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KADIN VE ERKEKLERIN ALISVERIS DENEYIMi SIRASINDAKI TUTUM
VE DAVRANISLARINA iLiSKiN KESFEDICi BIR ARASTIRMA

Yener GIRISKEN*

Ozet

Siipermarketlerin sayist giderek arttigi icin rekabet kosullari daha zorlasirken, her bir siipermarket
markast digerlerinden farklilasabilmek icin nasil bir konumlandirma stratejisine sahip olmasi
gerektigi konusunda calismaktadir. Stipermarketteki aligveris deneyiminin anlasilmasi sirketlere
daha etkin pazarlama stratejilerini hayata gecirme konusunda yol gosterici olabilmektedir. Ancak
stipermarketteki aligveris deneyiminin iyilestirilmesi elzem oldugu kadar ayn1 zamanda zordur ¢iinkii
satin alma kararini etkileyen bir ¢ok faktor vardir. Tiim bu faktorler kadin ve erkekler acisindan farkl
etkiler dogurabilmektedir. Kesfedici 6zellik tasiyan bu arastirmada 39 katilimeiyla, siipermarket
aligverislerinden hemen sonra derinlemesine goriismeler gerceklestirilerek kadin ve erkeklerin
tutumlari, davranislart arasindaki fark ve benzerlikler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Deneyimi, Stipermarket Markasi, Tiiketici Davranisi, Deneyim
Pazarlamasi, Cinsiyet Pazarlamasi

AN EXPLORATORY RESEARCH ON ATTITUDES AND BEHAVIOR OF WOMEN AND
MEN DURING SHOPPING EXPERIENCE

Abstract

There is a fierce competition among supermarkets and every single supermarket brand is working
on positioning strategies to differentiate their brands. Understanding shopping experiences in the
supermarkets help the brands to shape their marketing strategies. Even though shopping experience
measurements are critical, they are quite difficult because there are number of factors that are
known to influence the buying decision process, pricing, and packaging are traditional factors that
are effecting the buying decision. This expletory research aims to enlighten the factors that are
influencing the shopping experience of women and men. In depth interviews have been conducted
to observe the similarities and differences of men and women shoppers’ behaviors.

Keywords: Shopping Experience, Supermarket Brand, Consumer Behavior, Experience
Marketing, Gender Marketing
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Giris

Miisterilerin aligveris davraniglarint 6ziimseyebilmek icin onlarin sadece rasyonel
kararlar verdiklerini kabul etmektense, onlarin duygularini da hesaba katarak satin
aldiklar1 trtiniin sembolik degerlerine de odaklanmak da gerekebilir. Buna ek olarak
aligveris ortaminin tasarimi sirasinda tiiketicilerin sadece mantiklariyla hareket ettiklerini
ve rasyonel unsurlara gore tercihlerini yaptiklarini varsaymak her zaman dogru sonuglar
vermeyebilir. Giiniimiizde, duygusal ¢er¢eveden bakilarak aligveris deneyiminin magaza
icindeki atmosferden, kokudan, miizikten, renklerden ve tasarimdan da etkilendigi ve
kararlarinda hedonik (hazci) unsurlarin etkili oldugu da kabul edilmektedir (Unal ve
Ceylan, 2008, s.265).Dolayisiyla aligveris deneyiminin sadece faydaci anlayisla degil
ortamdaki duygular1 harekete gecirebilecek unsurlarla da sekillendigini kabul etmek
miimkiindiir (Yaniklar, 2006)

Tiiketicileri duygusal varliklar kabul eden anlayis cercevesinde onlarin davraniglarini
aligveris deneyimini sirasinda anlamaya calisirken, duygularina etki eden sadece
digsal faktorlere degil, ayn1 zamanda i¢ motivasyon unsurlarina da odaklanmak gerekir
(Schiffman ve Kanuk, 2007). Miisterilerin 6nemli bir bdliimii stres atmak, rahatlamak,
sosyallesmek, farkli firsatlar1 degerlendirmek, mutlu olmak, mutlu etmek icin aligveris
yapmaktadir. (Arnoldvd., 2003, s. 82) Bu baglamda miisterilerine diis kurdurabilen,
onlarin fantezi diinyalarinda bir yer edinebilen, hayal kurdurabilen iirtinlerin bulundugu
perakende noktalar1 aligveris deneyimindeki duygusal ihtiyaglari karsilayabilme agisindan
bir adim 6ne ¢ikabilirler (Odabasi, 2006).

Bu calismada kadin ve erkeklerin slipermarketteki alisveris deneyimi sirasinda
hissettikleri ve onlarin deneyimlerine yon veren duygusal ve fonksiyonel motivasyon
unsurlart arastirilmistir. Siipermarketlerin kadinlara ve erkeklere 6zel olarak tasarlanmis
boliimlerinin hem ig¢sel hem de digsal motivasyon unsurlarmi daha etkili bigimde
barindirabilir. Miisterileri sadece faydaci bakis agisiyla degil ayn1 zamanda duygusal
yonden memnun etmeyi basaran siipermarketler, giin gegtikce daha rekabetci hale gelen
sektorde kendilerine avantaj saglayabilirler. Bu baglamda, misterilerinin duygusal
siireclerini i¢sellestirebilen siipermarket zincirlerinin ne tiir degisiklikler yaparak aligveris
deneyimini daha keyifli hale getirebilecegi arastirilmistir.

