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Oz

Cinsiyet, {irtin ve hizmetlerin 6nemli bir bdliimiiniin bolimlendirilmesinde siklikla kullanilan bir
unsurdur. Cogu toplumda erkeklerin ve kadinlarin farkli oldugu yaygin olarak kabul edilmekte ve bu
farkliliklarin sosyal ve biyolojik bir temelden meydana geldigi goriilmektedir. Cinsiyet farkliliklari, erkek
beyninin fonksiyonel olarak yerlesimi, kadin beyninin ise daha entegre olmasi gibi beyin yar1 kiirelerinin
yerlesimden de meydana gelebilmektedir. Bununla birlikte, dnemli pazarlama sorusu bu farkliliklarin pazarlama
siireci ve degerlendirmesindeki tutarl farkliliklara dontstiiriiliip doniistiirilemedigidir. Bu nedenle, erkek ve
kadin gibi tiiketici gruplar1 arasindaki farkliliklar1 anlamak pazarlamacilar i¢in énemlidir. Bu nedenle bu galisma,
erkek tiiketicilerin satin alma davranislarii incelemekte ve isletmeler icin erkek tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejileri sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet, Cinsiyet Farkliliklari, Erkek Tiketiciler, Erkek Tiiketicilere Yonelik
Pazarlama, Erkek Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi, Pazarlama Stratejileri

Abstract

Gender is frequently used as a basis for segmentation for a significant proportion of products and
services. Men and women are different is commonly accepted in most societies, and a host of social and
biological factors seem to drive these differences. Sex differences might also exist in hemispheric lateralization,
such that male brains are more functionally lateralized and female brains are more integrated. However, an
important marketing question is whether such differences translate into consistent differences in the processing
and evaluation of marketing. For this reason, it is important for marketers to understand differences between
consumer groups such as men and women. This paper reviews male consumers’ purchasing behaviors and
presents marketing strategies to male consumers for the enterprises.

Key Words: Gender, Gender Differences, Male Consumers, Marketing to Male Consumers, Male
Consumers’ Purchasing Behavior, Marketing Strategies
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1. GIRIS

Pazarlama yoneticileri acisindan cinsiyet konusu ¢ok onemlidir. Ciinkii cinsiyet,
muhtemelen pazarlama yoneticilerinin uygulayacaklar1 ilk bdliimlendirme degiskenidir.
Cinsiyete gore bolimlendirme yapan ve hedef pazar olarak erkek tiiketicileri secen
isletmelerin erkek tiiketiciler ve satin alma davramiglar1 hakkinda bilgili olmasi, bu
isletmelerin basarili olmasi i¢in gereklidir. 2008 yili basinda agiklanan Tiirkiye niifusu ile
ilgili verilere gore niifusumuzun yarisini erkekler, diger yarisin1 da bayanlar olusturmaktadir.
Cinsiyet farkliliklarnin bilinmesi ve bu farkhiliklara uygun pazarlama stratejilerinin
olusturularak uygulanmas1 6zellikle cinsiyete gore boliimlendirme yapan isletmeleri basariya
gotiirecektir.  Ancak cinsiyet  farkliliklarinin  ayrmtilarmi1  bilenlerin  pazarlamay1
bilmemelerinden veya pazarlama bilgisi olanlarin cinsiyet farkliliklarmni iyi bilmemelerinden

dolay1 pazarlama stratejileri istenildigi kadar etkili olamamaktadir.

Cinsiyet ve dolayisiyla erkek ve kadm tiiketiciler isletmecilik alan1 disindaki bir¢ok
alanda da incelenmektedir. Ornegin, cinsiyet degiskeni olarak erkekler sosyoloji, hukuk ve
sosyal giivenlik gibi ¢esitli alanlarda taciz, rol catigmasi, ayrimcilik, esitlik ve sosyal giivenlik
hukuku gibi konularda genellikle kadinlarla karsilastrmali veya iliskili olarak ele
almmaktadir. Pazarlama disindaki isletmecilik alanlarinda ise isgiiciine katilim, motivasyon,
stres, 1s tatmini ve liderlik ile iste yiikselmede karsilagilan sorunlarla ilgili konularda erkek
cinsiyeti arastirmalara ve calismalara konu olmaktadir. Ornegin, Ozdevecioglu ve digerleri
(2003) kadin ve erkek yoneticilerin yonetimi altindaki personelin motivasyon, stres ve is
tatmini farkliliklarini, Dayioglu ve Kasnakoglu (1997) kentsel kesimde kadin ve erkeklerin
isgiicline katilimlar1 ve kazanclarindaki farkliliklarmi, Batrak ve Mohan (2001) erkek
yoneticilerin ¢caligma yasami ve liderlik davraniglar1 agisindan kadin yoneticileri algilama
tarzlarini, Ergeneli ve Akcamete (2004) ise kadinlarin iist yonetime yiikseltilmelerine yonelik

her iki cinsiyetin tutumlarini arastirmiglardir.

Pazarlama alaninda ise cinsiyet onemli bir demografik degisken olarak bir¢ok
arastrmada kullanilmaktadir. Ancak Tiirkiye’de cinsiyeti ve 6zellikle de erkekleri dogrudan
konu alan pazarlama alanindaki ¢alismalarinin sayis1 oldukca kisithidir. Yapilan ¢aligmalar
daha c¢ok cinsiyete gore tiiketicilerin satin alma davranislar1 veya reklamlarda kadin ve
erkeklerin obje olarak kullanilmasiyla ilgilidir. Ornegin, Ozdemir ve Yaman (2007) hedonik
aligverisin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigmi arastirirken, Ugur ve Simsek (2004)

kitle iletisim araglarindaki reklamlarda kadin ve erkek objelerinin kullanilmasi konusunu ele
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almiglardir. Bu ¢alismalarin yani sira ailelerin satin alma bigimlerini (Nazik ve Arl, 1997) ve
reklamlarin ailenin tiikketim davranislarma etkisini (Nazik ve Sanlier, 2001) arastiran
pazarlama konularindaki caligmalarda da cinsiyet konusu ele alinmistir. Benzer sekilde,
Sanlier ve Seren (2005) tiiketicilerin gida mallarim1 satin alma bilinglerini degerlendirmede,
Akdogan, Giillii ve Babayigit (2005) tiiketicilerin siipermarket algilamalarini ortaya koymada,
Marangoz (2006) yash tiiketicilerin harcama egilimleri agisindan her iki cinsiyet agisindan
anlaml bir farkliligin olup olmadigmi arastirmada ve Gokalp (2007) gida mallarini satin alma
davranisinda ambalajin roliinii belirlemede cinsiyeti bir demografik bir degisken olarak ele
almig ve cinsiyetin ele alinan konuyla olan iliskisini ortaya koymuslardir. Gorildiigi gibi
ozellikle ampirik caligmalarm hemen hemen hepsinde cinsiyet ve dolayisiyla erkek
tiikketiciler, bir siniflama degiskeni olarak demografik bilgiler igerisinde yer almakta ve ilgili
konuyla iliskisi incelenmektedir. Ancak hedef kitle olarak erkek tiiketicileri konu olarak secen
ve bunun i¢in cinsiyet temelli farkliliklar1 ele alip, pazarlama stratejilerini yonlendirmek i¢in

bu konuyu inceleyen bir arastirma bulunmamaktadir.

