintii”
ile beyin tarama teknigi kullanilarak kadin ve erkek denekler tizerine yapilan bir arastirmada ulasilan
sonuglara gore, beyinlerdeki baglantilarin kadin ve erkeklerde farkli oldugu sonucuna varildigr ve
“fonksiyonel deneylerin, kadin ve erkeklerin bazi gorevleri yerine getirirken beyinlerinin degisik
bolimlerini kullandiklarini gostermistir. Kadinlarda isleyis esnasinda baglantilar beynin iki yarisinda, sag ve
sol taraflar1 baglayacak sekilde diizenlendigini, erkeklerde ise baglantilarin 6n ve arka taraf arasinda
dizildigini ortaya koymaktadir. Kadinlardaki sinirlerin, mantiksal diisiince alani olarak bilinen beynin sol
tarafi ile onsezi alan1 olarak bilinen sag tarafi arasinda dizilmis oldugunu gostermektedir. Bu da kadinlarin
sezilerinin neden erkeklerden daha giiclii oldugunu agiklamaktadir. Arastirmada iki farkli sonug ise soyle;
erkekler genellikle harita okuma, kas kontrolii iceren mekénsal gorevlerde daha iyi oldugu goriilmekte,
kadinlar genellikle bellek, sezgi, empati ve gizli anlam 6l¢me, kelime ve ytizleri hatirlama, duygusal zeka
gibi testlerde ve sozel yetilerde daha iyi oldugu goriilmektedir. (www.independent.co.uk)

Erkekler belli bir aktivite sirasinda beynin sag ya da sol yarim kiireyi kullanuirlar, kadinlar pek ¢ok
aktivite icin her iki yarim kiireyi birlikte kullanirlar. Erkeklerde sol yarimkiire yaslanmayla birlikte fark
edilir derecede kiictilir ve bu asabiyet ve kisilik degisimlerine yol acar. Kadmnlarda sol yarim kiire
yaslanmayla en az diizeyde kiictilme olur, doku kayb1 genelde bellek, gorsel ve uzamsal alanlarda olur, bu
da hatirlamay1 ve yon duygusunu etkileyebilir. Erkeklerde iki yarim kiireyi birbirine baglayan boliimde (ana
salter), beynin biiytikligiine ragmen daha az néron vardir ve yasla beraber kiigiiliir, kadinlarda beynin
biiytikltigtine gore %23 daha fazla noron vardir ve yaslanmayla kiictilmez. (Pace,2009: 22)

Buradan anlagilacagy gibi kadmlarin beyni erkeklerinkinden daha fazla baglantiya sahiptir.
Kadmlar, kendini ifade edebilme, konusma, kolay iletisim kurma ve kolay algilama gibi islevlerin
gerceklestigi beynin sol yarisinda daha ¢ok baglantiya sahiptirler. Dolayisiyla kadinlarin iletisim, ifade,
konusma ve algilama gibi fonksiyonlarda daha tistiin olduklarini gostermektedir. Yine anlasilacag tizere
kadinlarin sol ve sag beyin arasindaki iletisimi saglayan bolgesi kadinlarda erkeklere gore daha aktif ve
daha fazla baglant1 giictine sahiptir. Bu da kadinlara ayni anda birden fazla islemi diisiinme ve yapma
yetenegi vermektedir.

Hiicresel diizeyde kadinlar beyin hiicreleri arasinda uyarilar1 yoneten daha g¢ok sinirsel dokuya
sahiptir. Anatomik diizeyde sag ve sol yari kiirelerin baglantisini saglayan dokular ve lifler kadinlarda daha
kalin ve daha goktur. Bilim insanlar1 bunun, biiyiik resmin bir parcasindaki her bir elemente ve etkilesimine
bakmayi tercih etmede, kadinlarin holistik (biitiinsel) bir sekilde diisiinme egilimine neden olduguna
inanmaktadirlar. ( Ozdemir ve Tokol, 2009: 19) Beynin sag ve sol yar1 kiirelerinin satin alma davraniglarinda
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etkili oldugunu soyleyen Pettigrew ( 2000: 15"ten aktaran Ozdemir ve Tokol, 2009: 19), beynin sol tarafi satin
alma stirecinde nitelik, fayda, fiyat ve kullamslilik gibi 6zelliklerle mantiksal yoniinti olustururken yani
beynin sag tarafinin ise satin alma karar siirecinin, vaat, arkadaslik, dirtstliitk, minnettarlik, nezaket,
coskunluk, girisim ve sayg1 gibi 6zelliklerle duygusal yoniinii olusturdugunu soylemektedir.

Erkek ve kadin beyinlerinin yerlesim plani arasindaki farkliliklar, erkeklerin ve kadinlarin diistinme
bicimlerini de etkilemektedir. Daha ¢ok beyinsel islevi belli bir amaca yonelik olarak diizenlenmis
durumdaki erkek beyni, kolayca baska yone cekilememektedir. Yani erkek beyni odaklanmada daha iyidir. (
Moir ve Jessel. 1992: 46-47 ‘den aktaran Ozdemir ve Tokol, 2009: 19). Kadinlarin beyin yapisimin daha fazla
ayrintiyr bir araya getirmeye ve odaklanma yerine farkli islemlerle ilgilenebilmeye olanak tanimasi,
kadinlarin tek bir isleme odaklanamamasini ve birgok farkli isleme yayilabilmesine olanak saglamaktadir.
(Ozdemir ve Tokol, 2009: 19) Kadinlar ¢ok detayci ve aym anda birden fazla sey diisiinebilir, birden fazla isi
yapabilirler. Erkeklerin beyni odaklanmada, uzmanlagsmada, beceride daha iyiyken, kadinlarin beyni
yayilmis, baglantis1 daha fazla ve biitiinlestirmede daha iyidir. Yani kadin beyni bilgileri analiz eder ve
toplar, bir araya getirir, erkeklerse bilgileri analiz eder ayristirir ve ayrintilar tizerinde durmaz. Erkekler riski
sever ya da riske daha sicak bakarlar, kadmnlar ise riski hesaplarlar. Tim bu biyolojik ve fizyolojik
farkliliklar her iki cinsin sosyal ve duygusal hayatinda farkliliklar olusturmaktadir.

