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OZET

Bu c¢alismanin amaci kadin tiiketicilerin turistik {irlin satin alma davraniglarmi etkileyen faktorleri belirlemektir. Ayrica,
caligmada kadin tiiketicilerin turistik {irlin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin yas, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olma ve egitim degiskenleri ile iligkisi ortaya konulmustur. Calismanin yazin kisminda kadin tiiketicilere ait 6zellikler
belirtilerek bunlarin satin alma davranislarinda ne gibi etkilere yol agtigi ve isletmelerin kadin tiiketicilere yonelik pazarlama
faaliyetlerinde ne gibi etkenlere dikkat etmesi gerektigi incelenmistir. Caligma kapsaminin ve evreninin kadin tiiketiciler
olarak secilmesinde; gerek kadin tiiketiciler iizerine yapilan akademik caligmalarin azligi gerekse Ozellikle kadin tiiketici
pazarmin giderek biiyiimesi ve énemli olmaya baslamas: etkili olmustur. Bu kapsamda ¢alisma evrenini Istanbul ¢ikish paket
turlar1 satin almis kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Veri saglamaya elverisli 270 anket formu ile sonuglara ulagilmigtir.
Caligsmada kadm tiiketicilerin turistik iiriin satin alma davranisi ile yas, medeni durum, ¢ocuk ve egitim arasinda anlamli bir
farklilik oldugu sonucuna ulagilmig ve bu sonuglara gore isletmelere yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turistik Uriin, Kadin Tiiketiciler, Satin Alma.

ABSTRACT

Aim of this study is to determine the factors effecting women consumers' behaviour about buying touristic products. Also, in
this study, the relation between factors effecting women consumers' behaviour about buying touristic products and age,
marital status, having child, education variables is revealed. In literature part of this study, characteristics of women
consumers are mentioned and also it is studied that these caharacteristics have what kind of effects on buying behaviour and
businesses should pay attention what kind factors when they practice strategies for women consumers. The universe of this
study are women consumers, because academic studies on women consumers are not enough and the marketing of women
consumer has gained importance gradually. With in this scope the universe of this study are women consumers buying tours
departing from Istanbul. Datas are provided by 270 questionnaries. Significant difference has found between women
consumers' behaviour about buying touristic products and age, martial status, child, education. With this results, suggestions
for businesess are presented.

Key Words : Touristic Product, Women Consumers, Buying

* Bu galisma birinci yazarin yiiksek lisans tezinden uyarlanmis ve 14. Ulusal turizm kongresinde bildiri olarak
sunulmustur.
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GIiRiS

Kadinlarin toplumda her gecen giin satin alma
giiclerinin arttig1, toplum igerisinde etkin bir sekilde
s0z sahibi oldugu (Mediacat, 2011: 38), egitim
diizeylerinin arttig1 (Bartos, 1988: 31; Kanner, 2003:
14), calisma hayatinda daha fazla yer almaya basladigi
(tuik.gov.tr) bireyler haline geldigi goz Oniine
alindiginda kadinlarmm &nemli bir konumda oldugu
sOylenebilmektedir. Kadinlar, 6zellikle iireticiler igin
onemli bir pazar haline ve ilgi duyulan bir konuma
gelmiglerdir (Barletta, 2003: 10; Eli, 1975: 189; Kog,
2007: 230). Bu agidan bakildiginda kadinlarin
pazarlama agisindan gerek uygulayicilar gerekse
akademik acidan 6nemli bir kitle oldugu sdylenebilir.
Bu baglamda ¢alismanin evrenini ve kapsamini kadin
tiikketiciler olusturmaktadir. Bununla birlikte kadin
tiketiciler iizerine yapilan akademik calismalarin az
olmasi ¢alismada kadin tiiketicilerin ele alinmasinda
etkili olmustur. Ayrica turizm isletmelerinin kadin
tiiketicilere yonelik ne tir pazarlama faaliyetleri
gelistirebilecekleri; Istanbul ¢ikisli paket tur satin
almig kadin tiiketiciler iizerine bir uygulama yapilarak
belirlenmeye calisilmistir. Calismada  kadin
tiketicilerin satin alma davramigini gergeklestirirken
hangi kosullara énem verdikleri ve mevcut kosullarin
bu davranisi nasil etkiledigi incelenmeye calisilmistir.

Kadinlarin  tiiketim olaymma farkli bir sekilde
yaklagsmas1 (Marketing to Women, 2000: 10),
kadinlarla ilgili {irtinlerin kar marjlarinin yiiksek
olmas1 (Barletta, 2003: 11), kadmlarin iletilen
mesajlart erkeklerle karsilastirildiginda farkli sekilde
algilamas1  (Ozdemir, 2005: 13), hormonsal ve
norolojik farkliliklar (Moir ve Jessel, 1992: 26;
Wilson, 1989: 26;), duygusal farkliliklar (Vinnicombe
ve Colwill, 1995: 29) gibi bir¢ok etkenler kadinlara
pazarlanilacak iriinlerin yapilarinda degisiklige yol
acmaktadir. Son ddnemlerde, cinsiyetler arasindaki
psikolojik farkliliklar1 konu edinen birgok calisma

yapitlmigtir. Bu calismalarda, kadinlarin  beyin
yapisinin isleyisi, diinyayr nasil gordiikleri ve
duyduklari, konustuklart dili nasil kullandiklari
islenmistir. Ancak kadinlara ait farkliliklarin

kadinlarin satin alma davramigsini nasil etkiledigine
dair yapilan calismalar yeterli degildir (Papp-vary,
2005: 179). Erkek ve kadina sunulacak iiriinler bu
etkenler dolayist ile degisiklik gostermekte ve satin
alma davranis1 {izerinde etkili olmaktadir. Boylece
isletmeler; {irlin belirleme, dizayn, fiyatlandirma,
konumlandirmada ve yenilemede bu etkenleri goz

oniinde bulundurarak faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler  (Barletta,  2003: 137,
Marketing to Women: 2005: 32; adage.com;

Ozdemir, 2005: 119; Skoloda, 2009: 8).

KADIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Kadin tiiketicileri kazanmak isteyen pazarlama
programlarinin yaratilmasinda dikkat edilmesi gereken
noktalardan biri, kadmlarin degerlerinin neler

oldugunu anlamaktir. Kadmlarmm hangi degerlerinin
erkeklerin degerlerinden farkli oldugu 6nemlidir (
Barletta, 2003: 44). Bunun yaninda kadinlarin insan
iliskilerine yaklasimlarinda erkeklerden ne gibi
farkliliklar tagidigi da isletmeler i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Erkekler bireysel, kazanan olmay1 isteme
gibi davranis sergilerken, kadinlar ise toplumsal,
iligkilerde i¢ten olma ve arkadas grubu olusturmay1
isteme gibi davramlar sergilemektedir (Ozdemir,
2005: 25). Burada kadinlar kendilerini toplulugun bir
pargasi olarak gormekte ve erkegin diinyaya bireysel
acidan bakmasinin tam tersi bir durum sergilemektedir
(Barletta, 2003: 47). Pazarlamacilar, reklam ve diger

pazarlama  ¢abalariyla bu anlayist  kullanma
olasiliklarinin oldugunu ancak kesfetmeye
baslamiglardir. Kadinlar reklamlarda  genellikle

bireysel olarak betimlenmektedir. Ancak onlar bir
anne, bir es ve c¢alisma arkadaslaridirlar (Barletta,
2003: 75).

Kadinlar tziiliip strese girdiginde rahatlamak igin
giivendigi  birini arar ve gilinlin  sorunlarini
ayrintilariyla konusmaya baslar, onlar1
heyecanlandiran duygular1 paylastiklarinda kendilerini
cok daha iyi hissederler. Kendilerini iyi hissetmek i¢in
bir araya toplanip sorunlarini agik¢a konusurlar (Gray,
2001: 37). Kadnlar i¢in kisisel baglar ¢cok dnemlidir.
Kadinlarin yakin kadin arkadagslariyla iliskileri,
kadinlarin yagamlarinda en c¢ok deger verdikleri
unsurlardan Dbiridir (Kanner, 2003: 34). Yardim,
tavsiye ve digerlerinin fikri kadmlar i¢in 6nemlidir
(Ozdemir, 2005: 35). Kadinlarin konusmay1 sevmesi
satin alma siirecinde de etkili olmaktadir. ’Just Ask A
Woman’’ kitabinin yazart Mary Lou Quinlan,
saticilarin ~ bunun  bilincinde  oldugunu  ancak
giiniimiizdeki kadmlart elli yil Oncesinin yontemiyle
dinlediklerini belirtmektedir (Johnson ve Learned,
2004: 21). Ancak giiniimiizde durum degismistir.
Yaklasik elli yi1l once kadmlarin giiniimiizdeki gibi
ekonomik giice ve egitimsel diizeye sahip olmadiklar
g6z oOnilinde bulundurulmalidir. (Quinlan, 2003: 19).
Uriinii sunan ya da pazarlayan kisi, karsisindaki kadin
tiiketiciyle resmi bir iligki igerisinde degil, bir arkadas
gibi onunla konusarak ve onu dinleyerek iriini
sunmalidir (Johnson ve Learned, 2004: 21). Ciinki
kadinlar karsilikli etkilesime ve anlasmaya biiyiik
o6nem vermektedirler (Marketing to Women, 2003: 1).
Basarilt saticilar ve pazarlamacilar kadin tiiketicileri
en iyi sekilde dinleyenlerdir. Ciinkii kadinlar bireysel
degil toplumsal davranis sergilerler ve satin alma
stirecinde, bir iiriin hakkindaki deneyimlerini ya da
diisiincelerini arkadaslartyla ya da iiriini sunan kisiyle
mutlaka paylagmak isterler (Quinlan, 2003: 19).
Kadmlarin herhangi bir durumda daha ¢ok insanlari
disiinmesi ve insanlarin kadinlar i¢in en 6nemli ve
ilging unsur olmasi nedeniyle pazarlama agisindan

kadinlarin  dikkatini ¢ekmek igin, Triine degil
kullaniciya odaklamilmalidir.  Uriin  6zelliklerinden
degil, triiniin/hizmetin insanlara yararindan

bahsedilmelidir (Ozdemir, 2005: 27). Bunun yaninda
diinyay1 daha iyi bir yer yapmak kadinlarin istedikleri
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onemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla isletmelerin
sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi, davranig ve
tutumlarimin etik olup olmamasi kadinlarin satin alma
kararlarinda o6nemli bir etken olmaktadir (Dawson,
1997: 1145; Kog, 2007: 51)

Kadinlarin beyin yapisimin farkli olmasi, kadmn bir
magazada herhangi bir reyona baktiginda etkisini
gostermektedir. Kadin, reyona baktiginda erkege goére
daha genis bir bakis agisina sahiptir ve reyondaki
renkler ile drlinleri daha iyi ayirt etmektedir. Bunun
yaninda kadmlarin bes duyu organi da erkeklerinkine
gore hassastir. Ornegin; kadinlar sesleri daha iyi ayirt
etmektedir (Banyte, Paunksiniene ve Rutelione, 2007:
55). Bes duyunun 6tesinde bile kadinlar bircok gizli
duyumsal yetenege sahiptir. Kadinlar ses tonundaki,
yliz ifadelerindeki, jestlerdeki ve beden dilindeki ince
farkliliklar1 okuyabilmektedir. Eger bir satig elemant,
bir kadin tiiketiciyle yiiz yiize gelirse, satis elemaninin
herhangi bir samimiyetsizligi, goriiniirde
gergeklestirilen davranistan 6te kadin tarafindan gok
daha acik bir sekilde goriilmektedir. Erkekler sadece
onemli seylere dikkat ederlerken, kadinlar ayrintilara
dikkat etmektedir. Kadinlar da erkekler gibi benzer
isteklere sahip olmakla birlikte kadinlarin listeleri
daha uzun olmaktadir. Ornegin, bir kadin ve erkek bir
aksam yemegine gittiginde ikisi de pizza siparisi
vermek istediginde, erkek moniiye bakar ve siparisini
verirken, kadin siparisin i¢inde birgok ayrintiy1
siralamaktadir (Barletta, 2003: 65). Kadmlar yiizlerce
kiicik ayrintidan bir isletme hakkinda izlenim
gelistirebilmektedir. Magazanin temizliginden,
aligveris sepetlerinin tasarimina kadar her sey
kadmlarn  dikkatini  ¢ekmektedir.  Isletmeler,
kadinlarin  begenecegi  kiiciik  kolayliklara  ve
rahatliklara yatirim yaparak kadinlarin bu 6zelliklerini
avantajlarina gevirebilirler (Cleaver, 2004: 1).