Bu calismanin amaci, erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilerden farkli olan 6zelliklerini
inceleyerek, pazarlama yoneticilerinin izleyebilecekleri pazarlama stratejilerini ortaya
koymaktir. Bu amagla calismada ilk olarak cinsiyetler arasindaki farkliliklar analiz edilmekte,
sonra bu farkliliklarin erkek tiiketicilerin satin alma davranislarina etkileri ve erkek
tiikketicilere has ozelliklere gore izlenebilecek pazarlama stratejileri ortaya konmaktadir.
Sonug boliimiinde ise gelecekte yapilacak arastirmalara 151k tutacak erkek tiiketicilere 6zgii 6n

plana ¢ikan farkliliklar 6zetlenerek bunlarin pazarlama alanma yansimalari ele alinmaktadir.

2. CINSIYET BAZLI FARKLILIKLAR

Cinsiyetler arasindaki farkliliklarin yaradilistan mi1 yoksa yetistirilme nedeni ile mi
gerceklestigi konusunda bir tartisma olmakla birlikte ikisinin de etkisinin oldugu sdylenebilir.
Ornegin, kiz cocuklar1 bebeklerle oynamayi, erkek ¢ocuklari ise kamyon ve arabalariyla
oynamay1 istemektedir. 2003 yilinda yapilan bir arastirmaya gore 0-6 yaslar1 arasindaki erkek
cocuklarmin ailelerinin %39’u erkek cocuklarinin en favori oyuncaklarmin arabalar ve
kamyonlar olduklarini ifade etmektedirler. Kiz ¢ocuklarinda ise bu oran sadece %3 tiir (Carey
ve Samson, 2003: 53). Aileler oyuncak seciminde oldugu gibi giyim ve benzeri esyalari

alirken de renk vb. konularda cinsiyete gore bir ayirim yapmaktadirlar.

Gergekten de her bir cinsiyet kendine has yeteneklere, tutumlara, onceliklere ve

tercihlere sahiptir. Bu farkliliklar pazarlama agisindan 6nemli anlamlara sahiptir (Barletta,
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2003, 16-17). Erkek ve kadinlarin davranig farkliliklarinin genel yapisiyla ilgili asagida bazi
ozellikler verilmektedir. Buna gore erkeklere ve kadmnlara 6zgli olan davraniglar sunlardir:

(Palmer ve Bejou, 1995, 19)
Erkeksi davranislar:

e Toplumda egemen olan degerler maddi basar1 ve ilerlemedir.
e Para ve esya onlar i¢in 6nemlidir.

e Uyusmazliklar, bunlarla savasarak ¢oziiliir.
Kadins1 davranislar:

e Toplumda egemen olan degerler birbirlerine 6zen gosterme ve korumadir.
e Insanlar ve iyi iliskiler onlar i¢in dnemlidir.

e Uyusmazliklar, uzlasma ve anlagmayla ¢oziiliir.

Bu genel farkliliklarin yaninda farkli kromozom, hormon ve beyin yapisina sahip her
iki cinsiyet arasinda daha 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkhiliklar asagida ayrintili
olarak ele alinmaktadir. Ciinkii bu farkliliklar cinsiyete gore satin alma davranislarini da

farklilastirmaktadir.
2.1. Biyolojik Farkhhklar

Cinsiyeti olusturan ve farklilastiran temel bilesenler kromozom, hormon ve beyinin
yapisiin dzellikleridir. Kromozomlar tiim sistemi etkilemektedir. Insan hiicrelerindeki 46
kromozomun her biri cinsiyet programinin ¢ok kiiciik bilgi yonlendiricileridir. Embriyonun
cinsiyeti babanin genetik katkisiyla olusur (Moir ve Jessel, 1992, 25-26). Cinsiyetle ilgili
temel farkliliklar kromozomlara bagli olmasina ragmen, kromozomlar sadece hormonlarin
yayilim hareketi araciligiyla viicudu ve davranislar1 etkilemektedir. Cinsiyet hormonlari
dogumdan 6nce kisilik ve cinsiyet {izerinde etkili olmaya baslar. Biitiin ceninler bir disi olarak
gelismeye baglar. Ancak erkeklik hormonu olan testesteronun ortaya ¢ikmasiyla bu degisir.
Bu hormon, beyin de dahil olmak iizere viicut yapisinin tamamimin gelisimini énemli bir
sekilde degistiren en Onemli hormondur (Wilson, 1989, 26-28). Agresiflik, kendini
begenmislik, belirleyici olma, rekabetcilik, risk alma ve heyecan istegi gibi erkeklikle ilgili bu
ozellikler testesteron hormonuyla baglantilidir (Barletta, 2003, 24). Bu hormonun etkisi
giinliik hayatta da goriilmektedir. Ornegin, finansla ilgili alanlarda erkek tiiketiciler kadin
tiikketicilere gore kendilerine daha fazla giivenmekte ve yatirim riskini daha fazla almaktadirlar
(Graham ve digerleri, 2002, 17-18). Benzer sekilde erkek tiiketiciler sigorta poligesi ve
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emeklilik gibi uzun donemli yatirimlarin satin alinmasinda daha kolay risk alabilmekte
(Burton, 1995, 21) ve bir hizmeti alirken basar1 elde etmek i¢in iddiali/kendine giivenen bir

tarz kullanmaktadirlar (Ross ve digerleri, 1999, 270).

Her iki cinsiyetin beyin yapist da ©Onemli farkhliklar1 olusturur. Insan
davranislarindaki farklilik hormonlarla beyin arasindaki etkilesime baglidir. Beynin iist
diizeydeki diistinme siirecleri, beynin iki yar1 kiiresini de kapsayan ve korteks adi verilen
yaklagik bir bucuk santim kalinligindaki gri kabukta bulunmaktadir (Moir ve Jessel, 1992, 41-
42). Kromozom ve hormonlarm ikisi birlikte, erkek beyninin disi orijinalinden farkli olarak
kendisini yeniden tasarlamasima yardimci olurlar. Norobilimcilere gore, erkeklerin beyni daha
sinirl, daha uzmanlasmis ve odaklanmada daha becerikliyken, kadnlarin beyni yayilmas,
daha baglantili ve biitlinlestirmede daha iyidir. Erkeklerin beyinleri kadinlarinkinden daha az
baglantiya sahiptir. Hiicresel diizeyde erkekler beyin hiicreleri arasinda uyarilar1 yoneten daha
az sinirsel dokuya sahiptirler. Ayrica iki yar1 kiirenin baglantisin1 saglayan dokular ve lifler
erkeklerde kadinlara gore daha ince ve daha azdir. Bu beyin baghiligi erkeklerin kadinlara
gore farkli kaynaklardan daha az ayrintiy1 bir araya getirebilmesine neden olur (Barletta,
2003, 26-27). Cinsiyet farkliliklar1 beynin kortikal organizasyonundaki cinsiyet farkliliklarina
gore de ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore: (Laroche ve digerleri, 2000, 503)

1. Erkekler sag yarikiireye bagimli olma egilimindedirler. Sag yarikiire fonksiyonuyla

ilgili olan (s6zel olmayan tliretim, gorsel - uzaysal siire¢) gorevlerde tstiindiirler.

2. Kadmlar sol yarikiireye bagimli olmaya egimlidirler ve sol yarikiirenin fonksiyonuyla

ilgili (sozel siireclerde) gorevlerde iistiindiirler.

3. Erkeklerin yarikiiresi kadmlarin yarikiiresine gore daha fazla uzmanlastigindan ve
erkekler sag yarikiire siireglerine bel bagladiklarindan bilgiyi islerken global kurallara
veya smiflayict kavramlara giivenirler. Buna karsin kadinlarin karisik sunulan bilgileri

veya ima edilenleri ve ayrintilar1 analiz etmesi beklenir.