3.2 Duyusal Farkliliklar

Kadinlarin 6strojen gibi bir hormona sahip olmalarindan dolayi, rasyonalitelerinin erkeklere gore
daha diisiik olmas: istekleri konusunda da zaman zaman kararsizliklar yasamalarina neden olmaktadir.
(Topkara, 2007: 15) Duygusallik kadinlarin en énemli 6zelliklerindendir. Yani kadin beyni daha duygusal ve
daha aktiftir. Erkek ve kadinlar cinsiyet farkliigindan dolayi, bilgi isleme siiregleri de farklilasir. Bazi
durumlarda erkeklerin iletilerin tamamin algilamasina, kadinlarinsa, iletilerin detaylarina ve ayrintilarma
dikkat etmektedir. Buna gore erkekler segici stireclerden gecerek detayli ve karmasgik bir iletinin mevcut ve
dikkat gekici kiiciik bir parcasina giivenebilirken; kadinlar kapsamli stiregler uygulayarak herhangi bir
yarglya varmadan once iletide verilen tiim bilgiyi anlamaya calismaktadir. Erkeklerin herhangi bir yargiya
varmadan once iletide verilen biittin bilgiyi etraflica incelemeden, bilginin kiiglik bir parcasindan
faydalanarak kararlarmni bunun tizerinden vermeleri suretiyle secici davranabildiklerini iddia etmektedir.
Kadinlarisa herhangi bir yargiya varmadan 6nce verilen biitiin bilgiyi kullandiklarini ortaya koymaktadir.
(Putrevu, 2001; Hupfer, 2002 ‘den aktaran Yagci ve [larslan, 2010:139)

Diger taraftan cinsiyet davranislarinin olusumunda ve cinsler arasi tavir farklilasmasinin
belirlenmesinde etkili olan hususun psikolojik yap: faktorleri oldugu diistintilmektedir. Bu dogrultudaki
gortisler ise her iki cinsiyete mahsus olan davraniglar1 kabul etmekle birlikte, ortaya c¢ikan farkliligin sebebi
olarak, psikolojik ve duygusal 6zellikleri 6ne ¢ikarmaktadir. Aslinda bu goriislerde cinsiyet farkliliginin
temel degerleri ve deger istikametlerini belirledigi diistincesi hakim bulunmaktadir. Bu ¢ercevede Mudd
(2002: 59), kadinlarin farkl bir psikolojik ve zihni organizasyonlar1 bulunduguna isaret etmektedir. Mudd’a
gore kadimnlarin hedefleri, arzulari, duyarliliklar1 ve genel olarak ruh diinyalar1 kendine 6zgii olmasi
sebebiyle, toplum igerisinde farkl: bir tutum ve tavir igerisindedirler. Bu durum cinsiyet sahiplerinin kisisel
ozellikleriyle yakindan alakalidir. Kadinlar, iliskilerinde daha duygusal, destekleyici ve kisisel aciklik
taraftaridir. Halbuki erkekler, iligkilerinde ikili gerekliliklere daha ok egilirken nispeten sahsi olmayan
dostluk ve topluluk iligkilerine 6nem verirler. Kibarlik, acima, sorumluluk ve adanmak kadinlarda daha ¢ok
gelismistir. (Ersoy, 2009: 212)

Kadinlarin bes duyusu erkeklere gore daha duyarl ve daha iyidir. Gérme agisindan kadinlar, giic
fark edilen ayrintilar1 bile ayirt edebilirler. Erkekler ise odaklanmada ve keskin goriiste iyidirler.
Kadinlardaki bu duyarlilik sesleri duymada, tat almada, kokuyu hissetmede, dokunmada da gormedeki
kadar hassas ve yiiksek diizeydedir. Kadinlar bireyler arasi iliskilerde, ses tonunda, yiiz ifadesinde ve
benzer ayrintilarda erkeklere gore daha duyarhdirlar. Kadinlar sosyal algilamada daha fazla kisi
odaklidirlar. (Ozdemir ve Tokol, 200 Kadin alisveris merkezine girer ve bir ayakkabir magazasiin 6niinde
durur. Esine bir ayakkab: gosterir, begenip begenmedigini sorar. Erkegin aklinda ise bir an evvel ihtiyag
neyse onu alip alisverisi bitirmek vardir. Erkekler sonu¢ odakhidirlar. Kadinsa iliski kurmaya programlidir.

