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Ozet

Isletmelerin pazarlama amaglarina ve iiriinlerine gore hedef kitlesi degisiklik
gosterebilmektedir. Bu sebeple isletmeler, iriinlerin boliimlendirmesinde
gesitli degiskenleri kullanmaktadir. Cinsiyet degiskeni de iiriinlerin
boliimlendirilmesinde genellikle kullanilan bir unsurdur. Ozellikle cinsiyet
degiskeni, tiim tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli bir etkisi olan kadin
tiitketicilere yonelik farkli pazarlama karmasi stratejilerinde uygulanmaktadir.
Bununla birlikte, pazarlama karmasi unsurlari arasinda gelir getirici bir
eleman olarak ifade edilen fiyat, cinsiyetci fiyatlandirma stratejilerinde ayrimei
bir uygulama olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Erkekler ve kadmlar igin satilan
benzer iriinlerde kadinlar aleyhinde olusan fiyat farklilagtiriimas: “pembe
vergilendirme” olarak isimlendirilmektedir. Diinyanin birgok {ilkesinde
giindem olan pembe vergilendirme; giyim, hijyen, kisisel bakim ve saglik
gibi gesitli kategorilerde kadin ve erkek tirtinleri arasindaki fiyat farkin ifade
etmektedir. Literatiire pembe vergi olarak ge¢en bu kavram, pazarlamaya konu
olan bazi {iriinlerin fiyatlarinin cinsiyete duyarli bir farklilagma gostermesinde
kullanilmaktadir. Ozellikle kadinlara pazarlanan iiriinlerin erkeklere pazarlanan
benzer iiriinlere gore daha yiiksek fiyatlarla satilmasidir. Cinsiyete gore fiyat
farklilagtirmasinin gozlendigi iirtinlerin renklerinin genellikle pembe olarak
pazara sunulmasindan dolayr adinin pembe vergi oldugu ifade edilmektedir.
Calismanin bu kisminda cinsiyetgi fiyatlandirma politikast olan pembe
vergilendirmenin kavramsal ve teorik ¢ergevesi incelenmistir.

1. Giris

Isletmelerin belirledikleri amaglar1 gerceklestirmesinde uzun vadeli
hareket bigimini ifade eden pazarlama stratejisi (Tokol, 1998: 80) i¢in
isletmeler, pazarin boliimlerinin tanimlayip bunlardan bir ya da daha fazlasini
segerek pazarlama karmasini gelistirmektedir (Kotler ve Armsrong, 1991:
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218). S6z konusu pazarlama karmasinda yer alan, kendine 6zgii yeteneklere,
tutumlara, tercihlere ve 6nceliklere sahip olan cinsiyet (Barletta, 2003: 16);
pazarlama yoneticilerinin biiytik olasilikla boliimlendirmede kullandiklarr ilk
degisken olabilmekte ve olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii cinsiyete gore
boliimlendirme yaparak 6rnegin erkek tiiketicileri hedefleyen bir isletmenin,
bu tiiketiciler ve satin alma davraniglari hakkinda bilgi sahibi olmas:
isletmenin basarist igin gereklidir (Ozdemir, 2009: 260). Cinsiyet degiskeni
dikkate ahindiginda Roberts (1999) a gore giiniimiiz rekabet ortaminda
kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85°ini etkiledigi igin
onlara yonelik pazarlama ¢abalar1 pazar payini, satiglar: ve karliligi ¢ok hizlh
bir sekilde arttirmaktadir (Roberts, 1999: 6).

Ozellikle erkek tiiketicilere gore kadin tiiketicilere yonelik gergeklestirilen
pazarlama ¢abalarinda; karlihiginin fazla olmasi, kadinlarin ilk kez alacaklar
triinler igin erkeklere gore daha fazla zaman ayirmasi, kadinlarin daha 6nce
satin aldigy igletmelere sadik kalmalari, agizdan agiza iletisimin kadinlarda
daha yaygin olmasi ve satin aldiklari markalar1 digerlerine tavsiye etmeleri
(Barletta, 2003: 11-12) ve kadinlarin erkeklere gore daha kolay etkilenip ikna
olmas1 (Widgery ve McGaugh, 1993: 37) cinsiyet degiskeninde kadinlarin
pazarlama agisindan 6nemini gostermektedir. Cinsiyet degigkeni gibi 6nemli
bir degigken olan fiyat ise gelir getirici bir unsur olmasi sebebiyle pazarlama
karmasi elemanlarindan (liriin, fiyat, dagitim, tutundurma) ayrilmaktadir.
Clinkii fiyat digindaki diger elemanlar maliyet yaratmakta ve bdylece
isletmeler de triinlerin farklihgini gosterecek diizeyde fiyat yiikseltmektedir
(Kotler, 2000: 141).

