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ONSOZ

Globallesmenin etkisi ile diinya hizla degismekte, bu degisim endiistrileri,
bireylerin yasam tarzlarini, algilarini, tiikketim aligkanliklar1 ve elbette ihtiyag ve
isteklerini de degistirmektedir. Pazarlama kavrami, degisen ¢agin sartlarina gore
yenilesmekte, gelismekte ve siirekli yeniden bigimlenmektedir. Diinyadaki degisimi
izleyerek pazarlama biliminin de kendi igerisinde siireg, yontem, bakis agist
degistirdigini gézlemlemek miimkiin olmaktadir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte
tikketim kaliplar1 da farklilagsmakta, bu durum ihtiyaglar1 yeniden sekillendirmekte,
isletmeler igin rekabet sartlarin agirlagsmasiyla hayatta kalabilmek igin
degisikliklere ayak uydurmayr mecbur kilmaktadir. Icinde bulundugumuz bu hizh
degisim siireci sonucunda tiiketicinin pazarlama igerisindeki rolii de git gide

artmakta, tilketim ve tiiketici kavramlar1 yeniden tanimlanmaktadir.

Yapilan Caligma alan yazinda yeni yeni ele alman bir kavram olan Ureten
Tiiketicileri (Prosumer) ele almakta ve i¢ine bulundugumuz post-modern cagin
tiikketicileri olan tireten tiiketicilerin yiyecek i¢ecek sektoriindeki tliketim egilimlerini
demografik faktorler ve yasam bigimleri ile iliskilendirmeye caligmaktadir. Bu
noktada yapilan calismanin hem yiyecek icecek sektoriinde bir farkindalik
saglayabilmek hem de literatiire katkida bulunabilmek noktasinda 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Arastirma silirecim boyunca bana her tiirlii destegi saglayan, yol gdsteren,
beni daima cesaretlendiren ve glivenen tez hocam Saym Dog¢. Dr. Murat
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OZET

YIYECEK ICECEK SEKTORUNDE URETEN TUKETICILERIN
(PROSUMER) TUKETIM EGILIMLERININ DEGERLER VE YASAM
BiCiMi SISTEMi OLCEGI (VALS2) iLE OLCULMESI

BALIKESIR iLi ORNEGI
SAHIN, NUR NESE
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Damismani: Dog¢. Dr. Murat DOGDUBAY
2016, 153 Sayfa

Kiresellesme, kiiltiirel ve sektorel bazda her alanda kendini hissettirirken
elbette bireylerin yasam tarzlari, gereksinimleri de cagin getirileriyle birlikte
degisime ugramaktadir. Icinde bulundugumuz doénemi niteleyen post- modern cag,
iletisimi  6nemli saymakta, iiretimi sinirsizlagtirmakta, mutlak dogrunun yerini
yoruma, yeniliklere ve cesitlilige vermektedir. Bu durum iiretici ve tiiketici
arasindaki aracilar1 kaldirarak, iiretici ve tiiketici kavramlarini biitiinlestirmektedir.
Prosumer kavrami, tiiketicinin tiikettigi iirlinlin tiretimine de herhangi bir asamada
katilmas1 (tasarim, icerik, miktar vb.) rol oynamasi olarak agiklanmaktadir. Post-
modern ¢agin tiiketicisi olan lireten tiiketici (prosumer) git gide deger ve deneyim
tireterek iiretimin bir pargasi olmaktadir. Degisen tiiketici egilimleri, tercih ve
istekleri yiyecek icecek sektdriinde de karsilik bulabilmektedir. Ornegin fast-food
yiyecek igecek isletmeleri post modern ¢agin tiiketicisine hitap etmeyi basararak hem
iriin igerisinde ekleme/¢ikartma yapabilmeye hem de servisin bireysellesmesine

bdylece, iireten tiiketicinin faaliyetine imkan vermektedir.