Kadmlar erkeklere gore daha ayrintici ve sozel becerilerde daha iyidirler. Erkekler, diger
insanlarla birlikte bir seyler yaparak baglarini kurarlar. Mesela, dostlariyla zaman gecirmek, onlarla top
oynamak, balik tutmak ya da bir baska sosyal faaliyete gitmek gibi seylerle yakinlasirlar. Kadinlar ise,
insanlarla konusmak yoluyla yakinlasir ve baglarini gelistirirler. (Tomlinson, 2006: 8) Kadinin psikolojik
ihtiyact ¢oztimden ziyade dinlenilmektir. Erkegin ki ise giiven ve takdir edilmektir. (Tarhan, 2005:
24)Kadmnlar konusmaktan hoslanirlar, empatik bir iliski kurarlar. Onlarla iliski gelistirmek igin birincil
nokta olan konugmalarini saglamak, daha dogrusu onlar1 dinlemek gerekmektedir. Ciinkii kadinlar anlamak
ve anlasilmak istemektedirler.
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4. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar:

4.1 Tiiketici Davranisi

4077 sayil1 “Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun”a gore “bir mal ya da hizmeti 6zel amaglar
icin satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiiketen gercek veya tiizel kisiye titketici “ denilmektedir. Karabulut'a
gore ise tiiketici; kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. (Karabulut, 1981: 11) Yani tiiketici kavrami, tatmin edilecek
ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak anlasildigina gore, kisiler,
aileler, tiretici ve satici (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslari, kar amaci giitmeyen kurumlar gibi
oldukga genis bir kapsama sahiptir. ( Demir ve Kozak, 2013: 4)

Miisteri ise, bir isletmeden stirekli hizmet alan ya da devamli ayn1 markayi satin alan tiiketicidir.
Dolayistyla her miisteri tiiketicidir ama her tiiketici miisteri degildir. (Islamoglu ve Altunigsik, 2010: 5)
Ttiiketicileri anlayabilmek ve onlar1i miisteri kilabilmek icin onlar1 ve davramslarmi analiz dip
anlamlandirmak gerekmektedir. Burada karsimiza tiiketici davranislari kavrami ¢ikmaktadir. Odabast ve
Baris (2002: 16), tiiketici davranisini, Pazar yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davramslarin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim olarak tamumliyor ve tiiketici davramslarmi incelerken
cevaplanmasi gereken pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir, neyi, ne zaman, neden, nereden, ne kadar, ne
siklikta, kimler icin satin alirlar vs. gibi bazi sorular oldugunu vurguluyor. Islamoglu ve Altumsik (2010:7),
tiiketici davranislar1 kavramini, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek igin, tiiketim stirecinde
yuritttukleri davranislarin timii olarak tanimlamaktadir. Demir ve Kozak (2013:7) tiiketici davranmisinin,
kiiltiir basta olmak tizere diger bazi cevresel faktorlerden dolay: ya da dogrudan etkilenmekle beraber, bir
tiiketici olarak kisilerin tiiketim 6ncesi, sirasi ya da sonrasindaki donemlerde tistlendikleri rollerin igerigini
de kapsadigini vurgulamustir. Ocak (2010: 122) ise, tiiketici davranisini bireylerin 6zellikle ekonomik mal ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetler oldugunu, tiiketici davranisinin
her seyden 6nce bir insan davranisi olmasi sebebiyle insan davramsin etkileyen biitiin degiskenlerin tiiketici
davranislarini da etkiledigini ancak bu davranisin tiiketimle sinirh oldugunu belirtmektedir.

Ttiketici davranislari, tek bir eylemden ibaret olmayip bir faaliyetler zinciri, bir siiregtir. Dinamiktir
ve degiskendir. Kisisel, psikolojik ve yaradilistan kaynakl farkliliklara gore, ihtiyaglardaki degisimlere gore,
uyaricilara, kiiltiirel ve cevresel faktorlerin etkisine gore, sosyal hatta siyasal yasantiya gore, bireylerin veya
isletmelerin kurum ve kuruluslarin var olma amacina ve hedeflere gore degisiklik ve degisimler nedeniyle
farkliliklara sahiptir bu nedenle de karmasik bir siiregtir.

4.2 Kadin Tiiketiciler ve Satin Alma Davranislar1

Kadin tiiketicileri isletmeye miisteri olarak kazandirmak i¢in 6ncelikle kadinlar1 anlamak, onlarin
degerlerine, ozelliklerine bakmak, dogru iletisimi kurmak ve onlara kendilerini 6zel ve ayricalikli
hissettirmekten gecer. Nitekim kadinlarin en gok sikayet konusu, kendilerinin kadin olarak, birey olarak ve
hatta tiiketici olarak anlasiimadiklaridir. Is diinyasinda ne isletmelerin ne reklamcilarin ne yoneticilerin
kadinlar1 anlama noktasinda yetersiz kaldiklar1 asikardir. Kadinlarin gittikce biiyiiyen ve giiclenen tiiketici
kitlesi olmaya basladiklarini gorerek, pazarlama diinyasimin kadinlar icin ayricalikli ¢alismalar yapmast
onem arz etmektedir.

Barletta (2003: 46), insan iliskilerinde erkeklerin bireysel, kadinlarin toplumsal davraruslari
benimsedigini, erkeklerin iliskilerde kazanan taraf olmayi istemesine karsin kadinlarin ictenligi tercih
ettiklerini, erkeklerin dogal sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul edip, bu hiyerarside en {istte olmay1
istedigi, kadinlarin bu piramitte en tistte yalniz olmaktansa gevrelerinde bir arkadas grubu olusturmay
istediklerini soylemektedir. ( Ozdemir ve Tokol, (2009: 28) Erkeklerde “ben” olgusu geliskinken kadimlar
kendilerini toplulugun bir bireyi bir pargast olarak goriirler, yani “biz” olgusu gelismistir. Insani iliskilere
daha ¢ok onem verirler ve fedakarlik ve sorumluluk hisleri gticliidiir. Erkekler sorunlarini kendi baslaria
¢ozmeye egilimlilerken kadinlar sorunlarini sadece ¢6ziim icin degil kendilerini iyi hissetmek adina bile olsa
paylasirlar, aktarirlar. Kadinlara yonelik {iriin, reklam, tanitim gibi pazarlama bilesenlerinin bu konulara
dikkat ederek tasarlanmasi ve planlanmasi gerekmektedir.