Kadmlar satin alma davramigimi gergeklestirmeden
once detayli bir arastirma yapmaktadirlar. Ciinki

kadinlar  “miikemmeliyet¢i”  6zelligine  sahip
bireylerdir. Bu yiizden satin alacaklart {iriinde
milkemmele ulagabilmek i¢in {riin aragtirmasini
erkeklere oranla daha detayli bir sekilde

yapmaktadirlar (Ozdemir, 2005: 46). Ornegin, Nielsen
NetRatings’in  davranig verilerine gore, kadinlar
erkeklere gore bir web sayfasina incelemeye daha
fazla zaman harcamaktadirlar. Bu da kadinlarin daha
yogun bir bilgi toplama siirecini gerc¢eklestigine isaret
etmektedir (journals.cambridge.org).

Insanlar, sadece yakin gecmisimizden itibaren degil,
¢ok uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini
markalamaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007: 70). Marka,
isletmenin  {irintinii  rakiplerinin  {rlinlerinden
farklilastirmay1  saglamaktadir. Ornegin, su farkli
ozelliklere sahip bir iriin degildir. Ancak marka
sayesinde isletmeler mal ve  hizmetlerini
farklilagtirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler
olusturabilmektedirler (Blythe, 2001:135). Marka ile
miisterilerin iiriin ve onun performansi hakkindaki

algilar1 ve hissettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Gugli bir
markanin degeri; onun miisteri tercihini ve sadakatini
yakalayabilme giiclinii gostermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 291). Kadinlar yiiksek derecede
marka sadakatine ve iligki odakli olmaya
egilimlidirler. (Ozdemir, 2005: 111). Buna gére kadin
tiikketicilerin markasiz ve markali irlinlere bakis
acilarinda farkliliklar oldugu belirtilmektedir (Bartos,
1988: 157). Bunun yaninda kadin tiiketiciler iiriiniin
fiyat1 ve kalitesi arasinda bir iligki kurarak satin alma
davranigint  gergeklestirmektedirler. Bunun sonucu
olarak kadin tiiketiciler en uygun fiyata en kaliteli
iriinii almaya c¢aligsmaktadir. Fakat bu durum kadinlar
tarafindan her zaman kaliteli {iriniin pahali olacaginin
algilandi1 anlamina gelmemektedir. Ozellikle geng
tiketicilerin ~ fiyatlara iligkin  tutumlarmin  da
incelendigi bir arastirmaya gore, lirliniin pahali olmasi
her zaman kaliteli oldugu anlamina gelmez goriisiine,
kizlarin erkeklerden daha fazla katildifi sonucuna
ulasilmstir (Ozdemir, 2005: 119).

Yukarida sayilanlara ek olarak kadinlarin satin alma
davraniginda giiven kavramimin 6nemli oldugu ve
kadinlar satin alma kararimi alacagi zaman ses tonu,
sozciiklerin  vurgusu, beden dili, jest ve yiiz
ifadesindeki giic fark edilen degisikliklere dikkat
ettikleri belirtilmektedir (Roberts, 1999: 31). Bunun
yaninda kadinlar aligveris kavramina toplumsal bir
olay olarak da yaklasmaktadir. Oyle ki kadnlar,
aligverisi bos zaman degerlendirmek ve sosyallesmek
icin bir araci olarak kullandig1 (Woodruffe, 1997: 168)
ve zaman faktoriiniin kadinlar i¢in onemli oldugu
ifade edilmektedir. Kadin tiiketiciler kotii bir hizmet
aldiklart zaman, bunu sadece zamanlarinin ¢dpe
atilmas1  olarak  gdérmemekte, ayn1  zamanda
yasamlarindaki bir bolimiin bosa harcanmasi olarak
gormektedirler (Marketing to Women, 2003: 10). Bu
yiizden calisan kadin tiiketicilerin satin alma karar
stirecleri incelendiginde, Westwood ve digerleri
(2000), Koktiirk ve Karapaza (1997) ile Holmberg ve
Ohnfeldt (2010) calisan kadin tiiketicilerin zaman
problemlerinin oldugunu, bu yilizden de ihtiyag ve
beklentilerinin kargilanmasinda zaman kaybi yasamak
istemediklerini  belirtmislerdir. Bunun yaninda
Kadinlarin aligverislerinde hangi iletisim araglarini
kullandiklarinin ve ne tiir iriinleri satin aldiklariin
bilinmesi pazarlama agisindan énem arz etmektedir.
Kadim  internet  kullanicilarinin = sayist  tiim
kullanicilarin ~ sayisina gore daha hizli arttigy
belirtilmektedir (Marketing to women, 2000: 10).
Tirkiye'de ise 2011 yilinda bilgisayar ve internet
kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde
%56,1 ve %54,9 iken, kadinlarda %35,3tir. Alisveris
yapan bireylerin %28,8’1 giyim ve spor malzemesi,
%27,8’1 elektronik arag, %19,8’i ev esyasi, %17,6’s1
kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) gibi esyalari
internet izerinden almistir (tuik.gov.tr).
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TURIZM VE KADIN TUKETICIiLER