Birgok konuda dezavantajlarla kargilagan kadinlar tiiketim boyutunda da
baz1 engellerle kargilagmaktadir. Ornegin kadinlar gesitli mal ve hizmetlerde
erkeklere oranla daha yiiksek fiyatlarla kargilagabilmektedir (Yazicioglu, 2018:
7). Fiyat, kadin tiiketicilere gore erkekler igin daha 6nemli bir unsurdur.
Kadinlar igin fiyat tek bagina karar faktoriidiir ve onlar i¢in dogru fiyat, sadik
ve tatmin olmug miisteri hedeflenmesinde ¢ok 6nemlidir. Fiyat, satin alma
kararlarinda kadinlara gore erkekler i¢in daha biiyiik bir rol oynamaktadir
(Myers, 1994: 16-17).

Caliymanin bu kisminda kadin tiiketicilere yonelik pazarlama karmasi
stratejilerine kisaca deginildikten sonra, cinsiyetgi fiyatlandirma stratejisi olan
pembe vergilendirme kavrami, kavramsal ve teorik gergevede ele alinacaktir.

2. Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Karmas1 Stratejileri

Kacen (2000)e gore tiikketim her zaman cinsiyetgidir. Erkeklerin ve
kadinlarinfizyolojikve psikolojikfarklhiliklarisebebiyle davranigve tutumlarinda
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farkliliklar bulunmaktadir. Kadin tiiketiciler ile erkek tiiketiciler gesitli
tiriinleri satin alirken birbirinden tamamen farkli davraniglar gostermektedir
(Bakshi, 2012: 6). Bu farkliliklar igerisinde igletmeler iirtinlerini sattiklart
pazarlar1 bir biitiin olarak hedef alabilecegi gibi, boliimlere ayirip hedef pazar
boliimiine uygun stratejiler uygulayabilmektedir. Bu baglamda cinsiyet ve
buna bagli olarak da kadin tiiketiciler, birgok {irtin i¢in boliimlendirme kriteri
olabilmekte ve bazi tiriinler igin kadinlar nig pazar olarak goriilebilmektedir.
Kadin tiiketicileri hedef pazar olarak segen igletmelerin bu hedef pazardaki
kadinlar hakkinda bilgi sahibi olmasi, bagarili olmalart igin gerekmektedir
(Ozdemir ve Tokol, 2008: 58).

Giiniimiizde bir¢ok marka kadinlara yonelik triinler geligtirmekte
ve marka iletigim stratejilerini kadinlara yonelik kurmaktadir. Kadinlar
diisiince yapilari, ruhsal ve fiziksel ozellikleri, duygusal davranig bigimleri
ve davranigsal Ozellikleri ile gliniimiiziin pazarlama ve satig diinyasina yon
vermektedir (Zengin, 2021: 10). Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin
kadinlara yonelik olugturdugu pazarlama karmasi stratejilerinin bagarisinin
da 6nemli oldugu soylenebilir.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama karmasi stratejileri (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) kisaca agagida ele alinmaktadur.

2.1. Uriin Stratejileri

Dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olugturdugu bir biitiin olan iiriin,
isletmenin devamlili§1 ve pazarlama stratejileri igin bir temel niteligindedir
(Balta, 2006: 117). Uriine yonelik stratejiler geligtirilirken igletmelerin, kadin
titketicilerin dikkatini ¢ekmek igin duygulari kullanmasi ve onlara yonelik
konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken duygu, ilgi, sosyal sorumluluk
olusturan eylemler ve seffafliga odaklanmasi gerekmektedir (Barletta, 2002:
137). Kadin tiiketiciler i¢in rasyonel kriterler diginda birgok kriter de dikkate
alinmakta ayrica kiigiik ayrintili konular biiyiik teknik bagarilardan daha
onemli olmaktadir (Hetzel, 1999: 2-7). Yiiksek diizeyde marka sadakatine
ve iliski odakliliga egimli olan kadin tiiketicilerin (Blackwell, 2001: 69),
markaya duyduklar giiven yiiksekse, satin alma niyetleri olumlu olmaktadir
(Howard, 1989: 34-35). Ciinkii kadinlar; markay satin almayip markanin
kendilerine kattiklar1 i¢in markayla bir iliski istemektedirler (Krabach,
2002). Ayrica kadin tiiketiciler igin iiriiniin ve ambalajin gevreyle dost olmasi
da markayla ilgilenmesine ve marka degistirmesine neden olabilmektedir
(Barletta, 2003: 95). Bununla birlikte kadinlar i¢in malin fiziksel biiyiikligii
ve dayanakliginin yaninda kaba, sert, pis kokulu ve yiiksek sesli olmamasi;
hos bir stil, nitelik, ses ve koku ve malin ana fonksiyonunun yaninda ikincil
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fonksiyonu olsa bile duygusallig1 artirici unsurlarinin da olmast 6nemlidir
(Barletta, 2003: 156). Tiim bunlar dikkate alinarak isletmeler {iriinlerine
yonelik stratejilerini olugturabilmektedir.