Calismada, yiyecek icecek sektoriinde iireten tiiketicilerin tiiketim egilimleri
degerler ve yasam bicimi sistemi 6lgegi (Vals2) ile dl¢iilmeye c¢alisilmistir. Yapilan
calismada, {lireten tiiketicinin Orneklem bazinda var olup olmadigi, demografik
ozellikler ve yasam bigimlerinin, {ireten tiiketici tliketim egilimi gostermeyle
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ilgili/etkili olup olmadigi, etkisi Olciilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda
demografik 6zelliklerin yasam bigimlerine ve iireten tiiketici tiiketim egilimlerine
anlamli bir etkisi olmadigi, yasam tarzlarinin iireten tiiketici tiiketim egilimine
anlaml bir etkisi olmadig1 ve iireten tiiketici egiliminin arastirma evreni icerisinde

var oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan calisma bes ana boliimden olugmakta olup birinci boliim giris,
caligmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari, simirliliklar1 ve tanimlarindan
olusmaktadir. Ikinci boliimde ise ilgili alan yazin béliimii bulunmaktadir. Kuramsal
cerceve Oncelikli olarak pazarlamanin giiniimiize dek yasadigi degisimleri ele
almakta ardindan yiyecek igecek sektorii hakkinda bilgi vermekte ve son olarak da
yiyecek icecek isletmelerinde {ireten tiiketici (prosumer) kavraminin varliginm

sorgulamakta ve vurgu yapmaktadir.

Calismanin ti¢lincii bolimii; aragtirma yontemi hakkinda bilgiler vermektedir.
Dordiincii boliim  arastirmanin  bulgulart ve analizlerinden, besinci bolim ise,

arastirmanin sonuglarindan olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ureten-tiiketici, Vals2, Tiiketim Egilimi, Yiyecek
Icecek Sektorii



ABSTRACT

EVALUATING THE CONSUMPTION PATTERNS OF PROSUMERS IN
FOOD AND BEVERAGE SECTOR BY THE SCALE OF THE VALUES AND
LIFESTYLES SYSTEM

SAHIN, NUR NESE
Master Thesis, The Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Assc. Prof. Murat DOGDUBAY
2016, 153 Pages

While globalization is becoming efficient in every field within cultural and
sectoral bases, naturally It undergoes change due to lifestyles and requirements of
individuals and passing of time. Post modern age which characterises today’s life
regards communication as significant, deterritorialisating the production and puts
forward the diversity and renewal instead of taking something as gospel. As a
consequence of this situation eliminates the intermediaries between producers and
consumers that integrates the concepts of producer and consumer. The definition of
‘prosumer’; has been explained as consumers having a part in any phase of the
producing process of the consumed products. Prosumer who belongs to postmodern
age is getting to be a part of production by gradually producing values and
experiences. Changing consumer trends and preferences are supplied in food & bev
sector. For example; fast food enterprises achieved appealing to the consumers of
postmodern age; let the prosumers both add in and take out products and

individualize the service.

In this study consumer trends of prosumers in food and beverage sector have
been evaluated by the scale of values and lifestyle system. In this conducted research,
The effects of whether the prosumers exist in sample base and whether demographic
features and their lifestyles are connected/effecting to/in showing tendecies are

evaluated. As a result of Analysis demographical features do not affect the lifestyles
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and consumption pattern of prosumers, lifestyles do not affect the consumption
pattern of prosumers, it has been made out that the tendency of prosumers exists in

research population.

In the first chapter; It contains the problem of the research, its purpose,
importance, hypothesises and definitions below the main title of introduction. The
second chapter contains the body of literature review. Theoritical framework
primarily discusses the changes of marketing going on until today then instructs
about the food and beverage sector, finally it emphasises and interrogates the
‘prosumer’ concept in food and beverage firms. The third chapter consists of
instructions given about progress and method of the research. Forth chapter consists

of findings and the last chapter consists of the result of the research.