Beyinlerinin yerlesim plami arasindaki farkliliklar, erkeklerin ve kadmlarm diisiince
bi¢cimlerini de etkilemektedir. Beyinsel islevi belli bir amaca yOnelik olarak diizenlenmis olan
erkek beyni, erkeklerin dikkatlerinin gereksiz verilerle baska yone c¢ekilemeyecegi anlamina

gelmektedir (Moir ve Jessel, 1992, 46-47).
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2.2. Duyusal Farkhhklar

Erkekler kadinlara gore daha diisiik duygusal ayirma yetenegine sahiplerdir. Ornegin,
erkekler yiliz ifadelerindeki duygusal igerigi kadnlara gore daha zor okurlar (Popcorn ve
Marigold, 1998, 140). Erkekler odaklanmada ve keskin goriiste daha iyidirler. Ancak
kadinlarin tatma, dokunma, koklama ve duyma gibi dort duyusu erkeklere gore daha
duyarhdir. Erkekler odaklanmada iy1 olmalarma ragmen ¢evrelerinde yer alan ayrintilara fazla
dikkat etmezler. Yapilan bir caligmada, birlikte seyahat eden bir ¢iftle konusuldugunda yeni
bir sehri, iiniversite kampusiinii veya tatil yerini ziyaretten sonra erkegin kadindan daha az
ayrint1y1 hatirladigi ortaya ¢ikmustir (Barletta, 2003, 27-28). Florida Universitesinde yapilan
bir calismaya gore de kadmlarin, hem f{irtinlerin yerini belirlemede hem de aligveris
listesindeki tiriinleri hatirlayabilmede erkeklere gére daha iistiin olduklar1 goriilmiistiir (About

Women & Marketing, 1999, 5).

Erkekler kisilerarast iliskilerde, ses tonunda, yiiz ifadesinde ve benzer ayrmtilarda
kadinlara gore daha az duyarli olup, insanlara daha az odaklanirlar. Bu konuda her iki
cinsiyetin yazdiklarina bakildiginda erkeklerin kadinlara gore daha ¢ok sayi, edat, soru isareti
ve zamir (6zellikle de kisi zamiri olan “ben”) kullandiklar1 goriilmektedir. (Barletta, 2003, 28-
30). Ayrica zaman, yer, miktar, saldir1, alg1 ve fiziksel eyleme ve viicuda iliskin kelimeleri de
daha fazla kullanirlar. Kelimelerin duygusal icerikleri analiz edildiginde erkeklerin daha ¢ok
diismanlik igeren kelimeleri, kadinlarin ise destekleyici bir dili daha fazla kullandiklar1
goriilmektedir (Vinnicombe ve Colwill, 1995, 29). Ornegin, erkeklerin kadinlara veya erkek
cocuklarmin kiz ¢ocuklarna gore fiziksel ve sozel saldirganligi daha fazladir (Burton ve
digerleri, 2007, 42). Benzer sekilde, erkekler daha ¢ok nesneler, kiiciik elektronik esyalar,
spor ve arabalardan konusurken, kadinlar duygu, deneyim ve iligkiler hakkinda daha fazla
konusurlar (Myers, 1994, 9). Kadinlar erkeklere gore kisisel 6zelliklerini daha fazla ifade
ederlerken, erkekler daha fazla aragsal 6zelliklere sahip olarak konusurlar ve muhtemelen

daha fazla hedef odaklidirlar (Schneider ve digerleri, 1999, 234).

Erkekler kadinlara gore sézel konularda daha az beceriklidirler. Kelime, devrik sdzciik
ve konusma akiciligi gibi birgok sozel testte kadmnlar daha iyi performans gosterirler.
Erkeklerde yazi okuyamama ve kekemelik gibi s6zel sorunlar daha ¢ok olur (Vinnicombe ve
Colwill, 1995, 25). Buna karsin erkekler viicut hareketlerinin koordinasyonu ve hizinda,
uzaysal yeteneklerde, mekanik kavramada ve aritmetik ¢oziimlemede ¢ogu zaman tistiindiir

(Kog, 2002, 257-275). Genel kabul goren goriis erkeklerin matematik ve bilimde kadimnlara

264



YAZ-2009 C.8 5.29 (259-281) ISSN:1304-0278 SUMMER-2009 V.8 N.29

gore iistiin oldugu yoniindedir (York ve Clark, 2007, 10-11). Ornegin, ABD’nde 1.700.000
lise Ogrencisi lizerinde yapilan bir arasgtrmaya gore, Amerikan kolej test programinin
matematik degerlendirmesinin dagiliminin ve ortalamasmin her ikisinde de -cinsiyet
farkliliklarinin var oldugu bulunmustur. Buna gore erkekler matemetik alaninda daha iistiin
ctkmiglardir (Chen, 2000, 202). Erkeklerin en gii¢lii alanlarindan bir digeri de {i¢ boyut icinde
algilama, hayal etme ve hareket etme yetenegidir. Erkek c¢ocuklar, mekanik yetenek
testlerinde en yiiksek puan alanlarm en iyi %3 {inii olusturmaktadirlar (Barletta, 2003, 31-32).
Zaten, mihendislik ve fizik gibi matematik yogunlugunun oldugu programlar1 segen
kadinlarin sayisi erkeklere gore 6nemli derecede azdir (Beaton ve digerleri, 2007, 292).

3. SATIN ALMA DAVRANISLARI ACISINDAN ERKEK TUKETICILERIN

OZELLIKLERI

Her iki cinsiyet arasinda insan iliskileri acisindan onemli farkliliklar bulunmaktadir.
Buna gore genellikle erkekler bireysel davranirlar, iliskilerinde kazanan ve sosyal hiyerarside
en listte olmay1 isterler. Diinyaya bireysel perspektiften baktiklarindan temel birimleri “ben”
dir. Bu, digerlerinin “ben’ine” gore dnemli, farkli ve 6zeldir. Buradaki ben sdylemi, 6zgiirliik,
ozerklik ve bagimsizlik demektir. Bu deger, digerleri tarafindan, 6zellikle de kadinlar
tarafindan etkilendiginde ¢ogunlukla bir dirence neden olur (Barletta, 2003, 46-48).
Dolayisiyla erkekler sorunlar1 oldugunda bunlar1 kendi baslarma ¢6zmek i¢in sessizlesirler ve

iclerine kapanirlar (Gray, 2001, 38-39).

Erkekler i¢in rekabette amag bir hedef veya odiildiir. Rekabette kazanan olmayi
isterken, kaybetmeyi zor kabullenirler. Erkeklere gore rekabet, en iyi c¢oziimlerin ortaya
konmasmma yardimci oldugu i¢in iyidir. Herhangi bir eksiklik zayiflik isareti olarak
yorumlanir. Dolayisiyla kisi kendini miimkiin oldugunca iyi tutmahdir. Eger erkek bir seyi
bilmiyorsa veya yanligsa, bunu digerlerinin ortaya ¢ikarmasina izin vermek istemez (Barletta,
2003, 50-51). Bu ozelliklere gore daha bagimsiz, kendine glivenen, rekabet¢i ve dissal olarak
motive olan erkekler 6zellikle parayla ilgili riskleri almada daha istekli olup, kadinlara gore
iirtin riskini algilama egilimleri de daha azdir. Dolayistyla bir iirlin veya hizmetten memnun

olmazlarsa, kadinlara gore daha az sikayetci olurlar (Mitchell ve Walsh, 2004, 332-333).