2.2. Fiyat Stratejileri

Pazarlama karmasinda diger karma elemanlar1 maliyet yaratirken fiyat,
gelir kazandiran bir 6ge olarak digerlerinden ayrilmaktadir (Kotler, 2000:
141). Miikemmel bir se¢im yapmaya ¢aligan kadin tiiketiciler, igletmelerin
fiyat stratejilerini bir biitiin olarak degerlendirmekte (Ozdemir ve Tokol,
2008: 67) ve kendileriyle en iyi iliskiler kuran, onlara daha fazla segenekli,
uygun fiyath ve kaliteli iiriinleri sunan igletmeleri tercih etmektedirler
(Mazumdar ve Papatla, 1995: 31-33). Uriinler eger ekonomik karara gore
alinacaksa, bunun karari erkek tarafindan verilirken, kadinlarin alaniyla ilgili
tiriin aliminda karar verici kadin tiiketiciler olmaktadir (Mellot, 1983: 275).
Erkek tiiketiciler fiyati kadin tiiketicilere gore daha ¢ok 6nemsemektedir.
Kadin tiiketiciler fiyat esash satin alma gerceklestirmemektir. Ancak sadik
ve tatmin olmug bir miisteri amaglaniyorsa, kadin tiiketiciler i¢in dogru fiyat
¢ok onemlidir. Fiyat ile birlikte kadinlar; hizmet, iiriin 6zellikleri, kolaylik ve
biitlin soyut ve somut durumlarla ilgilenmektedirler (Myers, 1994: 16-17).
Kadin tiiketiciler paralarinin kargih@ini alabilmek igin fiyat karsilagtirmasi
yapma, ucuzluktaki mallart satin alma ve fazla miktarlarda iiriin satin alma
gibi gesitli stratejiler gelistirmiglerdir (Bartos, 1989: 157). Bununla birlikte
kadinlar segenekler arasinda digerine gore daha fazla yarar goriiyorsa, bu
triin i¢in belli bir seviyeye kadar daha fazla 6deme yapabilmektedir (Barletta,
2003: 151). Isletmeler fiyata yonelik stratejilerini belirlerken bu unsurlar
dikkate almaktadirlar.

2.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasi igin gergeklestirilen
biitiin cabalari kapsamaktadir (Mucuk, 2002: 149). Ozellikle kadin tiiketiciler,
satin alma kararlarinda tirtine kolay ulagim konusunu ¢ok 6nemsemektedir.
Mesela magazanin oturulan yere olan uzakhigi, kadin tiiketicilerde erkeklere
gore aligveris istegini azaltmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 87). Bunun
diginda Burke (2003)’e gore kadin tiiketiciler, ¢evreye daha duyarli olduklar
i¢in derli toplu, temiz ve giivenli yerleri begenmekte, ozellikle aligveriste
gocuklartyla beraber ise dar ve daginik vyerleri begenmemektedirler.
Etiketlemenin diizgiin, fiyat ve diger bilgilerin belirgin ve kolay okunabilir
olmasini, mallarin ise temiz ve kolay ulagilabilir sekilde yerlestirilmesini
istemektedirler (akt. Ozdemir ve Tokol, 2008: 68). Perakendeciler basarih
olmak igin, kadin tiiketicilerin yagam agamalarina yonelik ¢6ziimler ve daha
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tazla bilgi sunmali, hizli ve kolay aligverige olanak saglamali ve rahat bir ¢evre
olusturmalidir (Alexander, 2001: 3).

2.4. Tutundurma Stratejileri

Kadinlar ve erkekler arasindaki farkhliklar sebebiyle tutundurma
stratejilerinin aym olmamasi gerekmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 68).
Mesela kadin tiiketiciler igin reklamlarda uygun bir basghik olusturulmasi,
yararlarin agik bir gekilde vurgulanmasi, sunumun giiglii olmasi, garantilerin
uygun olmasi, son siirenin belirtilmesi ve muhtemel risklerin ortadan
kaldirilmast 6nem arz etmektedir (Conrad, 2002: 53). Ornegin kadin
titketicilerin hedeflendigi reklamlarda insanlara odaklanilmasi ve insanlari
bir araya getirme, yakinlik ve ait olma duygusu olusturma, insanlara yardim
etme, grup c¢aliymast ve uzlagma kavramlari tizerinde konumlandirma
yapilmasi gerekmektedir (Barletta, 2003: 87-90).