Yukarda da bahsettigimiz gibi erkeler rekabetci bir tutuma, kazanmaya odakl iken, kadinlar insan
odakli, samimiyete odakhidirlar. Kadin tiiketicileri etkileyebilmek, ikna edebilmek icin onlarin tizerinde
durdugu, onem verdigi, inandigi, hoslandigi unsurlarin dikkatle ele alinmasi gerekmektedir. Mesela
kadinlar, cocuklarinin iyi yetistirilmis olmasi1 ve basarilariyla gurur duyarlar. Diizenli ve temiz bir evlerinin
olmasiyla da oviintirler. Dis goruiniise 6nem verirler, giyim, miicevherat, sa¢ vs. gibi. Sadece kars1 cinse
glizel goriinmek igin degil bunu kendileri icin de dnemserler. Cevresel sorunlara kars:t daha hassastirlar,
onlar diinyay1 yasanabilir bir yer haline getirmek ideali icindedirler. Isletmelerin sosyal sorumluluklarini ve
cevre dostu olma ile ilgili stratejilerinde kadin tiiketicilerin satin alma davranislar1 6nemli bir role sahiptir.
Kadinlar ¢viinme ve kibir gibi davranislardan hoslanmazlar ve eger calistyorlarsa islerini severek ve
inanarak yaparlar. Erkekler de yalnizliktan, yalmz olmaktan hoglanmazlar ama kadinlar hi¢ hoslanmazlar.
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Kadinlar, 6zellikle de kadin arkadaslarla kurduklari iliskileri cok 6nemserler ve her zaman paylasim icinde
olabilecekleri, konusacaklar1 birilerini bulmakta hig sikinti gekmezler.
Kadinlarin Yasamlarindaki Degisimler;

Barletta (2003), Kadinlarin yasamlarindaki énemli degisimlerin, onlar1 giintimiiziin en gigli tiiketici
grubu haline getirdigi soylemektedir. Bu degisimleri ise soyle siralamaktadir; (Tomlinson, 2006: 3-6)

* Kazang ve kariyer degisimleri; son yillarda kadinlarin isgiiciine katiimin artmasi, kariyer
degisimlerinden elde ettikleri gelirdeki artislar, egitim seviyesindeki yiikselisin dolayli olarak
gelirde artisa sebep olmasi, isgliciine katilma ve yiikselme gibi durumlarin yasamina kattig
durumlar ve degisimler gibi.

* Kadinlarin tiiketim harcamalarindaki s6z sahipliginin artmasi; kadinlarin harcama giicti giinliik
kiiciik ihtiyaclarin c¢ok oOtesine ge¢mis durumdadir. ABD de hanede kadinlar tiim yatirim
kararlarinin % 53’tinii, ttiim elektronik alimlarm % 55'ini, tiim ev giinliik ihtiya¢larinin %80"ini, tiim
yeni ara¢ alimlarinin % 6011, yeni bilgisayar alimlarmin % 66'1n1 yapmaktadir.

» Kisisel degisimler; gortiniis, bakim, kendini kesfetme, 6zgtiven sahibi olma, yeni hobiler edinme,
yeteneklerinin farkina varip gelistirme, aile, arkadaslik ve duygusal iliskilerdeki degisimler, yeme-
i¢cme aliskanliklarindaki degisimler, spor yapma ve yeni saglik yontemleri ve ilaclara yonelim gibi.
Ulkemizde de kadin tiiketiciler gittikce artan bir mali ve etkin bir giicle hayatin igine

katilmaktadirlar. Kadin tiiketiciler, duygusal ozellikleri nedeniyle, heyecan duyma, sevgiyi aski ifade
etmenin bir yolu olarak gérme, macera gibi gorme, baskalarint mutlu etme istegi, zevk alma gibi nedenlerle
aligveris yapabilmektedirler. Kadinlarin hedonik davrams sergilemeleri isletmelerce iyi analiz edip
pazarlama stratejisi ve satis taktikleri belirlenmesinde énemle géz oniinde bulundurulmalidir. Hedonizm,
tiiketicinin bencilligi ile ve duygular1 hos tutulmasiyla ilgilidir. Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten
daha derinden hissetmek; yani “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir 6lgiide hedonik
tuketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol a¢maktadir. Hedonik alisverisin genel
nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yarig
heyecan” sayilmaktadir (Odabast, 1999: 79-92'den aktaran Ozdemir ve Yaman, 2007: 82) Odabas: ve Baris'a
(2002:106) gore bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici somut fayda saglayan ve hedonik yararlar olmak
tizere iki tiir yarar arayisi icine girmektedir. Hedonik yararlar duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik
ozellikleri icermektedir.

Yine tilkemizde kadinlarin ekonomik ve toplumsal yasamda etkinliginin, giictinii artmas ile
rollerinin cesitlenmesine sebep olmustur. Aile de satin alma kararlarindaki pay: artmis, kendisi ile ilgili
kisisel ihtiyaclarda soz hakki sahipligi eskiye oranla ciddi oranlarda artmistir ve artmaya da devam
etmektedir. Bu sosyal ve toplumsal hayata katilmadaki artis kadinlarda diirtiisel (plansiz) satin alma
davranislarini da 6nemli 6lctide arttirmistir. Diirtiisel satin alma herhangi bir plana dayanmadan ¢cogunlukla
bir dirtiintin aniden ortaya ¢ikmasinin neticesinde gerceklestirilen alimlardir. (Odabasi ve Baris, 2002:377)
Plansiz satin almada, bireyin niyeti olmaksizin, aniden ve disinmeden satin alma davranisidir.
Diirtiilerinin zorlamasiyla hareket eden alicilarin %90 1 kadinlardir. (Saad, 2011: 103)