Literatiir Taramasi

Magaza ortamlarinin iyilestirilmesi stirecinde duygularim 6ngoriilmeye ¢alisilmasi yeni
bir durum olmasinin yani sira bu siiregte cinsiyet farklarinin da gozetilmesi oldukga
onemlidir. Cinsiyete bagli olarak tasarlanan pazarlama faaliyetleri perakende sektoriinde
satislart artiracagi gibi siipermarket markalarinin algis1 bakimindan da olumlu sonuglar
dogurmasi beklenir. Bunun temel sebebi, kadin ve erkek arasindaki duygusal, biyolojik
ve davranigsal farklar olmasidir. Bu farklarin da satin alma davranisina ve aligveris
deneyimine etki ettigi bilinmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008, s. 58).

Kadm ve erkeklere 6zgii pazarlama stratejileri gelistirmek kritiktir ¢iinkii kadin ve
erkeklerin beyin yapilari arasinda onemli farklar vardir. Ozellikle kadinlar duygulari
ayristirmada erkeklere gore daha basarilardir. Strese karsi gelistirdikleri sefkat duygusu da
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daha ¢ok kadinlarda gézlemlenmektedir. Bununla beraber kadinlarda daha fazla serotonin
hormonu ve reseptorleri oldugu bilinmektedir. Bu hormon heyecan arama ve risk almaya
kars1 frenleme 6zelligine sahiptir (Barletta, 2003, s 24-27).Bunun yaninda kadin beyninde
duygusal olaylar1 hatirladiklarinda daha ¢ok aktivasyon oldugu goriilmistiir. (Popcorn
ve Marigold, 1998, s.140). Kadin ve erkek beynindeki farkliliklar fiziksel ve sosyal
acidan da kendi gosterir. Ornegin kadmlar daha akici konusma, konusurken dil bilgisi
kurallarina riayet etme, daha gesitli kelimeler kullanma, daha uzun ciimleler kurabilme
devrik ciimlelere duyarlilik konusunda erkeklere gore daha hassastirlar. (Vinnicombe
ve Colwill, 1995, s.25). Ote yandan erkekler fiziksel hiz ve el viicut koordinasyonu
konusunda kadinlara gore daha avantajlidirlar (Kog, 2002, 5.265-269).

Kadm ve erkek arasinda sosyal agidan da ciddi farklar oldugu goriilebilir. Bu farklar
aligveris davranigini da derinden etkilemektedir. Kadinlarin igin digerlerinin bir mal veya
hizmet hakkinda ne diisiindiigii erkeklere gore cok daha dnemlidir. Kadinlar sosyallesirken
olumlu ve olumsuz aligveris deneyimlerinden s6z etme egilimindedirler (Gray, 2001,
s.38). Bundan &tiirli, kadmlar iriiniin 6zelliklerinden ziyade iirliniin faydasiyla daha
cok ilgilidirler. Bir iiriin alirken digerlerinin ne disiinecegi konusunda duyarlilarken,
erkeklerin dis motivasyonlara verdikleri dnemden 6tiirii paraya bagli risk alma algis1 daha
fazladir. Bu ylizden, belli risklere girerek, satin aldiklari mal ve/veya hizmetten memnun
kalmadiklarinda sikayet etme ihtimalleri kadinlara gore daha azdir (Mitchell ve Walsh,
2004, s.332)

Stipermarket aligverisi kadinlar i¢in sadece ticari bir islemden ziyade onlarin sosyal agidan
tatmin olduklari, ailelerine daha “iyiyi” verebilecekleri, evin idaresini saglayabilecekleri,
ayn1 zamanda iyi vakit gecirebilecekleri bir ortamdir (Woodruffe, 1997, s.327). Bir baska
ifadeyle, yasam tarzlarinin aligverise yansimasini gozlemlemek miimkiindiir (Madran ve
Kabake1, 2002, s.1). Bundan &tiirti kadinlar aligveris sirasinda erkeklere gore daha fazla
zaman harcarlar ve daha dikkatli, detaycidirlar. (Cleaver, 2004, s.56).Bu zaman harcama
siirecinde kadinlarin magaza icindeki gorevlilerden yardim isteme tutumlar: da erkeklere
gore farklilik gosterir. Kadinlar iiriinleri arastirma siirecinde kendi sosyal ¢evrelerinden
fikir aldiklar1 gibi stipermarket i¢cinde bulunan goérevlilere de sorular sorarak ya da onlarin
yorumlarindan faydalanarak bir tirlinii alip almayacaklarina karar verirler. (Roberts,
1999, 5.61) Bu baglamda gorevlilerin ne sdyledigi kadar nasil soyledikleri de son derece
onemlidir. Kadinlar acik bir sekilde yonlendirilmekten hoslanmazlarken, nazik ve duyarli
bir iletisimden etkilendikleri ve rakip koétiilenmesindense iiriiniin faydasinin 6n plana
¢ikarilmasindan hoslandiklari bilinmektedir. (Barletta, 2003, 5.196).