Kadmnlar markalar1 tercih ederken zihninde en yiiksek farkindalik olan
tiriinii, ihtiyaglar1 ve tercihleri ile ilgili farklilik olan iiriinii ve hosuna giden
markanmn triininti dikkate almaktadir (Barletta, 2003: 145-146). Bir
kadinimn bir {irtinii almaya ikna olabilmesinde sirasiyla; bir arkadasi ya da
yakininca onerilmesi, 6rnek ya da ticretsiz tirtin dagitilmasi, indirim kuponu
verilmesi, ¢evreye dost iiriin olmasi ve para iade garantisinin olmas: etkili
olabilmektedir (Leeming ve Tripp, 1994: 76).

3. Pembe Vergilendirme

Kadin1 betimleyen bir renk olarak kabul edilen pembe rengi, uluslararas:
boyutta da kadini temsil etmektedir. Hem daha ¢ok dikkat ¢ekmesi hem de
kiiresel boyutta kabul gormesi nedeniyle pembe ve benzeri renkler, kadina
yonelik iiriinlerde kullanilmaktadir (Yazicioglu, 2018: 9). Ozellikle bebek
giysileri ve kreg esyalarinda pembe rengin kullanilmasiyla, bu rengin cinsiyeti
cagristiran bir renk olarak ortaya ¢tkmasinin etkisi oldugu diigiiniilmektedir
(Paoletti, 2012: 111-114). Pembe renginin kadini betimleyen bir renk
olmasindan dolayi, pembe vergi olgusunun ortaya ¢ikmasi da tesadiif degildir
(Yazicioglu, 2018: 9).

Teorik olarak ise pembe vergi; firmalarin kar maksimizasyonu giidiisiiyle
alicr gruplarinda farkh fiyatlandirma yaparak, tiiketici fazlasindan daha
¢ok pay alabilmek igin, kadin ve erkeklere ayri fiyatlandirma yaptigi
uygulamalardan biridir (Habbal, 2020: 9). Baz1 ¢evrelerde “kadin vergisi”
olarak telaffuz edilmeye baglanan ve cinsiyetler arasinda karsilagilan fiyat
farklilagtirilmasi olan pembe vergi (Besirli ve Boz, 2022: 164), farkli bolge ve
toplumlarda telaffuz edilisi agisindan degigiklik gosterse de kadin iiriinlerinin
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erkeklerinkine oranla daha pahali oldugunu betimlemektedir (Yazicioglu,
2018: 11). Ciinkii kadinlar erkeklere gore cesitli mal ve hizmetlerde daha
yiksek fiyatlar ile kargilagmaktadir. Literatiirde de bu durum pembe vergi
olarak adlandirilmakta ve 6zellikle kadinlara yonelik olarak piyasada yer alan
driinlerin erkekler igin olanlardan daha pahali olmasini ifade etmektedir.
Bu durumda kadnlar, tiiketim boyutunda erkeklere gore dezavantajli bir
durumda yer almaktadir (Yazicioglu, 2018: 7).

Cinsiyete dayali fiyat ayrimciligr olarak nitelendirilen pembe vergi aslinda
vaygin bir olgudur. $ampuan, tirag bigagi, deodorant, vitamin hapi, sag
kesimi ve kot pantolon gibi birgok iiriin, kadinlar igin erkeklerden daha pahal
satilmaktadir. Bir¢ok durumda da bu iiriinler yalnizca isim, renk ve agiklama
agisindan ylizeysel farkliliklar gostermektedir (European Parliament, 2025).
Kadin ve erkeklerin talep ettigi benzer mallarla birlikte, benzer hizmetlerde
de fiyat farkhlagtirilmasi s6z konusudur. Mesela kuaforliik hizmetlerinde
kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek fiyatlarla kargilagtigina dair ¢aligmalar
bulunmaktadir. 1997 yilinda Masschusetts Senatosu Denetim ve Gozetim
Biirosu’nca yapilan aragtirmada, 192 kuafor salonunun yarisindan gogunun
temel sag kesiminde kadinlara daha fazla fiyatlandirma (ortalama %40 daha
fazla) yaptig tespit edilmistir (Massachusetts, 1997).

Her ne kadar ismi vergi olarak anisa da pembe vergi, devletin
miikelleflerden topladig: vergi kavramindan uzak, aslinda cinsiyetler arasinda
kadin aleyhine olan bir fiyatlandirmaya dikkat ¢ekilmesi igin kullanilmaktadir
(Besirli ve Boz, 2022: 165). Ancak aralarinda benzerlikler ve farkliliklarin
oldugunu s6ylemek de miimkiindiir. Pembe verginin bir vergi olabilmesi
i¢in hukuki dayanakli, kamu gelirini artirma amagli, cebri, karsiliksiz ve
devletin vergilendirme yetkisi verdigi bir kamu kurumunca toplanmasi
gerekmektedir. Pembe vergi devletin bizzat topladigr kamu gelirleri
arasinda gosterilmemektedir. Hukuki bir dayanagi olmayan pembe vergi,
Ozel sektoriin kar maksimizasyonu giidiisiiyle ortaya ¢ikmug bir olgudur
(Yazicioglu, 2018: 45).