5.Kadinlara Yonelik Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi, isletmenin belirlenen amagclar1 gergeklestirmek i¢in uzun doénemli hareket
bicimleridir.(Tokol,2010: 93). Tiiketici yonelimli pazarlama stratejisi olusturulurken, boliimlendirme, hedef
pazar se¢imi, farklilastirma ve konumlandirma gibi 4 adim s6z konusudur. Ik iki adimda (boliimlendirme
ve hedef pazar segimi) isletmeler, hizmet sunaca@i miisteriler secer. (Kotler ve Armstrong, 2008’ den aktaran
Eser vd. 2011:227). Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mallara ihtiyag duyan
tiketici gruplarina (b6lum veya segmentlere) ayrilmasidir. Heterojen pazar, birbirinden farkli tipte
mamtillere ihtiya¢ duyan ttiketim birimlerinden olusan pazara denir. (Mucuk, 2009: 106)

Pazar bolimlendirme ve hedef pazar secimi, yalnizca kimlerin hedeflenecegini belirlemeye
yardimci olmakla kalmaz, ayni1 zamanda ¢ekiciligin nasil yaratilacagi hususunda oneriler gelistirilmesine de
destek olusturur. (Zikmund ve D’Amico,1994"ten aktaran Eser vd. 2011:227) Konumlandirma, tiiketicilerin
zihinlerinde amagclanan tirtin kavramini yaratmak ve siirdiirmek i¢in alinan kararlar ve yapilan faaliyetleri
iceren bir stirectir. Uriintin, rakip iiriinlere kars1 tiiketicinin zihninde yer elde etme faaliyetidir. (Eser vd.
2011: 257). Farklilastirma, trtintin rakip markalardan {istin oldugu imajinin yaratilmasi stratejisidir.
(Mucuk, 2009:113) Kadin tiiketicilerden olusan pazar, amaglara, 6zelliklerine ve beklentilerine gore
pazarlama stratejileri olusturulmalidir.

5.1 Uriin Stratejileri

Pazarlama siirecinin en 6nemli halkalarindan olan {iriin veya hizmetin, kadinlar agisindan ihtiyaci
gidermesinden daha fazlasini sahip olmalidir. Her tirtin tiirtinde olmasa da hem fayda beklerle hem de
kendine 6zgii bir stil beklerler. Kadinlar erkeklere nazaran kullanish ve hayat1 kolaylastiran 6zelliklere sahip
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tirtinleri tercih ederler. Kadinlar igin tirtinlerin teknik 6zellikleri erkeklerde oldugu gibi tnem arz etmez.
Kadinlar igin kiictik ayrintilar teknik tisttinltiklerden daha 6nemlidir.

Isletmeler, kadilarin farkl stil tercihleri oldugunu ve stil farkliligina daha fazla cevap verdiklerini
kabul ettikleri icin, firsatin farkindalifi biiytimekte ve isletmenin tiiketicilerinin genislemesine ve pazar
paylarinin  artmasmma neden olmaktadir. (Ozdemir ve Tokol, 2009: 124). Isletmeler, iiriinlerin
konumlandirmasini kadinlarin daha sadik ve marka bagimhligim goz oniinde bulundurarak, kadinlarm
ozelliklerine, tercihlerine gore yapmaldirlar. Kadn tiiketiciler marka sadakatine sahiptirler. Uriinle veya
markayla olan iligkilerine rasyonel degil duygusal bakarlar. Giiglii bir marka imaji yaratmak, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini arttirdigindan ve triinti degerlendirmede belirsizligi azalttigindan, isletmeler icin
giiclii bir pazarlama stratejisidir. Markaya ilgiyi cekmek icin sadece tirtiniin 6zellikleri degil, markanin veya
iirtintin saglayacag1 duygusal faydalar da olmalidir. (Ozdemir ve Tokol, 2009: 129). Bugiiniin kadininin ilgisi
cekilmeli, kadinin duygusal ama aym zamanda faydaci yoni dikkate alinmalidir. Uriiniin
ambalajlanmasinda erkekler kadar statii merakina sahip olmadiklarindan bu unsur dikkate alinmalidir.
Fakat gevresel duyarliliklar1 daha fazla oldugundan ambalaj tizerinde bunun belirtilmesi olumlu etki
birakacaktir. Ayrica etiketleri okumaya merakli kadin tiiketiciler, triinle ilgili detaylar1 bilmek
istemektedirler. Diinya kadinlarinin %84 t alisverise hazirladiklar listeyle giderler. (www.m2w) Tedbirli,
diizenli ve her ihtiyag i¢in alisverise zaman ayirmay1 severler.

Kadinlarin ilgisi ayrica, hos bir stil, 6zellik, ses, koku, vb. gibi seyler cekebilir, aksi durumlarda
kaba, sert, pis kokulu, yiiksek sesli gibi durumlar tirtinden vazgegmesine neden olabilmektedir. (Ozdemir ve
Tokol, 2009: 134).

5.2 Fiyatlama Stratejileri

Kadinlar igin bir tirtin veya hizmetin fiyat1 kadar, 6zellikleri, kolaylig1, tatmin edisi gibi unsurlar da
belirleyicidir. Elbette kadinlar 8dedikleri veya 6deyecekleri paranin karsiligini almak isterler. Markaya olan
sadakat ve isletmeye olan baglilik giiclii ise, fiyat ikinci planda kalmaktadir. Bunun disinda kadinlar, fiyat
karsilastirmasi yaparlar, indirimlerden ve promosyonlardan faydalanarak fazla miktarda tirtin satin alma
davranisiyla dengelemeye calisirlar. Kadinlar alisverise fazlasiyla zaman ayirmaktadirlar. Bu da onlara
biittin tirtinlerin 6zellikleriyle beraber fiyat karsilastirmasi yapabilme olanag: sunmaktadir.