Erkekler sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul ettiklerinden, diger insanlarla
iligkilerinde daha yiiksek/daha diisiik, daha hizli/daha yavas, birinci/ikinci, daha biiylik/daha
kiiciik, daha fazla/daha az gibi kiyaslama ifadeleri ¢cok¢a yer alir. Erkekler insanlar1 dikey

olarak siralarlar. Erkekler, her zaman digerleriyle iliskide durduklar1 yerin farkindadirlar ve
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kendi alanlari, evlerinin biytlikligi, sirket tinii ve digerleriyle iligkilerindeki basar1 gibi
faktorleri 6lcer ve degerlendirirler. Amag, iistiin olarak hayran olunan veya yliksek goriilen ya
da hiyearsinin iist diizeylerinde elit bir {iye olmaktir. Hiyerarside iistte olmanin en onemli
getirisi daha fazla bagimsizliktir. Bu ise, daha az insana itaat etmek demektir. Ayrica,
kurallar1 kendisi koydugundan uyusmazlik azalr ve diizen getirilir. Bu 06zelliklerden
pazarlama acisindan anlamlar ¢ikarilabilir. Buna gore reklamlarda, daha yiiksekteki birisi gibi
olma yoOnlendiricisi temel motive edici bir faktor olarak kullanilabilir. Bununla beraber
pazarlama ve satig icin bu farkliliklarin en 6nemli sonuglarindan bir digeri de erkeklerin
yardim istemekten veya sunulan yardimi kabul etmekten hoslanmadiklaridir (Barletta, 2003,
53-55). Bir erkege o istemeden 6neride bulunmak, onun ne yapacagini bilmedigini ya da bunu

kendi basia yapamayacagini ima etmek demektir (Gray, 2001, 25).

Erkek tiiketicilerin yasadiklar1 belli bash degisimler onlarin yasamlarini ve dolayisiyla
pazarlama cabalarma bakis agilarmi dnemli dlgiide etkilemektedir. Ornegin, yaslanmayla
birlikte hormonlarda degisiklikler olmaya baslar. 40—80 yaslar1 arasinda erkeklerin testesteron
diizeyleri %50 azaldigindan, testesteronun erkeklere verdigi agresiflik ve miicadelecilik
ozelligi 6nemli Olciide kaybolur. Erkekler kisiler arasi iliskilerde daha fazla rahatlar ve giiclii
aile baglarmma ilgi duyarlar. Kisacast olgunlasirlar (Barletta, 2003, 63-64). Bunun
pazarlamacilar i¢in anlami, yaslanmayla birlikte erkeklerin kararliliginin ve risk almasmin

zamanla azalmasidir.

Erkekler ve kadimnlar, aym cevresel etkilere bile farkli tepki verirler. Wisconsin
Universitesinde yapilan bir arastirmaya gore, kadinlar gevrelerindeki ayrintilara erkeklere
gore %70 daha fazla dikkat etmekte ve hatirlamaktadirlar (Levit, 2005, 1). Erkekler ise,
ayrmtilar yerine onemli gordiiklerine daha fazla dikkat etmektedirler. Bu nedenle erkek
tiikketiciler bir isletme hakkinda ilk izlenim ve 6nemli etkilesimleri temel alarak degerlendirme
yaparlar (Cleaver, 2004, 1-2). Dolayisiyla erkek tiiketiciler hedeflendiginde ilk izlenimin iyi

olmasina dikkat edilmelidir.

Satin alma kararmni verirken, erkekler konu dist ayrintilarla ilgilenmeyip, satin alma
kriterlerini azaltarak Onemli olan noktalara odaklanirlar. Bu yaklasim, ayrintilara
bogulmamanin yararlarina dayanir. Biiyiik kapsamli satin alma kararlarinda erkekler en
onemli gordiikleri ozelliklere odaklanmayi tercih ederler. En 6nemli gordiigii kriterleri
karsilayan iriinii bulduklarinda da karar almaya yonelirler. Bu 6zelligin reklamlarda

kullanilmas1 gereklidir. Bunun i¢in reklamlarin tek diisiinceyi ve odaklanmay1 saglayarak bir
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veya ¢ogu zaman iki destek noktasiyla bir merkezi Onciile odaklanilmasi yararh olur (Barletta,

2003, 66-67).

Kadinlar, satin alma kararlarinda erkeklere gore daha yiiksek bir ¢ita koyduklarinda en
1yl sonucu arastirirlar (Barletta, 2003, 68-69). Erkekler i¢in ise iyi sonug yeterlidir. Bunun i¢in
de satin alma kararmi vermeden 6nce erkek tiiketiciler kadin tiiketiciler kadar ¢ok arastirma
yapmazlar. Ornegin, Nielsen NetRatings’in davranis verilerine gore, kadmlar erkeklere gore
bir web sayfasini incelemeye daha fazla zaman harcamaktadirlar (Brunel ve Nelson, 2003,

331). Bu, erkeklerin daha kisa bir bilgi toplama siirecini gerceklestigini gostermektedir.

Her iki cinsiyet arasinda iletisim yapisit agisindan da farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin, erkekler iletisimlerinde konu dis1 ayrmtilar1 ¢ikarma ve basitlestirmeye
yoneldiklerinden, konusmaya temel noktalardan baglarlar ve dinleyici ayrintilar1 istedikce
belirli ayrintilar1 sunarlar. Ancak uzun ayrintilar1 sevmezler (Barletta, 2003, 70-71). Erkekler
dili bir grup i¢indeki konumlarini siirdiirmek ve bagimsizliklarint korumak i¢in kullanirlar.
Kadinlar siirece odaklanirken, erkekler ciktiya odaklanma egilimindedir (Prochazka-Dall,

1997, 1-2).

Erkekler hedef/amac¢ yonelimli iken, kadinlar iligki yonelimlidirler. Erkekler gii¢ ve
basariya deger verirler (Myers, 1994, 10-11). Erkek ve kadmlarin iliski olusturmasi da
farklidir. Erkekler iliskiyi rekabet ve sira olusturma olarak goriirler. Ayrica, erkekler i¢cin
gergekler ve Ozellikler onemlidir (Barletta, 2003, 73). Yaklasik ayni 6zelliklere sahip iki
irliniin satin alinmasinda erkekler, donanimin bozulma orani gibi istatistiklere odaklanirken,
kadinlar miisteri hizmetlerine ve satictyla olan devaml iligkilere gore satin alirlar (Cleaver,
2004, 3).

4. ERKEK TUKETICILERE YONELIK PAZARLAMA KARMASI

STRATEJILERI

Isletmeler pazarlama stratejisi i¢in pazar boliimlerini tanimlar ve bunlardan birini veya
daha fazlasmni segerek her birine gore diizenlenmis pazarlama karmasimi gelistirirler. Boylece
pazarlama c¢abalarmi dagitmak yerine, daha fazla satin alma ilgisi olan tiiketicilere
odaklanabilirler (Kotler ve Armstrong, 1991, 218). Bu noktada erkek tiiketicileri hedef pazar
olarak segen isletmelerin izleyebilecekleri pazarlama stratejileri asagida pazarlama karmasi

unsurlarina gore incelenmektedir.
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4.1. Uriin Stratejileri

Basarili olabilmek icin isletmelerin dogru zamanda, dogru iiriinle ve dogru yerde
olmas1 6nemlidir. Bunun i¢in ilk olarak, yeni bir {iriin veya baska bir isletme tarafindan daha
once cok fazla diisiiniilmemis bir kullanimla ekstra veya yeni bir seyler sunulmalidir
(Barletta, 2003, 139-140). Ozellikle iiriinlerin dmiirlerinin kisalmasi, teknolojinin gelismesi,
tikketici ihtiyac ve zevklerinin degismesi gibi etkenler iiriin yeniliklerinin Onemini
arttrmaktadir (Erdil ve digerleri, 2003, 12). Yeni bir iirlin eger 6nemli bir yarar sagliyorsa her

zaman i¢in kabul gorecektir.