Keywords: Prosumer, Vals 2, Consumption Pattern, Food And Beverage

Sector
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1.GIRIS

Hizla globallesen diinyada teknolojinin de paralel bigimde ilerleyisi, tim
sektorleri etkilemekte, degisim, iletisim ve bilgi caginin bir getirisi olarak adeta
zorunlu bir degisimi beraberinde getirmektedir. Degisen diinya ile birlikte
degisemeyen ve yenilesemeyen tiim sektorler, bas gosteren ‘hiper rekabet’ ortaminda
yara almaya mahkum duruma diismektedirler. Isletmeler icin hayatta kalabilmenin
On kosulu olarak beliren ihtiyag; yeni yontemler, siirecler, bakis agilar1 gelistirmek ve
benimsemek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elbette bir isletmenin en temel
fonksiyonlarindan biri pazarlamadir. Bu noktada kaginilmaz olarak pazarlama bilimi
de, bu degisim furyas: icinde paymna diiseni almakta, i¢inde bulunulan ¢agin

getirilerine gore degismekte ve doniismektedir.

Isletmelerin, ticari ve sosyo-ekonomik acidan, degisen pazar yapilari, miisteri
beklenti ve ihtiyaglart ile birlikte yeniliklere uyum saglamaya mecbur kilindigi,
geleneksel pazarlama yontemlerinden ziyade daha giincel, degisimi takip eden,
miisteriye tam olarak yonelmis, onunla birlikte diislinen, hatta siirecinin tabanina alan
daha etkilesimci bir anlayis edinmeye basladigi goézlemlenmektedir. Degisen bu
anlayisla birlikte elbette tiiketicinin konumu da ¢aga ayak uydurmakta,

farklilagsmaktadir.

Icinde bulundugumuz post-modern cag ile birlikte cesitlilik, yenilikgilik,
iletisim gibi kavramlar 6n plana c¢ikmakta, iiretim ve tiiketim arasindaki c¢izgi
seffaflagmaktadir. Post-modern bilgi ve teknoloji toplumuna ait olan tiiketici,
tilketecegi {rlini/hizmeti daha detayli sorgulamakta, tiikettigi {iirlin/hizmetten
beklentisini arttirmakta ve yaptig1 tiikketimle deger olusturma amaci giitmektedir. Bu
durum {iretimin sonsuzlagmasi, teknolojinin hayatin her alanina girmesi ve hayati
kolaylastirmasiyla birlikte beklenti ve ihtiyaglar1 da daha karmasik hale
getirmektedir. Tiiketici, tiikketecegi iirlin ve hizmetin tiim siirecine hakim olmay1

istemeye, Uretimine dahil olma egilimi gostermeye, miidahale etmeye, kendini

yansitabilecegi bir takim degisiklikler yapmaya baslamaktadir.
1



Uretici ve tiiketici terimlerinden tiiretilen Prosumer / iireten tiiketici kavramu,
post-modern cagin tiiketicisini niteleyebilmektedir. Ureten tiiketiciler tiikettikleri
Urlinlin {iretimine dahil olmak istemekte, tiikettigi iriiniin/hizmetin kendisine
sunulana kadarki siirecin herhangi bir kisminda yer alma egilimi gostermekte,
sorgulamakta, aragtirmakta, tavsiye etmekte, tiikettigi lirlin veya hizmet lizerinden

kendini tanimlamakta ve deger tiretmektedir.

Ureten tiiketici kavrami ve iireten tiiketiciler bilgisayar teknolojilerinde,
mobilya sektoriinde, otomotiv sektoriinde ve daha bir¢cok sektdrde karsilik
bulabilmektedir. Yiyecek igecek sektorii de pazar igerisindeki degisimlere kolay ayak
uydurabilen, ¢aga uyum saglayabilen bir sektor dzelligi tasimaktadir. Ornegin gevre
kirliliginin artmasi1 ve dikkatlerin bu yone ¢evrilmesiyle iizerine diisiilmeye baslanan
stirdiiriilebilirlik, dogal ve organik iiriin gibi kavramlarin etkisiyle, bu yonde hizmet
ve iriin sunan birgok yiyecek igecek isletmesi olustugu goriilmektedir. Bu manada
yenilikgi ve esnek bulunan yiyecek icecek sektorii icerisinde Ttreten tiiketici
kavraminin da karsih@ oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin fast-food restoranlar,
ireten tiiketici egilimi gosteren tiiketicilere iirlin miktari, tasarimi, servisi noktasinda
bu stirece katilabilme imkani sunmaktadirlar. Temelinde insan olan yiyecek icecek
sektorii elbette ki degisen tiiketici profilinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine gore
sekillenmektedir. Post-modern ¢agin tiiketicileri olan lireten tiiketicilerin tiiketim
egilimlerinin bilinmesinin bu baglamda yiyecek igecek sektdrii acisindan oldukca

onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Ayni zamanda iireten tiiketici kavraminin alan yazin igerisinde yeni yeni ele
alinmaya baglanan bir kavram olmasindan 6tiirii, pek az kaynakta karsilik bulabildigi
goriilmektedir. Buradan yola c¢ikarak yapilan c¢alisma igerisinde Oncelikli olarak
pazarlamanin ge¢irdigi evrime deginilecek ardindan iireten tiiketicilerin yiyecek
icecek sektorii igerisindeki varligi sorgulanacak devaminda yiyecek icecek
sektoriinde {ireten tliketici (prosumer) tiketim egilimlerinin tiiketicilerin gerek
demografik ozellikleri gerekse de degerler ve yasam bicimleri ile arasinda bir iligki

olup olmadig arastirilacaktir.

Yapilan ¢alismada bes boliim bulunmaktadir. Birinci boliim giris 6nceliginde

¢alismanin probleminden, amacindan, éneminden, varsayimlari ve siirliliklarindan

2



bahsetmektedir. Ikinci boliimde alan yazin hakkinda bilgi verilmekte ve pazarlama
kavraminin giiniimiize kadar ugradig1 degisim irdelenmekte ardindan yiyecek icecek
sektoriiyle ilgili bilgilere deginilmekte ve son olarak da yiyecek icecek sektorii
igerisinde post-modern cagin pazarlama bakis agisinda iireten tiiketici (prosumer)

kavramu tartigilmaktadir.

Calismanin {i¢iincii bolimiinde arastirma aract ve yontemi hakkinda bilgi
verilmekte, doérdiincii boliimde arastirma bulgular1 yer almakta ve son olarak besinci

boliimde de arastirmanin sonuclari irdelenmektedir.
1.1. Problem

Glinlimiizde miisteriler tiiketecekleri iiriin ve hizmetleri sadece fonksiyonel
faydalar i¢in satin alma egilimi giitmemekte, daha fazla irdelemekte, bilgi sahibi
olmakta, deneyimledikleri iriin ve hizmetlerden deger liretmekte ve hatta bu iiriin ve
hizmetlerin liretim siireclerinde yer almaktadirlar. Baska bir ifadeyle tiiketiciler
tireticilerden yalnizca bir iiriin veya hizmet degil, kendilerinden bir parga olan,
kendilerine benzeyen, kendi farkliliklarin1 ortaya koyabildikleri, deger
iiretebildikleri, yenilik¢i, interaktif ve seffaf bir siire¢ beklemektedirler.

Tiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin farklilagsmasiyla birlikte elbette
ki temelinde insan ve iletisim olan hizmet sektorii de oldukca etkilenmektedir. Bu
calismada hizmet sektorii icerisinde yer alan ‘Yiyecek icecek sektoriinde tiiketicilerin
yasam bicimleri ve/veya demografik 6zellikleri iireten tiiketici egilimlerini etkiler
mi?’ sorusuna cevap aranmistir. Buradan hareketle degerler ve yasam bigimi sistemi
Olcegi (Vals2) ve literatiir taramasi sonucunda derlenen ifadelerden olusan Prosumer
Olgegi ile anket ¢alismasi yapilmis, segilen 6rneklem dahilindeki tiiketicilerden elde
edilen bilgilerle iireten tiiketici tiketim egilimlerinin varligi sorgulanmus,
tiiketicilerin {ireten tiiketici egilimleri ve yasam bicimleri ile demografik 6zellikleri
arasinda bir iligki olup olmadigi irdelenmis, son olarak da yasam bigimleri ile {ireten

tiikketici tiikketim egilimleri arasinda bir iliski olup olmadig1 arastirilmistir.
1.2. Amacg

Calismanin temel amaci, yiyecek icecek sektoriinde lireten tiiketici tiiketim

egilimlerinin tiiketici yasam bigimleriyle arasinda anlamli bir iligkinin var olup
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olmadiginin belirlenmesidir. Bu amacin temel alinmasiyla, asagidaki sorulara cevap

bulunmaya caligilacaktir.