Turistik riinleri satin alma siirecine erkek ve
kadinlarin farkl yaklastiklart  bilinmektedir
(Ozdipginer, 2009: 1295). Rudell ve College (1993)
de kadn tiiketicilerin aligveris siirecinde erkeklerden
farkli davrandiklar1 ve farkli beklentiler igerisinde
olduklarini belirtmislerdir. Ozellikle kadimlarin kisisel
iletisime 6nem verdigi (Johnson ve Learned, 2004: 21)
diisiiniildiigiinde; turizmin O6znesinin insan olmasi,
turistik  Urlinlerin  dretildigi  yerde tiiketilmesi
zorunlulugu, karsilikli, yiiz yiize insan iligski ve
davranislarint gerektirmesi turizm isletmeleri igin
kisisel satist onemli kilmaktadir. Turist ile bire bir
iletisimde bulunan ve hizmeti saglayanlar turistik
iriiniin  bir unsuru olmakta ve her calisan aymi
zamanda iiriiniin pazarlanmasina katkida
bulunmaktadir (Bozok, 2009: 140). Satis siirecinin ilk
aninda miisteriyi tanimak ve onun 6zelliklerini bilmek
gerekmektedir. Bu da miisteriyle iliski kurarak
gerceklesmektedir  (Ozdemir, 2005: 157). Kadin
tiiketicilerin iliski kurma istekleri disiiniildiigiinde,
iriinii pazarlayan kiginin kisisel satig yontemi ile
kadin tiiketicinin 6zelliklerini belirlemesi ve iriinii
satmasi daha kolay olacaktir. Ciinkii  kadinlar
karsilarindaki satici veya calisanin kendilerine deger
verip vermedigini bilmek istemektedir (Ozdemir,
2005: 157). Ayrica, kadmnlar i¢in zaman faktdriiniin

onemli oldugu disiiniildiginde (Marketing to
Women, 2003: 10); turizm ¢alisani, kadin
tiketicilerin zaman kaygisin1 da géz Oniinde

bulundurarak, miisterisinin tatil se¢iminde zamanini
en iyi ve eglenceli bir sekilde gegirecegi iiriin ya da
hizmetleri ifade edilmeli, bunu yaparken miisterisinin
zamanini satig ve sunum siirecinde verimli ve sikici
olmayacak bir sekilde gecirmesini saglamalidir.

Ozellikle hizmet sektdrlerinde kadin tiiketiciler
arasindaki agizdan agiza iletisimin etkili bir reklam
arac1 oldugu goriilmiistir (Ozdemir, 2005: 153).
Turizm sektdriiniin  hizmet yonii disiiniildiiglinde,

kadin tiiketicilerin bu iletisim sekliyle turizm
isletmesinin  reklamin1  yapacagi 6nemsenmelidir.
Bunun yaninda internet, kadm tiiketicilerin

degerlendirme asamasinda kullandiklar1 bir pazarlama
aracidir. Burst Media'nin ABD'de yaptigi bir
aragtirmada kadmlarin tatil segimlerinde interneti
onemli bir oranda kullandiklart tespit edilmigtir. Her
on kadindan altist (%61), otel ve ucak biletleri

rezervasyonlart i¢in interneti tercih etmektedir
(Marketing to women, 2005: 10). Ayrica, galisan
kadinlar, seyahat sektoriinde faaliyet gosteren

isletmelerin dikkatini ¢gekmis ve seyahat acentalari igin
en hizl biiyiiyen hedef pazar haline gelmistir. British
airways, 90'l1 yillarda, kendilerini tercih edecek olan
misterilerinin =~ %25'ini  kadmnlarin  olusturacagin
tahmin etmis ve bu oran tahminlerin {izerinde

olmustur. Bunun yaninda, seyahatler esnasinda
konaklama amaciyla kullanilan oteller de, kadin
tilkketicileri  dikkate almaktadir. Ciinkii  kadin
tiketiciler erkek tliketicilere gore daha sadik

miisteriler olmakta ve seyahatleri esnasinda tercih
ettikleri seyahat ve konaklama isletmeleriyle ilgili
diistincelerini, karsilastiklar1 arkadaslar1 ya da diger
kadinlarla mutlaka paylagmaktadir (Westwood, 2000:
354).

Kadin tiiketiciler beklentileri ve ihtiyaglarinin
karsilanmas1 konusunda hassas olmaktadir. Bazi
konaklama isletmeleri, kadin tiiketicilere miisteriye
deger katma kapsaminda, bazi hususlarda jestler
yapmakta ve onlarin  beklentilerini  yerine
getirmektedir.  Hatta  kadmlarin  beklenti  ve
ihtiyaclariin tespiti i¢in arastirmalar da yapilmustir.
Wyndham International tarafindan desteklenen, New
York Universitesi'nin, 596 kadin tiiketici itizerinde,
2003 yilinda yaptig1 arastirmanin sonuglart soyledir
(nyu.edu.tr); kadmn tiiketiciler, odalarinda bulunan
mini bar ile banyo iiriinlerine dikkat etmektedirler.
%76's1t Mini bar iirlinlerinin ¢esitli olmasina, %56's1
da banyo iirlinlerinin (sampuan, sabun) temiz ve
kaliteli olmasina 6nem vermektedir. Burada kadin
tiketicilerin  kendilerince "kiigiik seyler" dedigi
beklentilerin yerine getirilerek tatmin edilebilecegi
goriilmektedir.  Ayrica, otel icerisinde  spa
hizmetlerinin bulunmasini istemektedirler.
Aragstirmaya katilan kadinlarin %48'i spa hizmetlerinin
kesinlikle otel icerisinde olmasi  gerektigini
belirtmistir. Arastirmaya katilan kadmnlardan yilda en
az 11 kez seyahat edenler, otel odalarinda iyi bir
isiklandirma, rahat bir yatak ve internet baglantisi
talep etmislerdir. Kadmlar konaklama isletmelerini
tercih ederken, yer ve otel hizmetlerindeki kalitenin,

karar  verme  siireglerinde  etkili  oldugunu
belirtmislerdir. Bunun yaninda otel personelinin
egitimli olmasma ve resepsiyonda ¢aligan otel

elemanlarimin kendilerine olan yaklagimina &nem
vermektedirler.

Turistik iiriniin pazarlanmasi konaklama veya seyahat
isletmelerinin ~ yaninda, iilkeler tarafindan da
yapilmaktadir. Equation Research’un ABD'de yaptig1
aragtirmada, 25-34 yas arasindaki kadinlarin ilk tatil
tercihlerinin Tiirkiye oldugunu belirtmistir. Bu da
ilkemizin turistik hizmet ve {irlinlerinin kadin
tiiketicilere pazarlanmasi igin bir firsat olmaktadir
(Marketing to women, 2005: 12). Buna benzer bir
firsati de@erlendiren iilkelerden biri de Ingiltere'dir.
Ingiliz hiikiimeti, o6zellikle Japonya'da ki c¢alisan
kadinlar1 hedef kitle olarak belirlemis, ¢alisma
hayatinin insanin ozgiirliigiinii kisitladigint belirtip,
Ingiltere'yi ozgiirliikler diyar1 olarak duyurmus ve
bunu yaparken de 6zellikle kadinlarin dikkatini
cekecek olan romantizm olgusunu kullanmislardir.
Ingiltere bayragindaki logo bile bir giil ile
degistirilmistir (Papp-vary, 2005: 181).