Sosyal medyanin etkisi ve giinliik dilde kullanimi sebebiyle giderek
yayginlagan bir olgu haline gelen pembe vergilendirme, 6zellikle kadin haklar:
savunucusu olan sivil toplum orgiitlerince tartistlmaya baglanmugtir (Besirli
ve Boz, 2022: 16). Ayrica akademik camianin da dikkatini gekmeye baglayan
kavrama dair yapilan literatiir incelemesinde, pembe vergi kavramina olan
ilginin giderek arttig1 gézlemlenmistir. Central Florida Universitesi’nin 2011
yilinda yapmig oldugu ¢aligmada kigisel bakim tirtinlerinin fiyatlar: incelenmig
ve kadinlara yonelik deodorant, sag kesimi ve kuru temizleme gibi belirli mal
ve hizmetler i¢in kadin tiiketicilerin erkeklerden daha fazla 6deme yaptig:
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tespit etmigtir. Caligmada ayrica bireysel fiyat farkliliklarinin kiigiik goriinse
de kiimiilatif maliyetin kii¢iik olmadig1 sonucuna varilmistir (Duesterhaus,
M. ve dig., 2011). 2015 yilinda New York’ta cinsiyete gore fiyatlandirma
ile ilgili yapilan bir arastirmada, kiz ¢ocuk kiyafetlerinin erkek gocuk
kyafetlerine gore %4, kiz gocuk oyuncaklarinin erkek gocuk oyuncaklarina
gore %7; yetigkinlerde de kadinlarin kiyafetlerinin erkeklerinkine gore %3,
kadinlara yonelik kigisel bakim {irtinlerinin de erkekler igin olanlara gore
%]13 daha pahali oldugu tespit edilmistir (De Blasio ve Menin, 2015).
Stevens ve Shanahan (2017), jilet ve kisisel bakim {irtinlerindeki fiyat
kargilagtirmasini yaptig1 ¢aligmalarinda, kadin kigisel bakim iiriinlerinin
daha yiiksek fiyatlara sahip oldugunu tespit etmiglerdir. Jacobsen (2018)
caliymasinda pembe vergi lizerine muhtemel devlet miidahalesini tartigmus,
pembe verginin firmalarin kar elde etme giidiisii amact ile tiiketim boyutunda
cinsiyet esitsizligine neden oldugu goriisiine varmistir. Yazicioglu (2018),
pembe verginin kavramsal ve teorik gergevesini ele almigtir. Rahmani ve dig.
(2019) galigmalarinda kadinlarin erkeklere gore fiyat artislarina daha duyarl
oldugunu tespit etmislerdir. Caligmada kadin ve erkeklerin bazi tirtinlere olan
talep esnekliginin farkli olmasinin etkili olabilecegi vurgulanirken, 6zellikle
kadinlarin hijyen, giyim ve giizellik riinlerine karsi talep esnekliginin
diisiik olmasinin, fiyat farkhilagtirilmasinda en 6nemli neden oldugu ifade
edilmektedir. Habbal (2020), pembe verginin ekonomik analizi kapsaminda
yaptig1 caligmasinda, yas ve medeni durumun kadinlarin tiiketim davraniglart
tizerindeki etkisini ele almugtir. Besirli ve Boz (2022) ise pembe verginin
kavramsal ve teorik cergevesini incelemisler, kadin tiiketimine yonelik
triinlerin fiyatlarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu belirlemiglerdir.