1. Tiiketicilerin cinsiyeti ile iireten tiiketici tiiketim egilimi arasinda anlamli
bir iliski var midir?

2. Tiiketicilerin yas grubu (ait oldugu jenerasyon) ile iireten tiiketici tiiketim
egilimi arasinda anlamli bir iligki var midir?

3. Tiiketicilerin medeni durumu ile iireten tiiketici tiiketim egilimi arasinda
anlaml bir iliski var midir?

4. Tiketicilerin egitim durumu ile {ireten tiiketici tiketim egilimi arasinda
anlamli bir iliski var midir?

5. Tiketicilerin gelir seviyesi ile iireten tiiketici tiikketim egilimi arasinda
anlaml bir iliski var midir?

6. Tiketicilerin cinsiyeti ile tiikketicinin yasam bi¢imi/tarzi arasinda anlamli
bir iliski var midir?

7. Tiketicilerin yas grubu (ait oldugu jenerasyon) ile tiiketicinin yasam
bi¢imi/tarzi arasinda anlamli bir iliski var midir?

8. Tiiketicilerin medeni durumu ile tiiketicinin yagam bigimi/tarzi arasinda
anlaml bir iligki var midir?

9. Tiiketicilerin egitim durumu ile tiiketicinin yasam bic¢imi/tarz1 arasinda
anlamli bir iligski var midir?

10. Tiiketicilerin gelir seviyesi ile tiiketicinin yasam bigimi/tarz1 arasinda
anlaml bir iligki var midir?

11. Tiketicilerin yasam bigimleri/tarzlar1 ile tiiketicinin iireten tiiketici
tiiketim egilimi arasinda anlamli bir iligki var midir?

1.3. Onem

En temel ihtiyaglara yonelik olan yiyecek icecek sektorii, deSisen cag ile

birlikte farkli anlamlar kazanmistir. Degisen toplumsal aligkanliklar, algilar, yasam

bicimleri, ihtiya¢ ve beklentiler nazarinda disarida yemek yemek/bir seyler icmek

temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade, bir sosyallesme araci, farkli deneyimler

tecriibe etme alani, statii sembolii, dostluk-arkadaslik, iletisim, hediyelesme ve

eglence araci haline gelmistir.



Klasik hizmet anlayis1 giincelligini yitirmekte, isletmelerde tiiketicilere artik
daha farkli deneyimler sunabilme, tiiketicileri daha iyi analiz edebilme, degisen
beklentileri dogru sekilde karsilayabilme ihtiyact kendini iyiden iyiye

gostermektedir.

Yiyecek igecek sektorii temelinde insan olan bir sektor ozelligi
gostermektedir. Bu baglamda post-modern ¢agin degistirdigi tiiketici istek, ihtiyag ve
beklentilerine uyum saglayabilmesi, zorlasan rekabet kosullarinda bir farklilik
yaratip ayakta kalabilmesi agisindan Onemli bulunmaktadir. Post-modern ¢agin
tilkketicisi olan iireten tiiketicilerin yiyecek icecek sektorii igerisindeki tutum ve
tilketim egilimlerinin tespit edilebilmesi, sektor igerisindeki isletmelerin trettikleri
iiriin ve verdikleri hizmeti gilincel tutabilmeleri, tiiketici beklentileri neticesinde
uygun bir alt yapr1 hazirlayabilmeleri, tercih edilebilmeleri ve yogun rekabet
ortamindan styrilabilmeleri i¢in dikkatle {izerinde durulmasi gereken bir nokta haline

gelmektedir.