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calismanin amaci turistik {irlin veya hizmet satin
alirken kadin tiiketicilerin satin alma Kkararlarin
etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu kapsamda
Ozdemir (2005)’in  ve Taleghani, Largani ve

4
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Mousavian (2011)’m kadmnlarin satin alma davranigi
ile ilgili c¢alismalart incelenerek anket formu
hazirlanmig ve veriler anket formu aracilig: ile elde
edilmigtir. Hazirlanan anket formunun Dbirinci
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
satin aldiklart paket tura ait sorular, ikinci boliimiinde
ise kadin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Anket 0Olgegi 1= kesinlikle katilmiyorumdan 5=
kesinlikle katiliyoruma gore derecelendirilmistir.

Calismanin evrenini Istanbul ¢ikisli paket turlar1 satin
almis kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Istanbul ilinin
nifus yogunlugunun fazla olmasi, farkli 6zellikte
tiketicileri barindirmasi ve yerli turist gonderme
potansiyelinin fazla olmasi nedeniyle Istanbul ili evren
olarak secilmistir. Ancak evreni olusturan kadin
tiketicilerin tamamina ulasilamadigindan ve bazi
seyahat isletmelerinin yogunluklarindan veya veri
saglamay1 istemediklerinden; veri saglamayr kabul
eden ve ulasilabilen kadin tiiketicilere 400 anket
formu dagitilmigtir. 17 Mart — 24 Nisan 2012 tarihleri
arasinda uygulanan anket c¢aligmasimnin geri doniis
orani ise %75 olmustur. Geri doniis alinan 300 anket
formundan veri saglamaya elverigli 270 anket formu
ile sonuglara ulagilmistir.

Arastirmaya  Katillan Kadin  Tiiketicilerin

Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilere ait ozellikler
tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Kadin Tiiketicilerin
Demografik Dagilimlart

Degiskenler Sikhik (N) Yiizde
degeri (%)
Yas
18 — 30 yas aras1 101 37
31 — 40 yas arasi 76 28
41 yas lizeri 93 34
Medeni Durum Sikhik Yiizde
degeri (%)
Bekar 104 38
Evli 166 61
Cocugunuz var Sikhik Yiizde
mi? degeri (%)
Evet 147 54
Hayir 123 45
Egitim Sikhik Yiizde
Durumunuz degeri (%)
Tlkdgretim 47 17
Lise 67 24
Universite 93 34
Lisansiistil 63 23
Mesleginiz Sikhk Yiizde
degeri (%)
Emekli 30 11
Ozel sektor 26 9
caligani
Kamu ¢aligani 61 22
Ogrenci 77 28
Ev hanimi 76 28

Katilimcilarin demografik 6zeliklerine bakildiginda,
aragtirmaya katilanlarin %37’si 18 — 30 yas arasi,
%28’1 31 — 40 yas arasi, %34°i 41 yas ve iizeridir.
Katilimeilarin %381 bekar, %61°1 evlidir. Ayrica,
katilimcilarin %54’i ¢ocuk sahibidir. Katilimcilarin
egitim durumlarma  bakildiginda ise  %17’si
ilkogretim, %24’ lise, %34’ {niversite, %23’
lisansiistii  egitimi  almistir. Katilimeilarin - %1171
emekli, %9’u 0Ozel sektor calisani, %22’si kamu
calisani, %28’si 6grenci, %28’si ev hanimidir.

Tablo 2. Bu Turistik Uriinii Kacinci Kez Satin
Aldimiz ? Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimi

Siklik Yiizde degeri (%)
1 defa 124 45
2 defa 128 47
3 defa 18 6

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %45°1 bu turistik tiriinii
1 defa, %47’si 2 defa, %6°s1 3 defa satin aldiklarini
belirtmiglerdir.

Tablo 3. Satin Almis Oldugunuz Turistik Uriinii

Tavsiye Edecek misiniz ? Sorusuna Verilen
Cevaplarin Dagilimi
Sikhik Yiizde degeri (%)
Evet 232 85
Hayir 38 14

Tablo 3’e gore katilimcilarin %85°1 satin almisg oldugu
tirtinii tavsiye edecegini belirtirken, %14’ satin almis
oldugu {irlinii tavsiye etmeyecegini belirtmistir.

Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Turistik tiriin veya hizmet satin alirken, kadin
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik olan &lgegin Cronbach’s alfa
degeri 0,8777 olarak hesaplanmuistir.

Olcegin Maddelerine iliskin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapmalar

Asagida turistik iirlin veya hizmet satin alirken, kadin
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik olan dlgege ait aritmetik ortalama
ve standart sapmalara yer verilmistir.
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Tablo 4. Kadin Tiiketicilerin Turistik Uriin Satin
Alma Davraniglarint Etkileyen Faktorleri Belirlemeye
Yonelik Olgege Iliskin  Aritmetik Ortalama Ve
Standart Sapmalar

ifadeler Ort. | Std. Sap.

Miikemmeliyetci, yiiksek kalite bilinci olan
tiiketiciler

Turistik iirlin veya hizmeti satin alirken| 3.86

kaliteye 6nem veririm

0,923398

Cogunlukla genel kalitesi en iyi olan turistik| 3.93 | 0,969421

iirin veya hizmeti tercih ederim

En Kkaliteli turistik iiriin veya hizmeti se¢mek| 3.87 0,974012

igin ugras veririm

Turistik {iriin veya hizmeti satin alirken en iyi| 4.00 | 0,994408

veya miikemmel se¢imi yapmaya ¢alisirim

Satin alacagim turistik {iriin veya hizmete| 3.33 | 1,068854

yonelik standart ve beklentilerim yiiksektir.