Aligveris deneyimi sirasinda kadin ve erkekler arasindaki farklar stipermarket ortaminin
nasil tasarlanacagini, magazanin i¢indeki uzmanlarin ve gorevlilerin nasil davranacagini
ve hatta ortamdaki kokunun cinsiyetlere gore nasil sekillenecegini belirleyebilir. Ozellikle
aligveris ortamindaki kokunun satin alma davranigini nasil sekillendirdigi iizerine
aragtirtlmalart yapilmistir (Bone ve Jantrania, 1992; Mitchell, vd. 1995; Bone and Ellen,
1999). Ancak 2004 yilinda gergeklestirilen bir arastirma, perakende ortaminda 6zellikle
cinsiyetin alg1 ve beklentisine uygun kokularin tiikketime daha olumlu etki ettigini ortaya
koymustur (Spangenberg vd., 2004).
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Arastirmanin Konusu ve Amaci

Gliniimiizde, aligveris deneyimini 6l¢iimleyerek elde edilen bulgular itibariyle satis
noktasinda yapilan degisimlerin satiglar {izerindeki olumlu etkisine dair inan¢ giderek
artiyor. Her gecen giin sayist giderek artan perakende sirketleri, tiiketicilerini daha
etkin bicimde anlamak icin ¢aba sarf ediyor. Bu ¢aba sonucunda elde edilen bulgularla
gelistirilen alisveris noktalar1 miisterilere daha keyifli bir ortam sagladig: gibi bu durum
satiglara da olumlu yonde etki edebiliyor.

Bu arastirmanmn amaci aligveris olgusunun ve perakende tiirlerinden biri olan
siipermarketlerde satin alma davranmiginin kadin ve erkekler arasinda nasil farklilik
gosterdigini ortaya koymaktir. Bu kesfedici pilot caligmada nitel aragtirma yontemlerinden
derinlemesine goriismeler kullanilmistir. Derinlemesine goriismeler, katilimcilar
siipermarkette aligveriglerini tamamladiktan hemen sonra gergeklestirilmistir.

Kesfedici arastirmaya, demografik 6zellikleri Tablo 1°de goriilebilecek, yaslari 18-55
arasinda degisen 22’si kadin, Istanbul’da yasayan toplam 40 kisi katilmistir. Siipermarket
A’da aligveris yapanll’l kadin 20 katilmistir. Diger yaris1 da Siipermarket B’de
aligverislerini gergeklestirdikten hemen sonra siipermarketin i¢inde, ofis boliimiinde,
derinlemesine goriigmeye katilmiglardir. Katilimeilar iki farkli siipermarkette aligveris
yapan kisiler arasindan kadin erkek sayisi gozetilerek kolayda drnekleme yontemiyle
secilmislerdir. Stipermarketler, bu arastirmanin yapilmasi i¢in gerekli izni, isimlerinin
aciklanmamasi ve elde edilen bulgularin kendileriyle paylasilmasi kosuluyla vermiglerdir.
Arastirmada s6zii gecen silipermarketler yabanci ortaklik yapisina sahip Tirkiye’de
faaliyet gosteren en biiylik stipermarketler arasinda yer almaktadirlar.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Dagilimi

Cinsiyet Yiizde
Erkek 47
Kadin 53
SesDagilimi Yiizde
A 8

B 16

Cl 34

C2 42

Yas Dagilimi Yiizde
18-24 24
25-34 24
35-44 26
45-50 26
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Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmaya dahil olan her bir katilimci 15 dakika boyunca ortalama 35 TL civarinda
bir harcama yaparak alisverislerini gerceklestirmiglerdir. Genellikle, yiyecek, icecek,
deterjan, kuruyemis, kisisel bakim, vs. gibi giinliik ihtiyaclardan olusan iiriin yelpazesini
satin almiglardir. Gergeklestirilen bu aligveris sonrasinda, her bir katilimciyla, moderator®
esliginde yaklasik 60 dakikalik derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Arastirmaya
katilan kisilere 20 TL’lik bir 6diil verilmistir.

Kesfedici arastirmalarda moderatoriin rolii olduk¢a Onemlidir. Moderatoriin samimi,
icten bir sekilde katilimcilara yaklasmasi, onlar1 rahat ettirmesi arastirmanin verimliligi
bakimindan gayet 6nemlidir (Altuna, 2010, s.134). Ayrica moderatdriin konuya hakim
olmasi ve goriismeyi yonlendirebilmesi de bulgularin ¢esitliligine ve derinligine olumlu
etki etmektedir (Greenbaum, 1998, s.80).Bu arastirmada yer alan moderator kendi
alaninda uzman olan ve yaklasik 5 senedir profesyonel amagli olarak, bir¢ok odak grubu
ve derinlemesine goriismeyi yoneten kisidir.