Pembe vergilendirme uygulamalarini = gesitli iilkelerde  gormek
miimkiindiir. Giyim fiiriinlerinde ithalat vergilerini kiyafetlerin agirhgina
gore belirleyen Isvigre, hafif ama genellikle pahali olan kadin giyim
tirtinlerinin vergisini artirmustir. Ulkede zaman igerisinde benzer malzeme
ve ayni agirlikta iiretilen kadin ve erkek giyim iiriinleri igin agik bir pembe
vergi politikasi uygulanmaya baslanmistir. Isvigre hiikiimeti cinsiyete gore
siniflandirilmig tarifede olugan bu tutarsizligr azaltmak igin 2002 yilinda ilk
adimlar1 atmug ve ardindan pembe vergiyi tamamen kaldirmay1 vaat etmigtir
(Betz ve dig., 2021: 311-312). Ulkemiz, tarife oranlarinda ortalama cinsiyet
tarkinin yani pembe vergilendirmenin en yiiksek oldugu iilkeler arasinda yer
almaktadir. Betz ve digerleri (2021) tarafindan gergeklestirilen bu aragtirma,
kadinlar1 dogrudan etkileyen mallarda ithalat tarifelerindeki cinsiyete dayali
ayrimciligin tespit edilmesi amaciyla 1995-2015 yillart arasinda yapilmus ve
aralarinda tilkemizin de yer aldig1 167 iilkeden yaklagik 200.000 gift iiriiniin
tarife oranlar1 kargilagtirilmistir (Betz ve dig., 2021: 5). Meksika’da pembe
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vergi hareketi kapsaminda yapilan bir aragtirmada, kadinlarin aldiklar Girtinler
igin erkeklere oranla % 264 daha fazla para 6dedigi tespit edilmistir. Kadin
ve erkek tiriinleri arasindaki fiyat farkina dikkat ¢eken aragtirmada, pembe
verginin en biiyiik nedeninin kadinlara yonelik iiriinlerin ambalaj, {irtin
tasarimi ve reklam maliyetlerinin daha yiiksek olmasindan ve iirtinii daha
cazip hale getirmek i¢in harcanan biitgenin satig fiyatina yansitilmasindan
kaynaklandigi tespit edilmistir (NTV, 2018). Benzer iiriinler igin
kadinlarin erkeklere gore neden daha yiiksek fiyatlarla kargi karsiya kaldigy
tartistlmaktadir. Yapilan bir aragtirmada oyuncak, kigisel bakim, giyim gibi
spesifik gergevede bazi iiriinler incelenmig ve bu iirlinlerde pembe vergi
egilimi saptanmugtir. Caliymada medeni durum ve yas degiskenlerinin
kadinlarin tiiketim aligkanliklar tizerindeki etkileri aragtirilmug ayrica egitim
durumu ve televizyon aliskanliklarimin fiyat farkhilagmasinda etkisinin
oldugu vurgulanmustir (Habbal, 2020). Ureticiler ve perakendecilerin
riinler tizerinde yaptiklar: tercihleri, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
gore daha yiiksek mali yiike katlanmasina neden olmaktadir (De Blasio ve
Menin, 2015: 6). Kadin ve erkek hedef grup pazarlamasina dayali tiriinlerde
tiyat farkhiliklarinin olmasina dayanan pembe vergi, kadinlar1 orantisiz bir
sekilde dezavantajli hale getirdigi i¢in dolayli ayrimciligin bir bigimi olarak
goriilebilmektedir. Fiyat farkliliklar1 agikga cinsiyete dayali olmamakla
birlikte, nesnel veya gerekli olarak kabul edilebilecek herhangi bir gerekge
olmaksizin kadinlara sunulan {iriin ve hizmetler igin daha yiiksek maliyetlere
yol agmaktadir (European Parliament, 2025).

Caliymanin bu kisminda, pembe vergilendirme kavramina dair verilen
bilgilerin pekigtirilmesi adina, birka¢ ¢evrim i¢i aligveris platformlarinda
yapilan basit aragtirma ile toplanan bazi iiriinlere ait cinsiyetgi fiyatlandirmaya
dair 6rneklere yer verilmistir. Aragtirmalarda daha ¢ok giyim, hijyen, kigisel
bakim ve saglik gibi cesitli kategorilerde kadin ve erkek {iriinleri arasindaki
fiyat farkinin gozlemlendigi pembe vergilendirme uygulamasina dair bazi
ornekler incelenmistir. Aragtirmada kadinlar ve erkekler igin ayriayri tirtinlerin
yer almasina dikkat edilmistir. Tiiketim mallarinda 6zellikle ¢ok tercih edilen
kigisel bakim {irtinlerine dair yapilan fiyat kiyaslamasinda, kadinlara yonelik
triinlerin benzer ozelliklere sahip erkeklere yonelik iriinlere gore daha
yiiksek fiyatlandirildig: tespit edilmistir.
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Resim 1: Kadwn ve Evkek Pavfiimii Fiyat Kyyaslamasu
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Resim 2: Banyo Jileti Kyyaslamase
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Resim 1’de gosterilen parfiim Orneginde oldugu gibi, ayn1 markaya ait
benzer nitelikteki erkek parfiimleri ile kargilagtirildiginda, kadin parfiimlerinin
farkli bir fiyatlandirmaya tabi tutuldugu goriilmektedir. Bu durum, kadin
titketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla benzer iiriinler igin daha ytiksek bir bedel
o6demek zorunda kaldigini ortaya koymakta ve fiyatlandirma politikalarinin
cinsiyete dayah farkliliklar i¢erdigini gostermektedir. S6z konusu uygulama,
tiiketici esitligi baglaminda tartigmalara yol agmakta ve cinsiyete dayal: fiyat
ayrimciliginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.
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Kaynak: www.trendyol.com
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Resim 2’de gosterildigi {izere, benzer igleve sahip kigisel bakim
dirtinlerinden biri olan banyo jiletinde, erkek tiiketicilere yonelik iirtinlerin
daha diigiik fiyatlandirildigr gozlemlenmektedir. Erkek banyo jileti, paket
i¢eriginde kadin banyo jiletine kiyasla iki kat daha fazla jilet bulundurmasina
ragmen daha uygun bir fiyata satilmaktadir. Bu durum, fiyatlandirma
politikalarinin cinsiyete dayali farkhiliklar igerdigini ve kadin tiiketicilerin
benzer triinler i¢in daha yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda kaldigim
gostermektedir.