Erkek tiiketiciler bir iirliniin ikincil fonksiyonlar1 yerine, ana fonksiyonlarmi daha ¢ok
dikkate alirlar. Iliskili {iriinlerin toplanmasi ve bir uygunlugun yaratilmas: ise erkek tiiketiciler
iizerinde ¢ok etkili olmaz (Barletta, 2003, 96-97). Ornegin bir elbise alan kadin tiiketicinin
bunun yaninda ayni renk veya tonlarda sapka, ¢anta veya ayakkabi almay1 diisiinmesi ya da
aldig1 liriini buna benzer diger iirlinlerle eslestirmesi durumu erkek tiiketicilerde ¢ok fazla
olmaz. Bu nedenle erkek tiiketicileri hedefleyen igletmelerin magaza diizenlemelerinde bu tiir
bir birlestirme ya da eslestirmeye gitmeleri cok dogru olmayacaktir. Ancak erkek tiiketicilere

yonelik iirlinlerin 6nemli bir kismini da bayan tiiketicilerin aldigi unutulmamalidir.

Uriin ambalajlar1 ise basit, temiz ve diizenli olmalidir. Uriin ambalajlarinin erkeksi ya
da mavi ve siyah gibi unisex renklerde olmasi da iyidir (Mason, 2002, 29). Ciinkii {iriin
seciminde rengin etkisi kadin tiiketicilere gore erkek tiiketicilerde daha yiiksektir (Funk ve
Ndubisi, 2006, 49). Erkekler toplumsal hiyerarside en iistte olmay1 istediklerinden, {iriin ve
ambalajda statiiniin gosterilmesi erkek tiiketicileri tesvik eder (Barletta, 2003, 95). Marka
sadakati konusunda erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gére daha diisiik marka sadakatine
sahiplerdir (Blackwell, 2001, 69). Marka degistirme genellikle tiiketicilerin fiyata duyarli
olmasindan kaynaklanmaktadir (Foxall ve Goldsmith, 1994, 34). Yeni iirlinleri arastirmaya
gerek birakmayacagi igin erkek tiiketiciler markaya sadakat gosterirler (Mason, 2002, 26).
Ayrica kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha fazla ve giiclii kisilerarasi ve marka
iligkilerine sahip olduklarindan sectikleri markalara daha fazla sadik kalirlar (Ndubisi, 2006,
51).

Gida iriinlerinin besleyiciligi algilama konusunda da erkek tiiketicilerle kadin
tiikketiciler arasinda farklar bulunmaktadir. Buna gore erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore
gida aligverislerinde onem olarak besleyiciligi algilamada daha az iyidirler. Bu bulgular

erkeklerin tipik olarak kadnlara gore saglik ve diyet gibi konularla daha az ilgili olduklar1
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hipotezini de desteklemektedir (Nayga, 1997, 6). Ayrica kadin tiiketiciler, bir {iriinden zarar
gordiiklerinde o triinii satan igletmeleri erkek tiiketicilere gore daha fazla suclamaktadirlar.
Bu nedenle igletmeler tirtinlerini kullananlarin cinsiyetine gore farkl bir tepki gdstermelidirler

(Laufer ve Gillespie, 2004, 153).
4.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyat pazarlama karmasmin gelir getiren unsuru oldugundan, isletmeler fiyatlarini
driinlerinin farkliligimi destekleyecegi seviyeye kadar yiikseltmeye calisirlar. Ayni zamanda
fiyatin satis hacmi tlizerindeki etkisini de dikkate alirlar. Sonugcta isletmeler, en yiiksek kar1
saglayan gelir diizeyine ulagsmak i¢in ¢aba gosterirler (Kotler, 2000, 141). Fiyat, bir satin alma
kararinda kadin tiiketicilere gore erkek tiiketiciler i¢in daha 6nemli bir rol oynar (Myers,
1994, 16). Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore isletmelere ve/veya markalara daha az
sadik ve daha fazla fiyat bilinglidirler (Tymson, 2003, 1). Kolaylik ve sunulan hizmet de
bircok erkek tiiketici icin 6nemli olmasina karsin, fiyat ve kalite erkek tiiketiciler i¢in ¢ok
daha 6nemlidir (Torres, Summers ve Belleau, 2001, 205). Erkek tiiketiciler i¢in fiyat makul
diizeyde olmalidir. Erkek tiiketiciler yiiksek fiyatin daha iyi bir iirlin oldugu diisiincesine pek
katilmazlar (Mason, 2002, 28).

Erkek tiiketiciler genelde bir aligveris listesine gore hareket etmezler. Kendileri ve
cocuklar1 icin daha ¢ok ani satin alim yaparlar. Kupon kesmezler ve fiyatina gore degerinin
iyl oldugunu diisiindiikleri triinleri satin alirlar. Genel olarak erkek tiiketiciler kadin
tiikketicilere gore fiyat1 daha ytliksek tiriinleri satm alirlar (QC News, 2001/2002, 1). Ancak
erkek tiiketiciler ortalamada kadin tiiketicilere goére daha yiiksek fiyat 6demelerine karsin,
erkek tiiketiciler daha yiiksek fiyat elastikiyetine sahiplerdir. Ornegin ABD’nde yapilan bir
arastrmaya gore, erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere goére kupon kullanmaya daha az
egilimlidirler ve iirlin fiyatlarindaki degisikliklere daha fazla duyarhdirlar. Dolayisiyla erkek
tikketiciler hedeflendiginde, talebi c¢ekmek i¢in fiyatlardaki indirim c¢ok fazla etkili
olabilmektedir (Mazumdar ve Papatla, 1995, 31-33). Ayrica erkek tiiketiciler fiyat lizerinde
pazarlik yapmaktan hoslandiklarindan, perakendeci isletmeler erkek tiiketicilerin kazanan
taraf olduklarin1 hissetmelerini saglayacak bir anlagsmanin ortaya konmasi i¢in erkek
miisterilerine pazarlik olanagi saglamalidirlar. Bunun i¢in satis elemanlar1 erkek tiiketicilerin
zor bir pazarliktan kazanch ¢iktiklarini hissetmelerine yardimci olabilmeleri i¢in egitilebilirler

(Otnes ve McGrath, 2001, 132-133).
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Erkek tiiketicilerin %72’s1 (kadm tiiketicilerin %86’s1) aligveris yaparken fiyat
etiketlerine bakmaktadir. Erkek tiliketicilerin fiyat etiketini umursamamas: sanki giiciiniin
gostergesi gibidir. Buna bagh olarak, kadm tiiketicilere gore yiiksek fiyatlara daha kolay razi
olurlar. Ayrica erkek tiiketiciler kadm tiiketicilere oranla daha kolay etki altinda kalabilirler.
Ciinkii bir an 6nce magazadan disar1 ¢ikmay1 o kadar ¢ok isterler ki neredeyse her seye evet
derler. Bir slipermarket arastirmasinda, aligveris listesiyle gelen aligverisciler sayilmistir.
Hemen hemen tiim kadin tiiketicilerin elinde bir aligveris listesi varken, erkek tiiketicilerin ise
sadece dortte birinden azi1 bir liste tasimaktadir. Ayrica erkek tiiketiciler, ¢ocuklarinin
yakariglarma da hi¢ direnememektedirler. Aligveriste 6demeyi yapan da hemen her zaman
erkektir. Ozellikle erkek ve kadm birlikte alisveris yaptiginda, erkek tiiketici hemen elini
clizdanma atarak, kasiyerin eve geliri getiren kisinin evin kadmni1 oldugu yanilgisina diismesini
onlemeye calisir. Perakendeciler bu yiizden erkek tiiketicilere “clizdan tastyicr” demektedirler.
Bu nedenle “Uriinii kadina sat, isi erkekle bitir” sozii de anlamhdir. Ciinkii erkek tiiketici
alisveristen hoslanmamasina karsin, 6deme yapmaktan biiyiik zevk alir. Bu durum, kontroliin
kendisinde oldugu duygusunu tatmasmi saglar (Underhill, 2000, 86-87). Fiyat kararinda,
erkek veya kadindan biri Uiriiniin 6zelligine ve rol yapisina bagli olarak hanede baskin olabilir.
Ornegin iiriin, ekonomik karara gdre satmn alinacaksa kararda genellikle erkek tiiketici