Derinlemesine goriismelerin gergeklestirildigi ortam da olduk¢a 6nemlidir. Katilimcilarin
kendilerini hem psikolojik hem de fiziksel bakimdan rahat hissetmeleri 6nemlidir (Gegez,
2007, s.54). Siipermarketin i¢inde bu arastirma i¢in ayrilan ofis odasinda gergeklestirilen
gorligmeler olmasi gerektigi gibi, rahat, temiz bir ortamda gergeklestirilmistir. Aragtirma
sirasinda ses kaydi1 alinmistir ancak katilimeilarin gizliligini korumak adina ses kayitlari
sadece goriisme notlarini tekrar dinleyerek raporu yazmak icin kullanilacagi kendilerine
ifade edilmistir.

Arastirmaya dahil olan katilimeilarin temini ve genel olarak drneklem yapisi bulgulari
temelinden etkileyebilecek bir dneme sahiptir (Bloor vd., 2001, s.20). Bu arastirmada
katilimcilar kolayda ornekleme ydntemiyle tek bir sehirden segilmislerdir. Orneklem,
siipermarket sirketlerinin 6nerdigi ve hedef kitleyi teskil etmesi bakimindan homojen,
ozellikle cinsiyet ve yas bakimindan heterojen bir 6zellige sahiptir. Ancak 6rneklem nitel
aragtirmalarin dogas1 geregi ana kiitleyi temsil etme yetenegine sahip degildir.

Arastirmanin Bulgular:

Arastirma bulgularina gore, kadinlar i¢in siipermarket aligverisi, hem ihtiyaclarin
giderilmesi i¢in yapilan bir aktivite hem de bir rahatlama aktivitesi olarak algilanmaktadir.
Kadinlar aligverisi psikolojik olarak rahatlayabildikleri, kafa dagitabildikleri, yeni
iiriinler ve firsatlar goérerek memnun olabildikleri bir aktivite olarak tanimlamaktadirlar.
Bu nedenle herhangi bir zaman darlig1 icinde tamamlama istegi olmaksizin siirdiiriilen bir
aktivite olarak gergeklestirilmektedir. Stipermarket ile bu sekilde iliski kuran kadinlarin da
siipermarkette daha fazla zaman gegirmeye egilimli olmalari ve 6zel olarak bulunmaktan
memnun olduklar1 veya iiriin almayacak olsalar da ziyaret ettikleri raflar bulunmasi
pozitif algilarina uygundur.

* Bu arastirma kapsaminda yiiriitiilen odak grup goriismeleri ve derinlemesine miilakatlar Ceren
Gokgen tarafindan yiriitilmustiir.
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Ancak erkekler icin siipermarket aligverisi bilylik oranda sadece ihtiyaclarin giderilmesi
icin gergeklestirilen, hedeflenen seylerin bulunup alinmasi i¢in markette en az zaman
gecirme lzerine kurulu bir aktivite olarak algilanmaktadir. Bu konuda degerlendirme
yapan kadin katilimcilardan F.N.

“bende alisveris biraz terapi gibi oluyor genelde kadinlarda biraz oyle zaten.
Bazen camim sikildy gidip bir siipermarkete ¢ikip dolasalim diyorum annemle,
ama ihtiyag¢ da oluyor, yani hem ihtiya¢ hem keyif oluyor.”

diyerek bu konudaki goriisiinii ifade etmistir. Bu yoruma ek olarak A.O. de

“Ben gezmeyi zaten seviyorum market i¢inde gezmeyi de seviyorum. Acaba stres
atmak mi markette gezmek, hi¢chir sey almasam da gezebilirim bir siipermarketi.”

sozleriyle siipermarkette zaman gegirmenin bir gorevden ziyade bir nevi rahatlama unsuru
oldugunu belirtmistir. Benzer agidan durumu degerlendiren diger katilimcr ise

FA.: “Aligveris yapmay seviyorum, bir¢ok karari zaten ben veriyorum, iiriinleri
gezmeyi fiyatlart karsilastirmayi seviyorum.” (Kadin)

sozleriyle diger katilimcilar gibi alisverisin keyifli bir siire¢ oldugunu belirtmistir. Ote
yandan erkeklerde durum kadinlar da oldugundan daha farkli. Bir erkek katilimci

FET.: “Algveris dedigimde aklima ihtiyacim olan seyler geliyor aklima. Neyse
ihtivactm onlart karsilamak yani insan kendi ihtiyaglarint hayatini devam
ettirebilmesi i¢in karsilar neyse ihtiyaci ona gore karsilar.”

diyerek bu farkliligin altim c¢izmistir. Erkeklerin siipermarkette zaman gegirme
konusundaki ¢ekincelerini belirten K.E ise

“Bir stipermarket benim ilgi alamima hi¢ girmez hichir zaman c¢ok ihtiyag
olmadig siirece siipermarkete girip bir bakayim demem ¢ok ihtiya¢ olmadig
stirece.”

sozleriyle siipermarketteki aligverise ayrilan zamanin keyiften degil ihtiyaci karsilamaktan
ileri geldigini belirtmistir. Bir bagka erkek katilimer da