Resim 3: Roll-on Kwyaslamase
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Benzer bir durum, Resim 3te yer alan roll-on f{irlinlerinde de
gozlemlenmigtir. Ayni markaya ait, ambalaj, tasarim, isim ve boyut agisindan
biiyiik 6lgiide benzer Ozellikler tagiyan bu iriinlerde, kadin tiiketicilere
yonelik olan versiyonun daha yiiksek bir fiyatlandirmaya tabi tutuldugu
tespit edilmistir. Bu durum, kadin tiiketicilerin benzer islevsellige sahip bir
tiriine erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla 6deme yapmak zorunda kaldigini
gostermekte ve cinsiyete dayal fiyat farkliliklar1 baglaminda dikkate deger
bir Ornek teskil etmektedir.
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Resim 4: Sampuan Kvyaslamase
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Resim 4’te gosterildigi iizere, ayn1 markanin kadin ve erkek tiiketicilere
yonelik {irettigi benzer Ozellikteki sampuanlarinda  fiyat  farklihiklar:
gozlemlenmektedir. Bu fiyatlandirma farkliligi, kadin tiiketiciler aleyhine bir
durum yaratmakta ve benzer igerik ile islevsellige sahip iiriinler i¢in kadinlarin
daha yiiksek bir maliyetle karg: kargiya kaldigint ortaya koymaktadir.

Resim 5: Cocuk Dis Furgast Kvyaslamast
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Resim 5’te gosterilen sarj edilebilir dig firgas1 6rneginde de benzer bir
durum gozlemlenmektedir. Ozellikle kiz ve erkek cocuklarimin ilgisini
gekmek amaciyla ¢izgi film karakterleriyle belirli bir cinsiyete yonelik
tasarlanan bu iirlinlerde, kiz ¢ocuklarina yonelik olanlarin erkek ¢ocuklarina
yonelik olanlara kiyasla daha yiiksek fiyatlandirildigy tespit edilmigtir. Bu
durum, erken yaglardan itibaren tiiketim aligkanliklarinin cinsiyete dayah
fiyat farklihiklartyla gekillendigini gostermekte ve pazarlama stratejileri ile
titketici algilar1 baglaminda incelenmesi gereken 6nemli bir konuyu ortaya
koymaktadr.

Resim 6: Cocuk Scooter, Kask Ve Dizlik Seti Koyaslamas:
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Resim 7: Bebek Kvyafeti Kyyaslamase
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Resim 6’da gosterildigi iizere, oyuncak ve aksesuar kategorisinde kiz
gocuklarina yonelik iiriinlerin, erkek ¢ocuklarina yonelik tiriinlere kiyasla daha
yiiksek fiyatlandirildigr gézlemlenmektedir. Bu durum, cinsiyete dayal fiyat
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farkhiliklarinin erken yaslardan itibaren tiiketim aliskanliklarina yansidigini
gostermektedir. Benzer bir egilim ¢ocuk giyiminde de gortilmektedir.

Resim 7’de yer alan 6rnekte oldugu gibi benzer 6zelliklere sahip kiz bebek
tulumu ve erkek bebek tulumu arasindaki fiyat farki, kiz bebek tiriinleri
aleyhine olacak gekilde belirlenmistir. Bu tiir fiyatlandirma uygulamalari,
tiiketici esitligi baglaminda tartigmalara yol agmakta ve pazarlama stratejileri
ile fiyat politikalarinin cinsiyet temelli farkhliklari nasil sekillendirdigine dair
daha kapsamli aragtirmalar yapilmasini gerekli kilmaktadr.