Yapilan ¢alismada yeni ¢agin tiiketicisi olan iireten tiiketicilerin 6rneklem
dahilinde yiyecek icecek sektoriindeki varligi, bakis agisi, tiikketim egilimleri
irdelenmekte ve buradan yola c¢ikarak Oncelikle yiyecek igecek isletmelerinin
farkindaliginin arttirllmasi1 ve bu baglamda bilgilendirilmesi amaci giidiilmektedir.
Ayni zamanda yapilan calisma, teorik anlamda konuyla ilgili yeterli ¢aligmanin
heniiz olmadig iireten tiiketiciler ile ilgili literatiire katki saglamasi, tireten tiiketici
kavramini pazarlamanin evrimi igerisinde bir yere oturtmasi, yorumlamasi ve
yeniden tanimlamaya calismasi ve drneklem iizerinde nicel veriler ile desteklenmesi

agisindan énemli bulunmaktadir.
1.4. Varsayimlar

Literatiire bakildiginda yasam tarzlarimin tiiketim egilimlerine etkisini,
tiketim davranigini nasil yonlendirdigini ortaya koymak {lizere hazirlanmis bir ¢ok
calisma bulunmaktadir (Yesiloglu, 2013,1; Diilgeroglu, 2008,71; Ozgiil, 2010, 117;
Carrol ve yang, 2006, 33; Fang-Y1, 2003, 1; Sathish ve Rajamohan, 2012, 152,
James ve Terrance, 1992, 27). Ayn1 zamanda jenerasyonlarin (Valentine ve Powers,
2013, 597; Nganga, 2012, 1 ; Hughes, 2008, 2; Wiliams ve Page, 2011, 2) ve

tilkketicilerin sahip olduklar1 demografik o6zelliklerin tiiketim egilimleri iizerindeki
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etkilerini de arastiran bir ¢cok ¢aligma literatiir igerisinde yer almaktadir (Punj, 2011,
135; Gao vd., 2011, 23; Ozgiil, 2011, 25; Cubuk¢u ve Cinar, 2009, 278). Buradan
yola ¢ikarak c¢alisma igerisinde tiiketicilerin demografik ozellikleri (jenerasyonlari),

yasam tarzlarinin tiikketim egilimlerine etkisi olup olmadig: arastirilmaktadir.

Arastirmada iki temel varsayim bulunmaktadir. Arastirmanin ilk varsayimina
gore treten tiiketicilerin tiiketim egilimleri iizerinde tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden ekseriyetle yas grubunun (ait olduklar1 jenerasyon) etkisi olmakta ve
aralarinda bir iliski bulunmaktadir. Diger bir varsayim ise tiiketicilerin yasam
bigimlerinin/tarzlarinin tiiketicilerin {ireten tiiketici tiiketim egilimleri ile arasinda bir

iligki oldugudur.
1.5. Sinirhliklar

Arastirmanin  6rneklemini olusturan kisiler Balikesir il merkezindeki
tilketicilerdir. Arastirma kapsaminin maddi imkanlarin kisith olmasi sadece Balikesir
il merkezinde yasayan ve arastirma yapilirken katilmayr kabul eden kisiler ile
sinirlandirilmasin1 - gerektirmistir ve bu durum arastirmanin en Onemli kisitini
olusturmaktadir. Bu kisita ragmen gerek 6rneklem sayis1 gerekse lireten tiiketicilerin
yiyecek i¢ecek sektoriinde tiiketim egilimlerini 6lgmeye yonelik uygulama icermesi
bakimindan, hem yiyecek i¢cecek isletmeleri hem de literatiir igerisinde yol gosterici
bir Ornek niteliginde olacagi disiiniilmektedir. Konu ile ilgili olarak ileride

yapilabilecek calismalara katkida bulunacagi ongoriilmektedir.
1.6. Tanimlar

Kiiresellesme: Diinya pazariyla evrensel bir biitiinlesme igerisinde mal-

hizmet ve fikirlerin tiim diinyaya yayilmasini ifade etmektedir (Uras, 2007: 83).