baskindir (Mellot, 1983, 275).
4.3. Dagitim Stratejileri

Son tiiketiciler daha ¢ok perakendecilerle iliski kurduklarindan, perakendecilerin erkek
tiikketiciler konusunda daha bilgili olmas1 gerekmektedir. Perakendeci isletmeler basarili
olmak i¢in rahat bir ¢evrede hizli ve kolay aligveris olanagi saglamali ve daha fazla bilgi
sunmalidir (Alexander, 2001, 3). Ozellikle ¢alisan tiiketiciler icin zaman kazanmak &nemli
oldugundan, aligveriste zaman kazandiran isletmeler daha fazla tercih edilmektedir. Bunun
farkina varan perakendeciler, miisterilerinin ihtiyacglarmi karsilamak i¢cin magaza saatlerini

buna gore diizenlemektedirler (Gordon, 2002, 1).

Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore magazalar1 genelde daha dikkatsiz ve daha
hizl1 gezerler. Etraflarina da daha az bakarlar ve almayi diisiinmedikleri iirlinlere bakmalarini
saglamak c¢ogu zaman zordur. Genellikle neyin nerede oldugunu sormaktan kacinirlar.
Aslinda fazla soru sormaktan da hoslanmazlar. Bir erkek tiiketici aradig1 boliimii veya iirtinii
bulamiyorsa, bir-iki kez daha aradiktan sonra yardim istemeden magazay terk edebilir. Bir

erkek tiiketicinin bir magazada ulagmak istedigi bolime dogru sabirsizca ilerledigi, oradan
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irlinii sectigl ve hemen o anda satin almaya karar verdigi izlenebilmektedir. Yapilan bir
arastirmaya gore, erkek tiiketicilerin %65’inin denedikleri mali satin aldiklari, bunun kadin
tiikketicilerde %25 oldugu saptanmistir. Bu durum, her iki cinsiyete yonelik triinlerin satildig:
yerlerdeki soyunma odalarinin kadm giysileri yerine erkek giysilerine yakin olmasinin yararh
olacagini gostermektedir. Clinkii deneme kabinlerini aramak zorunda kalan erkek tiiketiciler,

bu zahmete degmeyecegi kanisina ¢cok kolay kapilabilmektedirler (Underhill, 2000, 86).
4.4. Tutundurma Stratejileri

Erkek tiiketicilere yonelik tutundurma stratejileri reklam ve kisisel satis stratejileri

seklinde iki alt baslik altinda incelenebilir.
4.1. Reklam Stratejileri

Reklam, karsiliginda bir bedel 6denerek fikir, iiriin ve hizmetlerin kisisel olmayan bir
sekilde tanitilmasidir. (Yaylaci, 1999, 6). Reklam mesajlariyla bilgi verme ve ikna etme gibi
iki fonksiyon yerine getirilir (Palanisamy, 2005, 48). Reklamlarda erkek tiiketiciler
hedeflendiginde egemenlik ve kontrol, tek basma olma, statii, diismanlar1 yenme,
digerlerinden daha yiiksek konumda olma ve nitelik veya degerler iizerine kurulu onciiller
kullanilabilir. Benzer sekilde birinci ikinci gibi bir siralama dili kullanilabilir. Uriinle ilgili
gerceklere ve Ozelliklere odaklanilabilir (Barletta, 2003, 87-91). Ancak isletme politikasi
olarak reklam mesajlarinda dogrulugu benimsemek ve abartili iiriin iddialar1 yapmamak
gerekir. Bunun yerine, tiiketicilere iirliniin gercek yararlar1 vurgulanmahidir (Leeming ve
Tripp, 1999, 3). Erkekler bireysel perspektiften diinyaya baktiklarindan reklamlarda topluluk
bazli stratejilerin kullanilmas1 kadinlardaki kadar erkeklerde etkili olmaz (Walker, 2001, 45).
Ayrica beyin 6zellikleri nedeniyle, marka mesajlarin1 sezme ve anlamada erkekler kadinlar
kadar 1yi degildir. Dolayisiyla, her iki cinsiyetin de reklamlarda gordiikleri mesajlar
algilamalar1 farklidir (Levit, 2005, 1). Ornegin Putrevu (2004, 59) tarafindan yapilan
arastirmaya gore, erkek ve kadinlarin benzer yazili reklamlara verdikleri tepkilerin ¢ok farkl
oldugu bulunmustur. Buna gore erkekler karsilastrmali, basit ve nitelik odakli olan
reklamlardan daha fazla etkilenmekte ve bu rekldmlara karst satin alma niyetinde

olmaktadirlar.

Erkek ve kadin tiiketiciler reklim mesajlarin1 farkli degerlendirirler. Ornegin kadinlar
erkek cinsiyetiyle ilgili markalara yonelik reklamlar1 kabul edebilirken, erkekler kadin

cinsiyetiyle ilgili markalar1 red etmektedirler (FitzGerald ve Arnott, 1996, 32-33). Ayrica
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reklamlardaki cinsiyet rol betimlemesine yonelik tiiketici tepkilerinde de farkliliklar
bulunmaktadir. Rol betimlemelerine kadmnlar ¢ok uygun tepkiler verirken, tersine erkekler
daha az uygun tepkiler vermektedirler (Orth ve Holancova, 2004, 86). Erkekler hiyerarsik
diizende en listte olmayi tercih ettiklerinden statii belirten mesajlar1 kullanilip, marka imaj1
“onun gibi olmak isterim” seklinde gerceklestirilebilir (Barletta, 2003, 172). Ciinkii erkekler,
rekabetcilige ve hiyerarsik fikirlere uygun tepkiyi verirler (Bay, 2004, 9).

Erkek ve kadin tiiketiciler arasindaki reklam medyalarin1 kullanma durumlar1 da
farklidir. Ornegin, erkekler kadinlara gére %16 daha az televizyon izlerler ve hemen hemen
her zaman televizyon izleyiciliginde kadmlar erkeklerden sayica istiindiir (Craig,1992, 3).
Ayrica erkek ve kadmlarin televizyon izlemeye verdikleri onem de farkhidir. Erkekler biitiin
dikkatlerini vererek televizyon izlerken, kadinlar bir suclu gibi izlerler ve bagka birseyler
yapiyor olmalar1 gerektigini hissederler (Catterall ve digerleri, 1997, 370). Gazete
reklamlarinda ise, erkek tiiketiciler hedeflendiginde, reklamlar gazetenin erkeklere yonelik
sayfalarina veya ana haberler gibi notr boliimlerine yerlestirilmelidir (Schlessinger, 2007,

455).

Gilintimiizde marka imaj1 gelistirme, marka kabuliinii olusturma ve marka degerini
yapilandirmada internetin biiyiik bir potansiyeli bulunmaktadir. Etkilesimli ve yiiksek grafikli
web siteleri Uriinlere olan dikkati ve ilgiyi ¢ekmektedir (Aldridge ve digerleri, 1997, 165-
166). Bu noktada internet aligveriscilerinin, internetten aligveris yapmayanlara gore daha yash
ve daha yiiksek gelire sahip olduklar1 ve erkek olma olasiliklarinin bir parca daha fazla oldugu
bulunmustur (Brown ve digerleri, 2003, 1667). Ciinkii kadinlarin erkeklere gore bilgisayar
kullanim1 ile ilgili kaygi diizeyleri daha yiiksektir (Gilbert ve digerleri, 2003, 254).
Promosyonel e-postalar1 tercih etmede ise cinsiyetler arasinda bir farklilik yoktur. Her iki
cinsiyet de e-posta reklamlarina kars1 benzer diigkiinliik ve farkindalik géstermektedir. Ancak
sosyal iligkiler olusturma ve siirdiirme ihtiyacint daha fazla duyan kadinlar erkeklere gore

promosyonel e-postalar1 arkadaslarina daha fazla aktarmaktadirlar(Phillip ve Suri, 2004, 365).