B.U.: “Algveris dendiginde kaliteli ucuz... Kullanicinin ihtivacini tam karsilayan
iyi ki almisim dedirten iiriinler var. Bostaysam ve evin ihtiyact varsa gider
bakarim markete ama kafa dagitmak igin kesinlikle gitmem.”

seklinde sozleriyle aligverisin kendisi i¢in ne anlama geldigini ifade etmistir.
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Kadmlar aligverise daha fazla zaman ayirip hedefledikleri iirtinlerin disinda da tiriinlere
bakmaya egilimliyken, erkekler hedeflerine ulasip tamamlamaya odakli olduklari
gozlemlenmistir. Kadimlarm bir bolimii aligverisi iyi, keyifli zaman gegirmek igin bir
bahane olarak gorebilmekte, hatta hi¢bir sey almayacak olsalar bile stres atmak, yeni
trtinleri kesfetmek i¢in markette gezebilmektedirler. Bu konu hakkinda fikri sorulan N.C.
(Kadin)

“Farkli ve yeni ¢ikmus iiriinleri gérmeyi seviyorum. Baska marketler gormeyi
severim yeni tiriinler gértiriim.”

diyerek kendini ifade etmistir. Ayrica bir baska kadin katilimci da

0.G.: “Kozmetik iiriinlerinin oldugu kistm sampuanlara bakarim deterjanlarin
oldugu kisma bakarim, siirekli yenilenirler giinliik kullanima uygun iiriinler
¢tkar ona bakarim. Deodorantlarin oldugu kisma bakarim. Aligverisin keyifsizi
olmaz.”

sozleriyle aligveris sirasinda sadece fonksiyonel faydaya degil hedonik unsurlarin kendisi
icin 6nemli olduguna dikkat ¢ekmistir.

Erkeklerin 6nemli bir boliimii ise bu siireci bir an 6nce tamamlamalar1 gereken bir
gorev olarak algilamaktadirlar. Eger tek tek reyonlar: gezmek zorunda kalirlarsa bundan
sikildiklarmi ifade etmekte ve hatta gerekirse market alisverisini stipermarkete gitmeden
yapmay1 daha rahatlatici bulabilmektedirler. Erkeklerin stipermarket ile kurduklar
iliskinin pozitif olmayan hatta yer yer negatif olan bir yapida olmasi sosyal rolleri ile
yani giinlik yasami stirdiirmek icin yapilmasi gereken toplumsal/aile i¢i isboliimi
cergevesinde degerlendirilebilir. Bu is boliimii ¢ercevesinde slipermarket ile daha az
iliski kurmasi beklenen erkegin onun ile pozitif iligki gelistirecek bir firsat1 s6z konusu
olamayabilir. Ornegin bir erkek katilimc1

A.T.: “Insanlarin hizhica alisveris yapip ¢ikabilecegi yerler olmasini isterim
baska bir beklentim yok acik¢asi. Kiigiik market daha sik kullandigimiz yerler”

seklinde diistincelerini ifade etmistir. Bu goriisii destekleyen baska bir katilimer da

N.E.: “Ben aligverise gitmeden énce bir seye karar veririm, gider alurim
ve ¢tkarim, ¢ok nadirdir begendim bunu aliyim diye gitmem, genelde karar
veririm giderim montlara bakarum, hangisini begendiysem alirim. Alisverisin
bakmasindan keyif aldigimi hatirlamiyorum. Ne biliyim aligveris vakit kaybt gibi
geliyor bana hemen isimi bitirip, ¢tkarim? Her seyin aligverisi icin boyle, kisisel
bakim iiriinleri icin de béyle.”

sozleriyle aligveriste keyiften Ote ihtiyaci kargilamanin kendisi igin 6nemli oldugunu
belirtmistir.
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Kadmlar i¢in siipermarkette mutlaka ziyaret edilen reyonlar-bdliimler séz konusu iken
erkekler i¢in bu tarz reyonlar-boliimlerin sayist son derece az ve ilgilerinin de disiik
oldugu goriilmektedir. Kadimlar 6zellikle ziicaciye, kiigiik ev aletleri, ev temizlik irinleri
ve kisisel bakim reyonlarinda uzun uzun zaman gecirmekten, yeni liriin gelip gelmedigini
arastirmaktan hoslandiklar1 gézlemlenmistir. Ornegin bir kadin katilimet,

B.R.: “Yumusatici reyon, deterjan reyonu falan onlari severim. Mutlaka bir
bakarum yeni bir deterjan ¢itktimi ya da kokulu yumusatici ¢iktimi diye bakarim.
Oyle hep ayni yumusatic kokusunu kullanmay: sevmem yani beni siiper markette
bir reyona birakacaksaniz oraya birakabilirsiniz.”

seklinde bir ifade kullanmistir. Ek olarak N.E ise

“Mesela deterjan reyonunda ¢ok vakit gegiririm, esim sevmez bunu, mesela
deterjan reyonuna girdigimde yeni yumusatict varsa girdigimde yeni deterjan
varsa mutlaka koklarim.”

sozleriyle yeni {riinlerin gelip gelmedigini belirli reyonlara giderek kontrol ettigini
belirtmistir. Bir diger katilimci ise

M.A.: “Mutfak arag geregleri oluyor onlarin orada dolasmasini severim
marketlerde. Ziicaciye reyonunu da gezmeyi severim, oyle borcamlar falan renkli
renkli.”

ifadesiyle belirli reyonlar: ziyaret ettigini belirtmistir.