Resim 8: Bel Kovsesi Keyaslamast
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Resim 9: Termal Sauna Body Kvyyaslamas:
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Resim 8 ve Resim 9da gosterildigi iizere, kadinlara yonelik saglik
bakim iiriinlerinin erkeklere yonelik benzer iiriinlere kiyasla daha yiiksek
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fiyatlandirildigi gozlemlenmektedir. Ozellikle termal sauna body ve bel
korsesi gibi iglevselligi birebir ayni olan tiriinlerde, kadin tiiketicilere yonelik
versiyonlarin daha yiiksek fiyatlarla satiga sunuldugu tespit edilmistir.
Bu durum, cinsiyete dayali fiyat farkhiliklarinin saghk ve kigisel bakim
driinleri kategorisinde de yaygin oldugunu gostermekte ve fiyatlandirma
politikalarmin adil ve esitlik¢i olup olmadigina dair tartigmalara zemin
hazirlamaktadir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Pembe vergi, kadmlarin onemli bir tiiketici giicii haline geldigi
giiniimiizde cinsiyetler arasinda kadinlarin aleyhine olan fiyatlandirmaya
dikkati ¢ekmek i¢in kullamlmaktadir. Cinsiyete dayali fiyat ayrimcilig
olarak yaygin bir sekilde kullanilan bu uygulamaya sampuan, tirag bigagy,
deodorant, kuaforliik hizmetleri, kiyafet, vitamin haplari gibi bir¢ok kadinlara
yonelik iirtinlerde rastlanmaktadir. Renk, isim ve agiklama agisindan ytizeysel
farkliliklar gosterebilen bu tirtinler, kadin tiiketiciler igin erkek tiiketicilerden
daha pahali olabilmektedir. Kadin fiirlinlerinin benzer erkek ({iriinlere
gore daha pahali olmasina ragmen tiiketiciler, bu iriinlerin kalitesinde ve
miktarinda ek bir fayda elde edememekte yani bu durum kadinlara ekstra
bir fayda saglamamaktadir. Kadinlar kendilerine bu iiriinleri arz eden 6zel
firmalara gelir saglamaktadir. Kamu geliri olmadig1 i¢in devletin her hangi
yetkili bir kurumunca toplanilmayan pembe verginin kanuni bir dayanagi
bulunmaktadir (Yazicioglu, 2018: 52-53).

Pembe verginin kadin ve erkeklerin hedef grup olarak ele alindig
pazarlardaki iiriinlerin fiyatlandirilmasinda, kadinlar1 orantisiz bir sekilde
dezavantajli duruma getiren bir uygulama oldugu soylenebilir. Cinsiyete
dayali bir ayrimciik olan bu uygulamada fiyat farklihiklari, kadinlar
aleyhine bir maliyete neden olabilmektedir. Pembe vergi uygulamalar1 igin
baz1 iilkeler tiiketim {irlinlerinin fiyatlandirilmasinda ayrimciligr giderecek
diizenlemeler yapmaya baglamistir (Andrejevic ve dig., 2008; Bertero, 2011;
Danielle, 2023; Febriyanti ve Yuwono, 2002; Grether, 2022). 1995 yilinda
Kaliforniya’da cinsiyete gore fiyatlandirma ayrimciligini yasaklayan ilk yasa
cikarilirken 2019 yilinda da ABD Kongresi’nde Pembe Verginin Kaldirilmasi
Yasasr'nin tanitimi yapilmugtir ( Betz ve dig., 2021). Benzer ¢aligmalarin
tiim iilkelerde titizlikle uygulanmasi, kadin tiiketicilerin bu magduriyetini
giderebilir.

Isletmeler tarafindan kadinlara sunulan iiriinlerin daha yiiksek maliyetlere
yol agan nesnel ve gerekli bir gerekgelerinin olup olmadig1 sorusuna cevap
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aranabilir. Ozellikle markalar bu konuda tiiketicide olugan bu olumsuz algiy1
diizeltmek adina bilgilendirici ¢aligmalar yiirtitebilir.

Caliyma kapsaminda gesitli ¢evrim i¢i aligveris sitelerinde yapilan
basit bir aragtirma bulgularinda, erkek ve kadin tiiketiciler igin benzer
ozelliklere sahip bazi iiriinlerde, kadinlara yonelik iiriinlerin daha yiiksek
fiyatlarda oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler satin alma kararlarini pazarda
kendilerine sunulan iiriinlere gore yapmak durumundadir. Kadin ve erkek
tilketiciler, benzer iriinleri satin alirken kadinlar, erkeklere gore daha
yiksek fiyatlarla karsilagmaktadir. Bu durum cinsiyete gore fiyatlandirma
sorunu olusturmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin bu konuda bilgilendirilmesi
ve cinsiyete gore fiyatlandirma konusunda farkindaliklarinin artirilmasi
i¢in ¢aligmalar yiirtitiilebilir. Hatta triinler {izerinde gergeklestirilecek titiz
bir ¢aligma ile cinsiyete gore simflandirilmug tarifelerden dogan farklihiklar
giderilebilir.
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