Satin alma siirecinde agizdan agiza iletisim 6zellikle bilgi toplama ve degerlendirme
asamalarmda ortaya ¢ikmaktadir (Ozer ve Anteplioglu, 2005, 205). Kadinlar diger insanlarla
iliski kurmak istediklerinden belirli bir iirlini veya hizmeti arayan bir arkadaslarini
bildiklerinde, belirli bir markay1 erkeklere gore lic kat daha fazla 6nermektedirler (Vasquez,
2003, 135). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, erkek tiiketiciler i¢in satin alma kararinda

kadinlarla karsilastirildiginda daha az rol oynar.
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4.2. Kisisel Satis Stratejileri

Erkek ve kadm tiiketiciler iirlinlerden, reklama verdikleri tepkilere ve iirlin
konumlandirmasimma kadar satin alma egilimi olarak tliketici davranislar1 konularinda
farklidirlar. Ornegin, erkek ve kadin tiiketicilerin gogu aynu iiriinler icin bile farkli bir sekilde
(magazada harcanan zaman ve arastirma Oncesi faaliyetlerin miktar1) aligveris ederler
(Laroche ve digerleri, 2000, 503). Satin alma siireci; satin alma arastirmasi, arastirma

bilgilerinin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 seklinde li¢ agsamada incelenebilir.

Satin alma arastirmasi siirecinde erkekler kadinlara gore ¢cok daha az yardim isterler.
Erkeklerin yardim istemesi sosyal hiyerarsik diizendeki yerlerinin tehlikeye atildigmi
hissetmelerine neden olur. Dolayisiyla erkek tiiketiciler, satin alma arastirmasinda insanlardan
bilgi toplamak yerine, bilgiyi kendi gii¢leriyle elde etmek isterler. Bu nedenle yazili
materyaller, egitim videolari, bilgisayarlar, reklamlar, internet ve web sitesi incelemeleri gibi
kisisel olmayan kaynaklardan bilgi toplamay tercih ederler (Barletta, 2003, 101). Ornegin,
Cin’de tiiketici olarak Cin’li ¢ocuklarin yeni Uriin bilgi kaynaklarmin arastirildigi bir
calismada, ayakkabilar hakkindaki bilgileri erkek cocuklarin kiz ¢ocuklara gére daha fazla bir
sekilde televizyondan topladiklar1 bulunmustur. Erkek cocuklar1 kiz ¢ocuklar1 gibi aile i¢i

kaynaklara degil, dissal kaynaklara yonelmektedirler (McNeal ve Ji, 1999, 354).

Erkek tiiketiciler arastirmaya daha az zaman harcarlar. Satin almaya niyetlenmedikleri
bir seyi aramak onlara zor gelir. Bir anlamda satin alma goérevini tamamlamak i¢in aligveris
yaparlar (Levit, 2005, 2). Arastrma bilgilerinin degerlendirilmesi asamasinda kadin
tiikketiciler, biitiin {irtinlere karsi neredeyse satin alma kriterlerininin hepsini biiylik 6nemde
degerlendirirken, erkek tiiketiciler sadece diisiik fiyat1 daha oOnemli bir kriter olarak
degerlendirmektedir (Willams, 2002, 268-270). Algveris karsilastirmasi, degerlendirme
stirecindeki en kritik noktalardan biridir. Ayni 6zellikte iki parcanin karsilastirilmasinda fiyat
daha fazla 6nemli olur (Blackwell, 2002, 36). Uriin sunumunda dikkat edilmesi gerekli
noktalardan bir digeri de erkeklerin ¢ogunlukla, radyo, televizyon ve gazete reklamlar1 gibi

dis referanslar1 kullandiklaridir (Kinley ve digerleri, 1999, 40).

Satin alma karar asamasinda olast miisterilerin beden dili dikkatle izlenmelidir.
Ozellikle bas hareketleri, ¢ikarilan sesler veya mirildanmalar takip edilmelidir. Ornegin,
tiiketicinin basii sallamas1 erkek tiiketiciler icin anlagsma, kadin tiiketiciler i¢in ise anlatmaya

devam edin demektir (Barletta, 2003, 153).

273



YAZ-2009 C.8 5.29 (259-281) ISSN:1304-0278 SUMMER-2009 V.8 N.29

Erkek tiiketicilere yonelik olarak izlenecek satis tutundurma stratejileri de farklidir.
Ornegin, esantiyonlar erkek tiiketicilere yonelik iiriinlerin tutundurulmasmda kullanilan
baslica yontemlerden biridir. Bunun i¢in tek kullanimlik olanlar iyidir. Erkek tiiketiciler
sporla ilgili esyalar, geziler ve motosiklet gibi erkeklere 6zel ddiillerin oldugu yarigmalar1 da
severler. Ayrica yarigsmalar heyecan yarattigimdan bu erkek tiiketicilerin ilgisini ¢eker ve

erkek tiiketicilerin yeni iirlinleri denemesine neden olur (Mason, 2002, 28-29).

Ciftlerin satis kararin1 almasi bireysel karar almaya gore farklilik gosterir. Bagimsizlik
ve otonomi erkeklerin en biiyiik degerleri arasinda yer aldigindan 6zellikle kamuya acgik
yerlerde ve 6zellikle de kadinlar tarafindan etkilenilmeye erkek tiiketiciler direng gosterirler.
Diger yandan satmn alma siirecinin biiyiilk bir bdliimiinde kadmin etkisi bulunmaktadir
(Barletta, 2003, 201). Genellikle c¢iftlerin yas1 ilerledikce bu, ortak karar almayi
etkilemektedir. Benzer sekilde ailedeki c¢ocuk sayisi da ailenin satin alma kararlarmi
etkilemektedir (Na ve digerleri, 1998, 564). Ayrica evli erkeklerin aligveris sorumlulugunun
diizeyi de satin alinan iiriiniin tiiriine oldugu kadar esin meslegine de baghdir (Dholakia ve

digerleri, 1995, 27).

Cinsiyet farkliliklar1 gliven ve sadakat arasindaki iliskide de gozlemlenmektedir.
Malezya’daki yapilan bir ¢calismaya gore, kadin miisteriler bankanin sundugu hizmetlere gore
bankay1 yiiksek derecede gilivenilir bulduklar1 zaman, erkek miisterilere gore bankaya daha
fazla sadik olma egilimindedirler (Ndubisi, 2006, 55-56). Miisteri sadakati konusunda erkek
tiiketiciler tiriinde kiiciik bir artisi, kisisel iliskide kii¢iik bir azalisa yeglemektedirler (Barletta,
2003, 106). Bir olumsuzluk durumunda ise kadin tiiketicilere gore, olumsuz agizdan agiza
iletisimi daha az yayarlar (Mitchell ve Walsh, 2004, 333). Benzer sekilde olumlu agizdan
agza iletisimi de daha az yayarlar. Ornegin, hayat sigortas: satisinda, bir tiiketicinin dmrii
boyunca, erkek tiiketiciler ortalama 15 referans saglarken, kadin tiiketiciler ortalama 28

referans saglamaktadirlar (Barletta, 2003, 157).