Kadinlarin %86’s1 alisveris yaparken, fiyat etiketlerine bakar, erkeklerde oran %72'dir. Erkeklerin
fiyat etiketini umursamamasi giiciin gostergesi gibidir. Hatta erkekler alisveristen hoslanmamasina ragmen
odeme yapmaktan zevk alir. (Ozdemir ve Tokol, 2009: 139). Isletmelerin, fiyatlandirma yontemleri genelde
cok farkli degildir. Isletmeye maliyetleri bertaraf edecek ve kar saglayacak sekilde yapilan fiyatlama,
pazarlama karmast icinde esnek olan kisimdir. Isletmeler fiyat arttirma ve indirme gibi cabalarla rekabet
yeteneklerini ortaya koyarak rakiplerine fark atabilirler. Bu nedenle kadin tiiketicilere yonelik {irtinlerde
fiyat stratejileri miisteri tabaninin genislemesinde ve gelir arttirmada ¢ok belirleyici olacaktir.

5.3 Dagitim Stratejileri

Guntimiizde 6zellikle kadin tiiketiciler satin alma kararlarinda mala kolay ulasimi ¢ok fazla
dikkate almaktadirlar. Ornegin magazanin oturdugu yere uzak olmasi kadin tiiketicilerde, erkek tiiketicilere
gore aligveris istegini azaltmaktadir. (Ozdemir ve Yaman, 2007'den aktaran Ozdemir ve Tokol, 2009: 141)
Dolayisiyla kolaylik saglayan dagitim stratejileri benimsenmelidir. Uriin veya hizmetler, kadin tiiketicilerin
hem kolay ulagsabilecegi sekilde hem de satin alma siirecinde iletisim halinde olunacak tim dagitim
kanallarinin (perakendeciler, magazalar vb gibi )bu bilingle hareket etmeleri gerekmektedir. Ornegin
magazalarda iirtinlerin yerlestirilme diizenleri kadin tiiketiciler icin énemlidir. Ustelik aligverise fazla zaman
ayirdiklarindan daha dikkatli bakmakta ve gormektedirler. Uriinlerin dizilis veya yerlestirilisleri bile
kadinlarin goziine hitap edebilmelidir. Mekanlarda dinlenme yerleri olabilmeli, temiz, giivenli, diizenli
olmalidir.

5.4 Tutundurma Stratejileri

Isletmelerin tiiketici arzu ve ihtiyaglarma uygun mamulii planlayip gelistirmesi, uygun
fiyatlandirma yapmalar1 ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin almabilecek sekilde tiiketiciye hazir
bulundurmalar1 yeterli degildir. Bunlara ek olarak reklam, tanitim, halkla iliskiler, kisisel satis, satis
gelistirme gibi satis arttirict ¢abalarin oldugu tutundurma karmasi gibi calismalar gerekmektedir. (Mucuk,
2009: 176) Bu calismada tutundurma karmasinin reklam ve kisisel satis gabalarina deginilecektir.

5.4.1 Reklam

Reklam, mallarin ve hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla, bir ticret karsiiginda, kisisel olamayan bigimde sunulmasidir. Reklamlarin, genis bir kitleye
yonelik olmasi, tekrarlanabilmesi, anlaml1 ve etkili bicimde sunulabilmesi ve kisisel olmamasi yani tek yonlii
etkide bulunmas: gibi 6zellikleri vardir. (Mucuk, 2009: 219)

Kadin tiiketicilerin 6zellikleri ve reklam gibi bir tutundurma araci arasindaki iligkiyi ele alirsak;
eger kadin tiiketiciler hedef alintyorsa, reklamda genel olarak insani o©zelliklere odaklanilmalidir.
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Reklamlarin oziinde veya alt metninde ihtiyaca yonelik o6zelliklerinin sunumu ait olma duygusu,
yardimlasma, birlikte calisma ruhu, yakinlik, arkadaslik, cevresel sorunlara duyarlilik, sosyal fayda, aile
baglar1 ve bu baglarin kuvvetlendirilmesi gibi benzer bircok duyuya ve duyguya hitap etmelidir. Kadin
tuiketicilere yonelik reklamlarda uygun sloganlar belirlenmeli, tirtin tanitimu ile ilgili bilgiler ¢ok agik, net,
kolay anlasilir olmalidir. Biitiin ayrintilar verilmelidir. Agik kapr veya soru isareti kalmayacak sekilde
olmali, abartidan uzak olmaldir. Kadinlar 6zellikle ¢ocuklar1 konusunda fazlasiyla duyarhdirlar. Kadmn
tiiketiciler tarafindan satin alinma potansiyeline sahip bir¢ok {irtiniin reklaminda, tiriin ilgili olsun veya
olmasin, aile baglar1 ve ¢ocuklarla ilgili mesajlar1 icerebilmektedir. Bir arastirmaya gore kadinlar genellikle
beden dilini ve yiiz ifadelerini erkeklere gore daha iyi okuyabilmektedirler. Kadinlarin beynindeki sag ve sol
yarimkiireleri baglayan aglarin daha gelismis olmasindan dolay1 marka mesajlarini sezme ve anlamada daha
aciktirlar. (Levit, 2005 ten aktaran Ozdemir ve Tokol, 2009: 152) Yine Putrevu (2004: 59)tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore kadin ttiketiciler, sozel, birbiriyle uyumlu ve karmasik olan reklamlardan etkilenip satin
alma niyeti gosterirken, erkek tiiketiciler karsilagtirmali, basit ve nitelik odakli rekldmlardan daha fazla
etkilenmekte ve satin alma niyetinde olmaktadirlar. (Ozdemir ve Tokol, 2009: 152)