Erkeklerin ise sadece elektronik esyalar reyonunda bir miktar zaman harcadiklar
gorlilmiistiir. Ek olarak, erkeklerin stipermarketlere iliskin rasyonel tiiketici tercihleri
bakis agisinin Stesinde bir psikolojik dinamik olusturmalart i¢in de firsatlarin mevcut
oldugu goriilmektedir. Ozellikle elektronik fiiriinlere iliskin meraklar1 siipermarkette
onlar i¢in daha fazla zaman gecirme ve tipki kadinlar gibi keyif verici firsatlar yakalama
anlaminda ¢ekebilmektedir. Bu konuda fikri sorulan bir erkek katilime1

M.C.: “Oyle herhangi bir raf ya da reyon ... bilmiyorum... elektronik iiriinlerin
oldugu kisma bakarim biraz bazen uygun fiyata iyi iiriinler gelebiliyor BIM' e
falan ama kirk yilda bir yani.”

diyerek cevap vermistir. Bir diger katilimci ise

T.D.: “Ha bir de sey var mesela ben oyle bakmam gezmem aslinda siipermarket
ama bir keresinde 6yle baka baka bir tablet almistim, dedim bu lap top ¢ok agir
tasimasi giic baka baka markette gérdiim ve inceleyip aldim.”
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sozleriyle 6nceki katilimer gibi nadiren 6zellikle bir reyona gittiklerini ve bu reyonun da
elektronik cihazlarin bulundugu reyon oldugunu belirtmistir. Ek olarak, Y.S. isimli bir
erkek katilimer da

“Ha bir tek elektronik magazalarini gezerim ihtiyacim olsa da olmasa da
dolamirim ilgi alanlarim oralarda yogun. (Siipermarkette mesela kisisel bakim
reyonu?) Kisisel bakim iiriinleri ya da aksesuara bakmam. Bazen BIM’ e bakarim
fivatlart uygun herhangi bir sey olabilir mi diye bakarim.”

sozleriyle sadece elektronik magazalarina gittigini belirtti.

Kadinlar i¢in ideal siipermarket genis ve {iriin ¢esitliligi bol olanlar olarak tarif edilirken
erkekler icin olabildigince kiigiik ve sadece isteklerini barindiran yerler olarak tarif
edilmektedir. Aligverisi kadinlar icin keyif verici yapan sey yeni driinlere yonelik
firsatlarla karsilasma arzusudur. Bu arzu ister kendileri ile ilgili kisisel bakim tirtinlerinde
karsilastiklar: yeni bir tiriin/hizmet ya da deterjan gibi aile igin gerceklestirilen tiiketim
aligverisi konusu olabilmektedir. Bu konuda diisiinceleri sorulan bir kadin katilime1

B.R.: “Migros’u tercih edebilirim ¢iinkii ¢cok genis market i¢i ¢iinkii tiriin ¢ok.
Daha baska daha farkii iiriinler bulabiliyorsunuz her markette olmayan tirtinler
bulabiliyorsunuz. Migros renkli ve aydinlik. Genis ve ferah olunca daha ¢ok ¢esit
oluyor. “

sozleriyle yanit vermistir. Ayni zamanda kadin katilimeilardan sirastyla O.G ve G.D.

“Yani evet almasak da degistirmesek de istiyoruz ¢ok ¢esit olmasini belki yeni bir
sey olur yeni bir sey goriiriim diye dolaniyoruz.”

“Evet ¢ayimi degistirmeyecegim mesela ama yeni cesitler olsun ben karar
vereyim gene de belki alirim. Sonra biiyiik marketlerde ziicaciye reyonu ev esyasi
boliimleri falan oluyor onlara bakmay: da severim.”

sozleriyle bu konudaki fikirlerini belirtmislerdir.

Stipermarket erkekler icin de psikolojik olarak pozitif anlam tasiyan bir nesneye
doniisebilir; ancak bunun icin erkegin sosyal rollerine ve zevklerine uygun siipermarket
iriinleri ile siipermarkete yaptiklari ziyaret sayisinin artirilmasi ile baslayabilecegi
diisiiniilebilir. Bu konuda B.U.

“Dedigim gibi benim istedigim kalitedeki ve konuda tiriinler olsun ben alayim ve
ctkayim. Hatta onlar benim icin segsinler. Oyle cok bakmiyorum genelde, ne igin
girmigsem onu alip ¢ikiyorum” (Erkek)
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diyerek az zaman harcamanin kendisi igin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Son olarak da T.A.

“Biiyiik marketleri sevmiyorum, bir sey almak igin giriyorsun tee 6biir ucunda
oluyor gereksiz zaman kaybi oraya kadar gidip alman gerekiyor.” (Erkek)

benzer bicimde biiylik siipermarkette zaman kaybetmektense daha kiiciik
yerlerden aligveris etmeyi yegleyebilecegini belirtmistir.