5. SONUC

Pazarlama ¢abalarini belirli noktalara odaklayabilmek ve daha fazla satin alma ilgisi
olan tiiketicilere ulasabilmek i¢in isletmeler hedef olarak sectikleri pazarlarini boliimlere
aymrrlar. Ik diisiiniilen  boliimlendirme  degiskenlerinden  biri  cinsiyete gore
bolimlendirmedir. Bu anlamda erkek tiliketicileri hedef pazar olarak segen isletmelerin
izleyebilecekleri pazarlama karmasi stratejileri de kadm tiiketicileri hedefleyen isletmelerin

pazarlama stratejilerinden oldukc¢a farkl olacaktir. Dolayisiyla bu calismada ortaya konmaya
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calisilan farkliliklarin bilinmesi ve buna uygun olarak pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
durumunda isletmeler bu farkliliklar1 bilmeyen ve/veya pazarlama stratejilerine
uygulayamayan isletmelere gére daha basarili olabileceklerdir. Kromozom, hormon, beyin
yapist ve duyusal farkliliklar nedeniyle calismada ortaya konan cinsiyet temelli farkliliklar
Ozetle sunlardir:
o Erkeklerdeki testosteron hormonu, erkekleri kadinlara gore cok daha agresif ve
rekabetci yapmaktadir. Bu da erkeklerin kadmlara gore daha fazla risk almasini

saglamaktadir. Ilerleyen yasla birlikte (40 yasmdan sonra) bu hormonunun seviyesi
azaldigindan, erkeklerin agresifligi, rekabet¢iligi ve risk alma istekleri azalmaktadir.

o Erkeklerin dort duyusu kadinlara gore ¢ok daha az duyarhdir.
o Erkekler beyin 6zellikleri agisindan odaklanmada iyidirler.
o Erkekler sayisal becerilerde ve uzaysal yeteneklerde daha iyidirler.

o Erkekler sosyal hiyerarside en {iist noktada olmay1 ve ¢ok az kisiden emir
almayu isterler.

o Erkekler yardim istemekten cekinirler. Yardim istenmesi bir gii¢siizliik igareti
olarak algilanir.

Erkek tiiketicilere 6zgii bu farkliliklarin pazarlama stratejileri ve uygulamalarina

yansimasi tablo 1’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1. Erkek Tiiketicilere Ozgii Farkliliklara Gére Pazarlama Strateji ve Uygulamalar1

Pazarlama
Karmasi
Elemanlar
Uriin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma/
Reklam

Tutundurma/
Kisisel Satig

Pazarlama Strateji ve Uygulamalari

Uriin ve ambalajda statii isaretleri kullanilmalidir.

Uriin ve ambalajda erkeksi veya unisex renkler tercih edilmelidir.

Miisteriden ziyade sunulan iiriin veya hizmetin 6zelliklerine odaklanilmalidir.
Markalarin temel fonksiyonel yararlar1 vurgulanmalidir.

Fiyat ¢cok 6nemli bir kriter olarak ele alinmalidir.
Farkli kalite ve fiyat segenekleri sunulmalidir.
Fiyat indirimleri etkili bir yontem olarak kullanilmalidir.

Uriine kolay ulasimi saglayan dagitim kanali alternatifi secilmelidir.

Dagitim kanalinda yer alacak magazalarin hizh ve kolay aligverise olanak
saglamasina énem verilmelidir.

Magaza i¢i yerlesimde deneme kabinleri erkek iiriinlerine daha yakin olmalidir.

Kullanici temeline dayanan iistiinliik iddialar1 kullanilmalidir.

Reklamda kisilere saglanacak tistiinliikler 6n plana ¢ikarilmalidir.

Reklamda birinci/ikinci, daha hizli/daha yavas ya da biyiik/kiiciik gibi siralama
veya kiyaslamalar kullanilmalidir.

Reklamda 6zellikle tiriine ve iirtiniin temel yarar ve ger¢eklerine odaklanilmalidir.
Reklam mesajlar1 karsilastirmali, basit ve nitelik odakli olmalidir.

Reklam mesajinda zaman, yer, miktar, fiziksel eylem, rekabet ve viicuda iliskin
kelimeler kullanilmalidir.

Reklamlarda odaklanmayi saglayacak bir veya iki dnciile odaklanilmalidir. Mesaj
karmasiklig1 olusturmaktan ka¢milmalidir.

Reklamda verilen mesajlar ayrmtili olmak yerine 6zet seklinde verilmelidir.
Gazete gibi reklam medyalarinda erkeklere yonelik veya nétr (haber sayfalari)
sayfalar kullanilmalidir.

Internet, kullanilabilecek iyi bir medya ve alisveris ortanudir.

Erkek tiiketiciler kendilerine yardim 6nerilmesini giigsiizliik olarak
algiladiklardan, satis elemanlar1 yardim 6nerme konusunda dikkatli olmalidirlar.
Satm alma arastirmasi kolaylastirilmalidir. Ciinkii erkek tiiketiciler kadin
tiiketiciler kadar ¢ok arastirma yapmazlar.

Erkek tiiketiciler i¢in satin alma siirecinden ¢ok, ¢ikti daha énemlidir.

Satm almada énemli goriilen kriterler 6n plana ¢ikarilmalidir.

Erkek tiiketicilerin ani satin alim yaptiklar1 ve es ve ¢ocuklarindan etkilendikleri
satista dikkate alinmalidir.

Erkek tiiketicilerin satin alma siirecinin kisa oldugu ve sadakatlerinin kadin
tiiketicilere gore zayif olduklar1 konusunda satig elemanlar1 bilgilendirilmeli ve
satig1 ¢abuk kapatmalar1 konusunda egitilmelidirler.

Erkek tiiketiciler hedeflendiginde esantiyonlar 6nemli bir promosyon aracidir.
Isletmeyle ilgili imaj konusunda ayrimtilardan ziyade énemli noktalara dikkat
edilmelidir.

Erkek tiiketicilere yonelik faaliyet gdsteren isletmelerin bircok iiriin ve hizmetinden

kadin tiiketiciler de yararlanmaktadir. Ayrica ¢ocuklu veya c¢ocuksuz ciftler de birlikte

alisveris yapmaktadir. Bu nedenle, erkek tiiketicileri hedefleyen isletmelerin erkek

tiikketicilerin satin alma davraniglarin1 bilmesi yaninda ¢cocuklu veya ¢ocuksuz ¢iftlerin birlikte
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satin alimlardaki satin alma davramiglarmi ve kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini

bilmesine de ihtiyag¢ vardir.

Daha once belirtildigi gibi Tiirkge pazarlama yazininda cinsiyet-bazli pazarlama
konusu c¢ok fazla incelenmemistir. Calismalarin genelinde cinsiyet, arastirmalarda bir
siniflama degiskeni olarak kullanilmaktadir. Bu calisma ile erkek tiiketicilerin satin alma
davranislar1 ele alinmig ve cinsiyete gore bolimlendirme sonucu erkek tiiketicilere yonelik
olarak izlenebilecek pazarlama stratejileri pazarlama karmasi unsurlarina gore ayrintili olarak
ortaya konmustur. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda ise erkek ve kadm tiiketicilerin ve/veya
ciftlerin satin alma davranislarmin tiiketiciler iizerinde genis capli arastirilmasi yararl
olacaktir. Erkek tiiketicilerle ilgili olarak 6zellikle hormonlarin yas gruplarina gore satin alma
davranislarma etkileri de arastirilabilir. Ayrica gesitli fiyatlama ydntemlerine ve reklam
mesajlarina verilen yanitlarda, reklam mesajlarmi algilamada, etiket bilgilerini okumada ve
satin alma arastrmasi siirecinde cinsiyetler arasinda farkliliklarm olup olmadigi da

incelenebilecek diger arastirma konularidir.
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