Reklamlarda degerlere, iliskilere, birliktelige onem veren, bu icerikte metinler kullanilmalidir.
Kadinlar bayan arkadaslarina, annelerine, kiz kardeslerine 6nem verirler, onlar1 6nemseyen hatta reklam
metinlerinde bu yakinlik ve arkadaslik baglarini yansitan duygulari veren metinler kullanilmalidir. Ancak
urtin tanitimin iceren anlatilarin 6zet olmamasi, trtinle ilgili bilgilerin tiimiinii igermelidir. Bunun igin
saglam Oykiileme ya da giiclii hikayelerin kurulmasi, etkileyici gosterimler yapilmalidir.

5.4.2 Kisisel Satis

Kisisel Satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla karsilikli konusmak,
goriismek ve sonuca ulasmaktir. Ayrica, kisisel karsilasma, dostluk iliskileri gelistirme, dinleme ve karsilik
verme zorunlulugu olmasi ve satisciya direkt bilgi toplama imkém vermesi yani tiiketiciyle direkt iliski
kurmaya dayandigindan en etkili iletisim seklidir. (Mucuk, 2009: 196)

Goruldugi gibi kadin tiiketicilere yonelik kisisel satista ilk uygulanmasi gereken sey kadinlar:
once dinlemektir. Ciinkii kadinlar konusmay1, anlatmay1 severler, dinlenilmek isterler. Kadin tiiketiciler bir
tirtin veya hizmet satin alirken hayat hikayelerini, giinliik yasantilarindan herhangi bir kesiti, aileleri, esleri
veya cocuklarini anlatirlar. Bu durumda tiim dikkat kadma verilmeli, s6zii kesilmemeli, 6nemsendigi
hissettirilmelidir. Uriiniin nitelikleri anlatilan hayat hikayesine 6zgii sunulmalidir, yani kadimnlarm kosullari
dikkate alinarak {tiriin sunulmalidir. Gerektiginde dostluk gelistirilerek stirekli miisteri iliskisi kurulabilmeli,
kendilerine nazik davranilmalidir. Kiictik te olsa bazi kibar davramnislar, ¢ok ise yarayabilmektedir.

Kadinlar, kadinlara daha c¢ok giivenir. Bir kadin ¢alisanin, sirf daha ytiiksek bir satis komisyonu
almak ugruna onlara bir sey satma ihtimalinin daha az oldugunu diistintirler. Ayrica kadinlar bir erkek
calisanin kendileriyle herhangi bir bicimde tepeden bakarak konustuguna dair en ufak bir imay1 bile
duymaktan hoslanmazlar. Kadin tiiketicinin giivenirlik ve kavrayis diizeyi nasil bir yaklasimla yardim ve
tavsiye isteyecegi konusunda 6nemli bir rol oynar. (Underhill 2011:101)

Kisisel satis elemanlar1 bilgili olmali ve giiven vermeli, rahat ettirilmelidirler. Ciinkii kadmlar
detaycidir, iirtinle ilgili tiim sorulara cevap, agikca ve net bir sekilde verilmelidir. Her soruya ayrintili olarak
yanit verilmelidir. Erkeklerin 6nemsiz buldugu ¢ok sey kadinlar i¢in 6nemlidir. Satis elemamni kadinlara
hitap eden sorular sormali, onlara odaklanmalidir. Zaten kadin tiiketici her tiirlii soruyu soracak ve cevap
bekleyecektir. Uriiniin 6zelliklerinden ziyade faydalarindan bahsedilmelidir. Iletisim esnasinda satis
eleman: da kadin tiiketiciye agikca sorular sorabilir, kadin tiiketiciler tiim sorulara cevap verirler ve bag
kurmaya caligirlar. Uriinden beklentileri, nasil iiriin istedikleri neden istedikleri gibi konulara aciklik
getirecektir. Dolayisiyla satis elemani gapraz satis gibi firsatlar1 da degerlendirebilecektir.

Kadinlarin agizdan agiza iletisimde ¢ok etkili olduklar1 dikkate alinirsa, onlarin memnun olmast
ve tatmin edilmeleri, isletmeye baska miisterilerin kazanilmasini aksi halde mevcut miisterinin kaybinin
yaninda potansiyel diger miisterilerin de kazanilamayacak olmasi anlamina gelir. Bu nedenle kadin
tiiketicileri anlamak, analiz etmek ve buna gore hareket etmek, onun danismani gibi olmak son derece
elzemdir. Mesela, satis elemanlarinin satis kapamada acele etmemeleri gerekmektedir. Kadin tiiketiciler,
satin almada kolay karar veremezler, siire¢ biraz uzun siirer, aceleyle almaya dogru onlar1 yonlendirmek
ters tepkiye neden olabilecektir. Ciinkii onlar, diisiinmek, karsilastirmak, arkadaslariyla veya baskalariyla
paylasmak fikir almak isteyeceklerdir. Zihinleri rahat ettirilmeli, samimi bir sekilde onlara yardimci
olunmak istendigi, cabucak bir satis yapmak yerine, onlara gercek bir ¢6ztim sunuldugunun gosterilmesi
gerekir.