Genel Ortalama 3,80

Marka bilinci olan tiiketiciler

En ¢ok satilan turistik tiriin veya hizmeti tercih| 3.16
ederim

1,070302

Genellikle daha pahali olan turistik {iriin veya| 2.75 | 1,018188

hizmeti tercih ederim

Bir turistik {iriin veya hizmetin fiyati ne kadar| 2.41
yiiksekse o kadar kalitelidir

1,040421

Genel Ortalama 2,77

Aliskanlik, marka sadakati olan tiiketiciler

Bir kez hoslandigim turistik iriin  veya| 4.43
hizmetten vazgegcmem

0,503888

Siirekli olarak tercih ettigim turistik iirlin veya| 3.81
hizmetler vardir

0,777807

Genel Ortalama 4,12

Satis personelinin davranisina 6nem verme

Turistik {irlin veya hizmeti satin aldigim| 3.89
isletme personelinin beklentilerimi kargilamasi
turistik {irlin veya hizmeti satin almamda
etkilidir

1,030907

Turistik Griin veya hizmeti satin aldigim| 4.94 | 0,243347
isletme personelinin bireysel ilgi gostermesi
turistik @riin veya hizmeti satin almamada

etkilidir

Turistik {irlin veya hizmeti satin aldigim| 4.16
isletme personelinin saygi gostermesi turistik
iiriin veya hizmeti satin almamda etkilidir

1,11454

Turistik {irlin veya hizmeti satin aldigim| 4.93
isletme personelinin giivenilir olmasi turistik
iiriin veya hizmeti satin almamda etkilidir

0,249907

Turistik {irlin veya hizmeti satin aldigim| 4.76
isletme personelinin samimi olmasi turistik
iiriin veya hizmeti satin almamda etkilidir

0,430555

Genel Ortalama 4,54

Tablo 4’teki dnermelere iliskin aritmetik ortalamalara
bakildiginda; turistik {iriin veya hizmeti satin aldigim
isletme personelinin bireysel ilgi gostermesi turistik
irlin veya hizmeti satin almamada etkilidir 6nermesi
(4.94) ortalamaya, turistik iiriin veya hizmeti satin
aldigim isletme personelinin giivenilir olmasi turistik
iriin veya hizmeti satin almamda etkilidir 6nermesi
(4.93) ortalamaya ve turistik iiriin veya hizmeti satin
aldigim isletme personelinin samimi olmasi turistik

tirlin veya hizmeti satin almamda etkilidir 6nermesi de
(4.76) ortalamaya sahiptir. Ayn1 zamanda bir turistik
iiriin veya hizmetin fiyati ne kadar yiiksekse o kadar
kalitelidir 6nermesi (2.41) ortalamaya, genellikle daha
pahalt olan turistik iiriin veya hizmeti tercih ederim
onermesi (2.75) ortalamaya ve en ¢ok satilan turistik
iiriin veya hizmeti tercih ederim 6nermesi de (3.16)
ortalamaya sahiptir. Genel ortalama ise 3.88’dir.

Demografik Faktorler ile Olcege Yonelik

Karsilagtirma Analizleri

Bu baglik altinda yas, medeni durum, ¢ocuk degiskeni
ve egitim durumu ile kadin tiiketicilerin satin alma
davranislarin1 etkileyen faktorler arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik tek yonlii varyans analizi ve t-testi
sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 5’e gore, yas ile milkemmeliyet¢i olma ve
yiiksek kalite bilinci, marka bilincine sahip olma,
aligkanlik ve marka sadakatine sahip olma, satis
personelinin davraniglarina Snem verme arasinda
p<,05 diizeyinde anlamli bir iligski oldugu sonucuna
ulagilmigtir.  Farkliliklarin =~ kaynagin1  belirlemek
amaciyla yapilan Scheffe ve Tukey testi sonuglarina
gore, 31-40 yas arasi katilimecilarin 41-yas ve iizeri
katilimcilara gére miikemmeliyet¢i olma ve yiiksek
kalite bilincinin, marka bilincinin, satis personelinin
davraniginin satin alma kararinda daha etken faktor
olduklart belirlenmistir. Bunun yaninda satin alma
davranisi  gergeklestirilirken ~ 18-30  yas  arasi
katilimcilar aligkanlik ve marka sadakatine daha fazla
Oonem vermektedirler.
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Tablo 5. Yas Gruplari {le Satin Alma Davramglarini Etkileyen Faktorler Arasindaki liskiyi Belirlemeye Y&nelik
Tek Yonlii Varyans Analizi

Scheffe ve Anlam
Tukey farkliligi Anlamlili
N ort. Standart F b K
Sapma f
(Sig.)
1) 18-30 yas 1 2 0880 708
g @ arast Y 101 | 41485 ,39664 @ @
=
>3 2) 31-40 ya 1 3 19507 ,000
$L @ s | 76 | 40605 36663 | 50976 ™ 1@
2.8 ’ 000
z 8 (3) 41 yas ve ' 2) ?3) ,8627 ,000
E= iizeri 93 3,1978 1,12733
£ X
P
= Toplam
2 270 | 37963 84896
1) 18-30 yas 1 2 1958 193
@ arast Y 101 | 31782 ,63694 @ @
'S 2) 31-40 yas 1 3 1,0205 ,000
= @ i 76 | 29825 78861 | £ 174 @ @
o] 3
g (3) 41 yas ve 00— T @) 8248 000
5 lizeri 93 2,1577 ,80396
=
Toplam
270 | 27716 86614
= (1) 18-30 yas ) ®) 7417 000
< 1 il
5 aras! 101 | 44851 13144
<
g 2) 31-40 ya 1 3 4421 ,000
F @ T 76 | 37434 68253 | 100 @ e
et k]
5 ,000
= (3) 41 yas ve 2) (3) -,2996 ,000
2 Gizeri 93 4,0430 22908
c
g Toplam
£ P 270 | 41241 49755
<
2 D 1830yas | 101 | 47010 26325 @) ) 0878 244
=} arasi
52
= -
3t @ A0ves | 76 | ap1m 31721 ORI 4085 ,000
25 33,711 000
]
£ | Odlvasve | g3 | 405 46677 @ | © ,3207 000
- B tizeri
5 5
z2 & Toplam
g 270 | 45356 ,40092
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Tablo 6. Medeni Durum ile Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorler Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye
Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi

Sikhk | Ort. ss | F P
= (1) Bekar | 104 | 3,9635 31
5 -
3%z (2)Evii | 166 [ 36916 | 104 | 6697 010
E v (3) Diger - - -
Toplam | 270 | 3,7963 | 84
. | ()Bekar | 104 |32049 | 74
X © i
< g (QEvii | 166 [24438 | 77 | o0 000
s3 (3) Diger - - -
Toplam | 270 | 2,7716 | 86
()Bekar | 104 | 43990 | 39
g5o| (QEvi | 166 [ 39518 | 48
22 & biger - . - 63,703 ,000
Toplam | 270 | 41241 | 49
© (1) Bekar | 104 | 4,7462 ,29
z0o (2) Evli 166 | 4,4036 40
&£ > 3)Diger |- - - | se263 | 0%
o Toplam | 270 | 45356 | ,40

Medeni durum degiskeni ile satin alma kararlarini
etkileyen faktorler arasindaki iligkiyi belirlemeye
yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina
gore, medeni durum degiskeni ile miikemmeliyetci
olma ve yiiksek kalite bilinci, marka bilincine sahip
olma, satig personelinin davraniglarina énem verme
arasinda p<,05 diizeyinde anlamli bir farlilik oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 7. Cocuk Degiskeni Ile Satin Alma
Davranislarini Etkileyen Faktorler Arasindaki Iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bagimsiz Iki Grup T-Testi
Sonuglari

P
F p t sd (2- fg ;ltq
Ueg)
Esit Var. | 20534 | 000 | 2,957 | 268 | 003 | -3025
= [Esit Olm.
< - -
2 a 3192 | 1725 | 002 | -3025
23 [EsitVar. 396 | 53 | -7.377 | 268 | 000 | -7132
= [Esit Olm.
= - -
2 W 7424 | 2648 | 000 | -7132
Esit Var. | 46658 | 000 | -1.785 | 268 | 075 | -1081
Esit Var. 1,707 | 186,9 | ,090 | -,1081
o [SOIm- gy 0 | oo | 6375 | 268 | 000 | -2016
3 \Var.
" [Esit Var. 6,581 | 258,9 | 000 | -,2916
< [Esit Olm.
20534 | o000 | -295 | 268 | ,003 | -3025
\Var.
IEsit Var. -3,192 | 1725 | ,002 | -,3025
~ [Esit Var. 396 | 530 | -7377 | 268 | 000 | -,7132
<  |Esit Olm.
< -7,424 264 -,7132
3 . , 64,8 | 000 | -713
= 0
£ [Esit Var. 4665 | 000 | -1,785 | 268 | 075 | -1081
4 [EsitOlm. -1707 | 1869 | 090 | -,1081
< \Var.
Esit Var. 1147 | 001 | 6,375 | 268 | 000 | -,2916
~ [Esit Var, 6581 | 258,9 | ,000 | -2916
= :
g E/sa‘rt Olm. 2053 | 000 | -2957 | 268 | ,008 | -3025
5 [Esit Var. 3192 | 1725 | ,002 | -3025
Z  [EsitOlm. 39 | 530 | -7.377 | 268 | 000 | -7132
3 \Var.
Esit Var. 7,424 | 2648 | 000 | -7132

Cocuk degiskeni ile satin alma kararlarmi etkileyen
faktorler arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik
yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarma gore,
cocuk degiskeni ile miikemmeliyetci olma ve yiiksek
kalite bilinci, marka bilincine sahip olma, satis
personelinin davraniglarina 6nem verme arasinda
p<,05 diizeyinde anlamli bir farlilik oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Buna karsin, c¢ocuk degiskeni ile
aligkanlik ve marka sadakatine sahip olma arasinda
p<,05 diizeyinde anlamli bir farlilik olmadig:
sonucuna ulasilmistir.

Egitim durumu ile satin alma kararlarimi etkileyen
faktorler arasindaki iligkiyi belirlemeye ydnelik
yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore;
egitim durumu ile mitkemmeliyetci olma ve yiiksek
kalite bilinci, marka bilincine sahip olma, aliskanlik
ve marka sadakatine sahip olma, satig personelinin
davraniglarina 6nem verme arasinda p<,05 diizeyinde
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmustir.
Universite mezunu katilimcilarin ilkdgretim, lise ve
lisansiistii ~ egitim  almig  katilimcilara  gore
mitkemmeliyetci olma ve yiiksek kalite bilincine,
marka bilincine sahip olmaya daha fazla Gnem
verdikleri belirlenmistir. Ayrica, lisansiistii egitim
almig olan katilimcilarin ilkdgretim ve lise egitimi
almig katilimcilara gore marka sadakati ve aligkanliga
daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Bunun
yaninda satis  personelinin  davranisina  dnem
vermenin, liniversite egitimi almis katilimcilarin satin
alma kararlarinda, ilkogretim ve lisansiistii egitimi
almig katilimcilara gore daha etkili oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 8. Egitim Durumu ile Satin Alma Davramslarini Etkileyen Faktorler Arasindaki iliskiyi Belirlemeye
Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi

sk | ot | Gl F ] p | Ty | rakih |
L | OTEein | 47 [ 0728 | 77507 @ | @ | -1,9247 | ,000
Z @Use |67 | 41070 | 35418 | 50 o, D | 3) | -20008 | 000
22 [O)Universitc | g3 | 42731 | asoor7 | 000 ™y | @) | -15308 | 000
%g} () Lisansisti | g3 | 55032 | 1883 @ | ® | -orer | 711
g g @ | @ | 3938 | 000
§ Toplam 1 570 | 37963 | 84896 ORECORETE 500
(D Tlkbgretim | 47 | 15703 | 49908 @ | @ | -8093 | ,000
) @Use |67 | 26816 | 79553 | o @ | @ | 15112 | ,000
£ [@Universitc | o3 | 33835 | 75338 | 000 T @ | 7626 | 000
§ (&) Lisansisti | oo | 56340 | 50180 @ | @ | -7019 | ,000
= @ | @ | 0467 | 981
Toplam | 20 | 27716 | 86614 ORECORERITS 500
= | OToEeim |47 | 40000 | 18058 @ | @ | 373 | ,000
j: @Lise | 67 | 36260 | 60518 | g g9 @ | @ | -3710 | 000
5 |G Universic | o3 | 43710 | as705 | 000 Py @ | -3810 | 000
éﬁ (4) Lisansiistii 63 | 4.3810 23270 )] 3) -, 7441 ,000
g
—§. Toplam | 76 | 41241 | 49755 i i M
z ! : @) | @ | -0100 | 099
. (D Tlkdgretim | 47 | 30400 | 36008 @ | @ | -6924 | 000
s 5[ @Use | 67 | aga2s | 25008 5,266 @ | @ | -815 | ,000
’g £ | () Oniversite | g3 | 47419 | 30300 000 Py @ | -6310 | 000
E ’?é (4) Lisansiistii | ¢ [ 4 o1 | 23040 2 | 3 | -1091 085
; § Toplam | 570 | 45356 | 40092 i Tl M W
z : : @ | @ | 1705 | 000
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SONUC