Tablo 2. Arastirma Bulgularinin Ozet Gosterimi

Aligveris Olgusuna
iliskin Genel Tutum

Kadinlar Erkekler
Aligveris Olgusuna Bir rahatlama, kafa dagitma Ihtiyaclar1 karsilamak icin yapilmasi
iliskin Genel Tutum | araci. Yiiksek pozitif tutum. gereken bir eylem. Negatif tutum.
Igeride zaman gegirme istegi. . _
Stipermarkette Siirekli bir yeni tirtin/firsat Mimkiin oldugunca ¢abuk hedeflenen

arama bulma istegi. Tim
reyonlar hakkinda bilgi sahibi
olma istegi.

iriinlerin alinip ayrilma istegi.
Istenmeyen bir gorevin hizlica
tamamlanma istegi.

Stipermarket
Aligverisi Esnasinda
Duygusal Durum

Pozitif, Mutlu

Notr/negatif, sikintili

Aligverise Ayrilan
Stire

Uzun

Kisa

Aligverig Davranist

Yeni tirtinler/firsatlar igin
arastirma inceleme, arastirma,
koklama

Aklinda olan listedeki hedeflere
ulagmak i¢in en kisa yolu aragtirma

Stipermarkette
Reyon Ziyaret Etme
Davranisi

Genel olarak hemen hepsini goz
ile tarama. Ozel olarak deterjan,
yumusatici, varsa ziicaciye ve
kisisel bakim {irlinleri reyonu
mutlaka

Genel olarak direkt hedeflenen raflar
ve bu raflara giderken goriilen raflara
bakma. Karsilasirsa ve ilgisini ceken
tirtin varsa kigisel bakim triinleri
reyonu, Varsa nadir olarak elektronik
reyonu.

Ideal Siipermarket
Atmosferi

Genis, aydinlik, bol ¢esitli,
kalabalik olmayan

Cok bilylik olmayan istenen {iriinlerin
kolay bulundugu

En sik aligveris
yapilan
siipermarketler

Eve yakin olan, {irtin ¢esidinin
bol ve yeni iiriin gérme ihtimali
olan, SES’I Uygun olsa
cogunlukla Migros, Carrefour

Eve yakin ve aradigi iirlinlerin
raflarinin yerini bildigi, kolayca
bulabildigi marketler. Birden fazla ise
iclerinden hizlica alip ¢ikabilecegini
diisiindiigi.
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Tartisma ve Oneriler

Kisilerin aligveris deneyimlerine dair bulgulari 6ziimseyerek pazarlama stratejilerini
olusturacak stipermarket markalarinin bir adim 6ne ¢ikmasi beklenmektedir. Bu baglamda,
kadin ve erkeklerin farkli duygularla bu deneyimi yasadiklari ortaya konulmustur.
Ozellikle, kadinlarin siipermarketlere yogun bir psikolojik motivasyon ile yaklasmalari
onlar1 siipermarketler konusunda son derece tecriibeli hale getirmistir. Siipermarketler,
kadinlar i¢in aligverisin sadece fonksiyonel ihtiyaci degil, ayn1 zamanda sosyallesmeyi,
keyfivebenzeribirgok duygusal ihtiyacin karsilar. Ger¢eklestirilen derinlemesine goriisme
bulgularina gore, stipermarket algisinin kadinlarda erkeklere gore cok daha pozitiftir. Bu
pozitif algi, kadinlarin stipermarket deneyimlerine yansimaktadir. Erkekler stipermarket
aligverisini kisa stirede tamamlayip, en rasyonel tercihi yapma egilimindeyken, kadinlar
icin aligveris, sadece fonksiyonel faydaya odaklandiklari bir siire¢ degil, ayn1 zamanda
cesitli duygular1 tatmin ettikleri bir deneyimdir.

Aligveris deneyimi, erkekler tarafindanbir gorevi tamamlamak olarak algilanmaktadir,
dolayistyla reyon arasinda zaman gegirmekten hoslanmamaktadirlar. Siipermarketteki
aligveris deneyimi erkekler icin bir gorev olmaktan ileri gidememektedir. Bundan 6tiirii,
aligveris deneyiminde kolaylik ve hiz ne kadar 6ne ¢ikarsa o kadar mutlu oluyorlar.

Stipermarketteki aligveris deneyimine iliskin bu temel algi farklilig1r cercevesinde
diistintildiginde kadinlar siipermarketler konusunda derinlikli bilgiye ve tercihlere
sahipken erkeklerin ¢ogunlukla yiizeysel ve goreli olarak son derece az bilgiye sahip
olmalar1 da dogaldir. Kadin ve erkeklerin temel motivasyonlarina iliskin farkliliklar bu
kesfedici arastirmada ortaya konmustur.

iki cinsiyet arsindaki farkliliklar icsellestiren siipermarket markalariicin ciddi gelisim
alanlar1 vardir. Ornegin, siipermarket reyonlar1, reyonlar arasindaki isaretleri, kasalari
ve genel olarak i¢ mimariyi homojen anlayisla tasarlamaktansa, erkek ve kadinlarin
beklentilerine gore terzilenmis bigimde tasarlarsa hem kadinlar hem de erkekler i¢in
daha keyifli bir alisveris deneyimi ortaya ¢ikabilir. Bu durum da rekabetin yogun oldugu
siipermarket sektorii i¢in ciddi bir gelisimi alanina isaret etmektedir.