Post-modernizm: Uretim ve tiiketim kapsaminda ele alindiginda temelinde
iretimin tiiketim olmaksizin bir 6neminin olmadig, tiiketici roliinde olan bireyin bu
eylemi gerceklestirirken kendini ifade ettigi yani bu kosullar igerisinde tiiketirken de

tiretimde bulundugu goriisii yatan yaklagimdir (Odabasi, 2004: 59).

Post-modern Tiiketici: Deneyim iireterek katilim ve etkilesim ile tiiketimin

bir pargasi olmak isteyen tiiketicidir (Demirkoparan, 2009: 62).
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Uciincii Dalga Uygarhig: Yeni davramis kaliplarini belirleyen, merkezi
birimlerden, standartlasmadan, senkronizasyon ve merkezi yonetim sekillerinden,
enerjinin, giictin ve paranin tek elde toplanmasindan uzakta duran, hem Onceki
dalgalardan daha teknolojik hem de endiistri karsit1 olan, iireticiyle tiiketici
arasindaki tarihi engeli yikmakta ve iireten tiiketicileri ortaya g¢ikartan uygarliktir

(Toffler, 2008: 17).

Uretim: Insan ihtiyaglarii karsilamak amaciyla, belli girdilerin birgok
islemden geg¢irilmesi suretiyle bir hizmet yahut mal haline doniistiiriilmesi siirecidir

(Altay, 2007: 3).

Uretici: Mal ve hizmetleri iiretenlerdir, endiistri devrimiyle birlikte bu

terimle anilmaya baglamiglardir (Toffler, 2008: 49).

Tiiketim: Gergek bir ihtiya¢ olsun olmasin ihtiyaclarin ve/veya isteklerin
giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin

seferber edilmesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 3).

Tiiketici: Istek ve ihtiyaclarini tatmin etme giidiisiiyle hareket eden, iiriin ve
hizmetleri satin alan, kullanan, bdylece kendince bir deger olusturan ve karsiligini

veren kisidir (Odabas1 ve Barig, 2010: 20).

Kitlesel Bireysellestirme: Kitlesel {iretimin sagladigi bir verimlilik
tabaninda, istege gore degistirilip uyarlanmis, gereksinimin sahibine veya kiiciik

toplu pazarlara gore iiriin tedarik eden bir yontemdir (Pazarcik, 2009: 8).

Ureten tiiketici (Prosumer): Ilk kez 1980 yilinda A.Toffler’in Ugiincii
Dalga kitabinda kullanilan, {iretici ve tiiketici (producer — consumer) terimlerinin

birlesiminden olusan, tiikettigi irlinlin tiretimine de bir sekilde katki saglayan

tiiketicidir (Gerhardt, 2008: 1).

Vals2 Olcegi: Degerler ve yasam bigimi sistemi dlgegi anlamina gelen, SRI
International tarafindan 1989 yilinda, tiiketicilerin ne satin aldigin1 degil neden satin
aldiklarim1  ve nasil karar verdiklerini aciklamak amaciyla gelistirilmistir.
Tiiketicilerin kisilik ve psikolojik &zellikleri dlgegin temel belirleyici olup bu
degiskenleri 6l¢mek i¢in gelistirilmis ifadeler igermektedir (San, 2009: 36).
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2. ILGILi ALANYAZIN
2.1. Kuramsal Cerceve
2.1.1. Pazarlama Kavram ve Donemsel Analizi

Globallesme ve teknolojinin hizli ilerleyisi ile birlikte isletmeler igin
pazardaki rekabet ortami farklilasmakta ve artik yeni yontemler, yeni siiregler, yeni

bakis agilar ihtiyag haline gelmektedir.

Hem ticari hem de sosyoekonomik agidan degisen pazar yapilari, miisteri
beklentileri ve ihtiyaglar1 isletmeleri de yeniden sekillenmeye ve yenilesmeye
itmektedir. Mal veya hizmetlerin pazarlamasinda artik bilindik yontemlerin etkisi
azalmakta, yenilik¢i, miisteriye tam anlamiyla yonelmis ve daha etkilesimci bir

anlayis hakim olmaya baslamaktadir.