Calismada  genel tiiketicilerden ziyade kadin
tiketicilere ilgi cekilmekle birlikte, kadin tiiketici
pazarmin pazarlama siirecinde ne kadar 6nemli oldugu
vurgulanmaya ¢aligilmistir. Bu kapsamda diger pazar
boliimlerinden farkli olarak kadin tiiketici pazarinin
kendine ait bir takim Ozelliklerinin oldugu ve bu
ozelliklerin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu
belirtilmigtir. Caligmada o6zellikle turistik iiriin
karsisinda kadin tiiketicilerin satin alma davraniginda
bulunurken hangi faktdrlerin etkili oldugu(yas, cocuk,
medeni durum ve egitim) ortaya g¢ikarilmistir. Buna
gore nispeten yasca kiigiikk olan tiiketicilerin
miikemmeliyet¢i olma ve yiiksek kalite bilincini
tagidiklart ve marka kavramima Onem verdikleri
sonucuna ulasilmistir. Buna gore; bekar, geng
katilimcilar  satin  alma davraniglarinda  hizmet
kalitesine 6nem vermektedirler. Ayrica bu o6zelligi
tastyan kadin tiiketiciler miikemmeli aramaya daha
fazla egilimlidirler.  Bu yas grubundaki kadin
tiiketiciler iirtin veya hizmeti satin almadan once, {iriin
veya hizmet hakkinda detayli bilgi toplayarak satin
alma davranisimi gergeklestiren tiiketicilerdir. Bu
yiizden  beklenti ve  ihtiyaclarmi en  iyi
karsilayacaklarina inandiklart {irtinleri tercih etmekte
ve Dbunun sonucunda kaliteli iriinleri satin
almaktadirlar. Ayrica geng tiiketiciler 30 yas ve
iizerindeki tiiketicilere gore daha zayif alim giiciine
sahiptirler. Bu ylizden ellerindeki kisithi alim giiciinii
en 1iyi sekilde degerlendirip, yaptiklart detayli
arastirma sonucu kaliteli iiriinleri tercih etmektedirler.
Bu acidan bakildiginda ozellikle turistik {iriin
pazarlayan isletmeler bu faktdrleri gbéz Oniinde
bulundurarak pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirebilirler.

Kadm tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri
gergeklestirilirken kadinlarin sadece bir birey degil,
bir aile ile birlikte tiiketim olayma katildigin1 da
unutmamak  gerekmektedir.  Ciinkii  ¢alismanin
sonuglarina gére medeni durum degiskeni ve ¢ocuk
degiskeni ile satin alma davranislarini etkileyen
faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Boylece turistik irlinlerin
pazarlanmasinda kadin tiiketicilerin gocuk sahibi veya
evli ya da bekar olmalarmin turistik {irin satin alirken
etkili olabilecegi sdylenebilir. Bu agidan bakildiginda
isletmeler tarafindan sunulacak iiriinlerin ve pazarlama
faaliyetlerinin 6zelliklerinin buna gore diizenlenmesi
etkili olabilir. Bunlara ek olarak ¢alismada kadin
tiiketicilerin egitim durumu ile turistik iiriin satin alma
davranigt arasinda anlamli bir farklihik oldugu
sonucuna ulasilmis ve yliksekdgretim egitimi almig
kadin tiiketicilerin ~ marka  kavramina, satig
personelinin davraniglarina ve marka sadakati ve
aligkanliga daha fazla 6nem verdigi belirlenmistir.
Egitim diizeyi arttikca marka, sadakat ve kalite faktorii
onem kazanmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek olan
kadin tiiketiciler, iiriin hakkinda detayli arastirma
yapmalari, en iyi sonucu aramalar1 ve tercih etme

ihtimali olduklar {irlinii diger iriinlerle kiyaslamalari
yoluyla kaliteli iiriinleri satin almaktadirlar. Boylece
egitim faktoriiniin kadin tiiketiciler iizerinde onemli
oldugu ve iriin sunulacak kadin tiiketicilerin
demografik dzelliklerinin bilinmesinin faydali olacagi
sOylenebilir. Bunun yaninda kadin tiiketicilerin
memnun kaldiklar1 tirtinleri ¢evresi ile paylasacagi ve
buna gore tavsiye edecegi unutulmamalidir. Boylece
isletmeler kadin tiiketicilere yonelik hizmet sunarken,
hedef kadin tiiketici pazarmin 6zelliklerini ¢ok iyi
bilmesi gerekmekte ve 1iyi bir marka imaji
olusturabilmek i¢in kadinlarin ihtiyaglarina cevap
verebilecek nitelikte iiriinleri pazarlama faaliyetlerine
dahil etmesi gerekmektedir.

Bu calismada kadin tiiketicilerin turistik {iriin satin
alma davraniglarini etkileyen faktorler belirlenmeye
caligtlmigtir. Bunun icin daha c¢ok demografik
degiskenler ele almmustir. ileride yapilacak olan
caligmalarda kadinlarin  diger turistik {rtinleri
(destinasyon, otel, restoran, ulagim araci, eglence gibi)
tercih nedenleri ve etkili olan faktorler incelenebilir.
Ayrica farkli degiskenler ele alinarak c¢alismanin
kapsami genisletilebilir.
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