Bu arastirma sonrasinda erkeklerin beklentilerine hitap edecek tasarim unsurlari
hem akademisyenler hem de siipermarketlerin sirketlerinin pazarlama departmanlari
tarafindan arastirilabilir. Stipermarket i¢inde erkeklere ve kadinlara iliskin en etkili renk,
koku, yazi/isaretler ve hatta miizik unsurlarini kalitatif ve kantitatif olarak arastirmak
miimkiin olabilecektir. Kadinlara ve erkeklere 6zel tasarlanacak reyon ve/veya yari kapali
odalarin aligveris keyfini artirabilir. Bu odalarin ya da 6zel reyonlarin nasil tasarlanmasi
gerektigine dair de aragtirmalar yapilabilir. Bu kesfedici arastirmayla elde edilen bulgular,
gelecekte yapilacak nicel arastirmalar icin de yol gosterici olabilir.

Arastirmanin Kisitlari
Arastirmanm 6nemli kisitlarindan birisi &rneklemin sadece Istanbul ilinden segilmis
olmasidir. Dolayisiyla bulgular tiim Tiirkiye’deki durumu yansitmaktansa daha ¢ok
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Istanbul ilindeki dinamiklerden etkilenmektedir. Ote yandan, arastirmada kolayda
ornekleme yontemiyle katilimeilar temin edilmistir. Biitce ve zaman kisitlart gozetilerek
tercih edilmis bu yontemden otiirii 6rneklemin ana kiitleyi temsil etmesi mimkiin
olmamaktadir (Gegez, 2007, s.249).

Bu kesfedici arastirma tiim nitel aragtirmalarin tasidigi kisitlart iginde barindirmaktadir.
Bir basgka ifadeyle, bulgu ve sonuglart genellenemez. Herhangi bir hipotez test etmeyi
amaglamamuistir. Veri toplama yontemi derinlemesine goriismeler oldugu igin elde edilen
verinin dissal gegerliligi diisiiktiir. Temel olarak, aligveris deneyimi sirasinda kisilerin
tutum ve davraniglarina etki eden motivasyon unsurlarina iligskin i¢ gorii elde etmeyi
amaglamugtir.

Aligveris deneyiminde kadinlarin davraniglarina yonelik ¢cok sayida ¢alisma yapildigi
gOriilmistiir. Ancak ayni durum erkekler i¢in gegerli olmadigindan literatiir kisminda
kadmlarin tutum, davranis ve duygularmna iliskin arastirmalara genis bigimde yer
verilmesine ragmen erkekler i¢in yazilan literatiir bolimii daha siirl olmustur.

Sonug¢

Arastirmanin amact kadin ve erkeklerin aligveris davranmiglart arasindaki farklar
inceleyerek siipermarketler i¢in gelisim alanlarini ortaya koymakti. Bu arastirmada
goriildi ki, kadin ve erkekleri daha etkin bi¢imde anlayarak, onlarin aligverise dair
motivasyonlarint 6ziimseyebilen, i¢ tasarim bakimindan yeniden yapilanmayi hayata
gegcirebilen, kadin ve erkeklere ayri ayri hitap edebilen siipermarketlerin rakiplerinden
olumlu yonde ayrisma ihtimali vardir. Kadin ve erkekler arasindaki temel farklari anlayan
sirketlerin basinda Coca Cola gelmektedir. Ornegin light iiriinlerini “Zero” ve “Light”
olarak isimlendirmis, kadin ve erkeklere ayri ayri hitap ederek ambalaj tasarimlarinin
temel unsurlari olan renk ve yazi tipleri konusunda farklilasmaya gitmistir. Bu stratejik
yaklasim hem diger tiriin ve hizmet satan sirketler, hem de stipermarketler i¢in gok 6nemli
bir 6rnek teskil etmektedir.

Stipermarket icinde gergeklestirilecek biometrik Slglimlerle kadin ve erkeklerin kat
ettikleri patikalar analiz edilebilir, 6zel teknolojiler kullanilarak kadin ve erkeklerin
hangi raflarin 6niinde daha yogunlastiklar1 bulgulanabilir. Bu veriler beyan yontemleriyle
nicel ve nitel arastirmalarla desteklenebilir. Sonug olarak, elde edilen verinin akillica
kullanilmast ve siipermarket icinde gerceklestirilecek optimizasyonlarla hem farkli
cinsiyete sahip miisterilerin daha ¢ok keyif almasi miimkiin olabilecekken hem de
isletmeler daha fazla gelire sahip olarak rakiplerinden olumlu yonde ayrisabilirler.
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