Kadinlar, rekabet¢i  olmadiklarindan, rakiplerin  kotiilenmesi olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Rakiplerin asagilanmasi, yerine, onlarin iyi yonlerinin anlatilip, kendi {iriinlerinin
ustiinliiklerinden ve erdemlerinden bahsedilmesi daha iyi olacaktir. Bu objektif yaklasimla kadin tiiketicinin
gtivenin kazamlmasi daha kolay olacaktir.
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Kadinlara c¢ok fazla secenek sunulmali ve karar vermeleri icin siire taminmalidir. Riskten
hoslanmadiklari, daha garantici olduklar1 igin de riski minimuma dustirmek satis esnasinda daha faydal
olacaktir. Uriiniin veya hizmetin faydalari, onun yasamini nasil kolaylastiracagim detayli, acik ve net bir
sekilde gosterildikten sonra, bu satin almanin ailesine, ¢ocuklarina, arkadaslarina, cevresine vs. fayda
saylayacagi anlatilmalidir.

Kadinlarin yasamlarindaki nisan, digiin, ¢cocuk sahibi olma, bosanma, araba alma, gayrimenkul
edinme gibi bir takim 6nemli donemecler takip edilmeli ve gereken baglar kurulmali ve satis bir iliskisel
siirece doniistiiriilmelidir.

6. Sonuc ve Oneriler

Kadin tiiketicileri hedefine alan isletmeler, pazarlama stratejilerinde gosterecekleri kabiliyeti, kadin
tiiketicileri analiz etmede, tanimada ve anlamada da gostermeleri, onlar1 basariya ulastiracaktir. Kadinlar,
erkeklere nazaran beyin yapilari, beynin islevleri, hormonlari, diisiinme bigimleri, yasayis tarzlari, hayat1 ve
diinyay1 algilama bicimleri, duygusallik ve rasyonellikleri, dikkat ve odaklanmalari, empati yetenekleri,
zeka ttrleri v.s gibi bir ¢ok farkliliklara sahiptir. Bu farkliliklar kadinlar: tiiketici olarak satin alma
davraniglarinda da farkli tutum ve davranslar sergilemesini saghiyor. Kadinlar hormonal farkliliklardan
otlirti daha az agresif ve daha az rekabetcidir. Insanlarla daha kolay iletisim kurup, daha samimi,
cevreye/dogaya hassasiyeti daha yiiksektir. Riski daha az severler, ayni andan birden fazla isle
ilgilenebilirler, detaylara fazlasiyla takilirlar. Gérme, duyma, tat alma ve dokunma duyular1 daha hassastir.
Insan odakli, yufka yiirekli ve yardimlasma duygulari daha gelismistir.

Cinsiyete gore aligveris stratejisinin giicti basittir: Ister {irtin tasarliyor, ister yeni bir hizmetin
tanitim ve reklamini yapiyor veya yasaminizin en 6nemli sunumunu yapiyor olun, karsinizdakinin bir
tercihte bulunmasini istiyorsunuz. Karar1 verecek olan ya kadindir ya erkektir, bazen de hem kadin hem
erkek tarafindan verilir. Her durumda da dikkat cekmeniz, karsinizdakinin duygularini harekete gegirmeniz
ve tercih istegi uyandirmaniz gerekmektedir. (Pace, 2009: 9)

Bir kadmi satin almaya ikna etmek igin onunla yiiksek sesle beyin firtinasi yapilmali, esnek
olunmaly, tirtintin onun hayatin1 etkileyecegi, faydali olacagy ile ilgili konularda fikir ve bilgi alisverisi icinde
olunmali. O yiiksek sesle endiselerini dile getirecektir. Onun kaygilar1 reddedilmemeli, karar vermede
erkekler kadar net olmayacagindan, karar verme siireglerinde yer alacaginin farkinda olunmali. Kadinlarin
ne istedigi, nasil hissetmek istedigi incelenmeli. Kadinlar kesinlikle ciddiye alinmak ve sayg1 gormek isterler.
Zekice yaklasilmali ve asla kiigtimsenmemelidirler. Kadinlar, siirekli ilgi gormek ister, kiskanilmak ister,
begenilmek ve 6zel oldugunu hissetmek ister, tercihlerinin 6viilmesini ister, dedikodu yapmay1 sever,
konusmay1 sever, anlatmay1 ve paylasmay1 sever, yardimlagsmayi sever, alisveris yapmayi sever ve
alisveristen sikilmayan erkek ister. Kadinlar alisveris yaparken sadece fiziksel ihtiyaglarinin giderilmesini
degil duygusal ihtiyaglarini da doyurmak isterler.

Kadmnlara bir #irtin tamitimi veya satisi yapilirken, kadin dilinin kullamilmasi olumlu sonuglar
verecektir. Mesela, anlatimda temalar kullanilabilir. Aile, asik ¢iftler, mutlu, neseli bir resim, basarili bir ig
kadin1 resmi, gocuklar: ile beraber mutlu bir anne gibi temalarin oldugu resim veya bu duyguyu veren
anlatim kullamlabilir.

Satiglar1 arttirmak icin kadin miisterileri nelerin harekete gecirdigini anlamali, onlarla iletisim
kurma firsatlarmi sonuna kadar degerlendirmek gerekir. Kadmlarmn dogustan olan algilari, ozellikleri,
motivasyonlar1 ve duygularini anlamak geliri arttirmanin en isabetli yontemidir. (Pace,2009: 14)

Yogun rekabet ortaminda giderek zorlasan sertlesen pazarda hedef miisteri kitlesi icerisinde kadin
tiiketiciler olan isletmelerin, pazarlama yonetiminde kadmlari, kadin kiiltiirtinti temel almalari ve bunu
isletme kosullaria ve stratejilerine adapte ederek kullanmalar1 gerekmektedir. Bu pazarlama yonetimi
yaklagimini benimseyen isletmelerin pazardaki basar1 sanslari rakiplerine ve diger isletmelere oranla cok
daha ytiksek olacaktir.
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