Tiiketici, tiim sektdrlerde 6nemini arttirirken, {iriin tek basina iyi bir kazang
i¢in yetersiz kalmaktadir. Rekabet zorlastikca, degisen pazar ve tiiketici algilarina ve
yeniliklere uyum saglamak; kar amaci gliden veya giitmeyen tiim isletmeler igin
hayatta kalmanin en 6nemli kurali haline gelmektedir. Tiiketicilere sunmak iizere;
mal, hizmet ve fikir {ireterek tiiketicide bir deger olusturacak sekilde bu ihtiyaclari
tatmin etmeye yonelik faaliyetlerde bulunan isletmeler i¢in pazarlama 6nemli bir

fonksiyon halini almaktadir.

Elbette diinyanin bu hizl1 degisiminden pazarlama da payina diiseni almakta,
farklilasmakta ve artan Onemi dogrultusunda akademik anlamda da daha
derinlemesine incelenen, 6nem verilen bir kavram haline gelmektedir. Asagidaki
boliimde, pazarlama kavraminin detayli analizine yer verilmekte, diinyanin degisim
ve gelisimine tiim kavramlar, bilimler ve sistemler gibi ayak uyduran pazarlama

kavraminin degisim 6ykiisii adim adim incelenmektedir.



2.1.1.1. Pazarlama kavrami

Diinya, belirli bir sistem igerisinde gelismekte, kendine has dongiiler
dahilinde degismektedir. Bu degisimin siirekliligi ve hizi, ayak uydurma
zorunlulugunu beraberinde getirmektedir. Ihtiyaglarn, istek ve beklentilerin
sekillendirdigi bu Oniine gegilemez sirkiilasyona sahip sistem igerisinde, tiim bu

mesajlarin dogru alinmasi, dogru sekilde tatmin edilmesi gerekmektedir.

Bilindigi iizere insanlarin yemek yemek, giyinmek, giivenlik, ait olmak,
ozgiiven ve kendini ispat etmek gibi fiziksel ve sosyal ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu
ihtiyaclarin en temeli olan yemek yemek artik yalnizca bir fizyolojik ihtiyac olarak
degil, sosyolojik yoniiyle de ele alinmakta, bir kiiltiir bi¢cimi olarak, aile baglarini
saglamlastirma, arkadas toplantilari ile sosyallesme gibi fonksiyonlariyla (Yilmaz ve
Senel, 2014, 499) giindeme gelmekte, bdylece basit bir yemek yeme ihtiyaci, bir
sosyal fayda elde etmek tizere ‘istege’ doniismektedir. Benzer sekilde insan giyinme
ihtiyac1 da duymaktadir. Fakat dig diinyanin etkisiyle bu ihtiyact kareli bir kazak
giyme yahut belirli bir markanin tasarimini giyerek kendini ifade etme ‘istegine’
dontismektedir. Eger bu istekleri tatmin etmeye yetecek satin alma giicii de bireyde
mevcutsa, bu ihtiya¢ talep halini almaktadir. Pazarlama; hissedilen ihtiyaci birer

istege ¢evirme ve bundan bir talep yaratma noktasinda 6nemli olmaktadir.

Kotler; pazarlamayi, isletmelerin tiiketicilerinden fayda- deger saglayabilmek
amaciyla, karsiliklilik temelinde yiirtitiilen, giiclii iletisim gelistiren ve her iki taraf
icin de —cift yonlii-(fayda/deger) kazanim saglamaya yonelik kapsamli bir siireg

olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 5- 6).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimma gore pazarlama; miisteriler,
ortaklar ve genel anlamiyla toplum icin deger olusturacak arzin, kurumlar/ isletmeler
tarafindan yiiriitiilen, tasarimi, ulastirmayi ve karsilikli iletisimi saglama siireci ve bu

siirecte yapilacak olan tiim aktiviteleri icermektedir (ama.org, 2015).

Taylor’da pazarlamay1 ‘fayda’ ekseninde tanimlamaktadir. Taylor’a gore
pazarlama’nin iiriin ya da hizmet sunmak degil, miisterilerin degisen ihtiya¢ ve
taleplerine gore degisen yararlart sunabilme faaliyeti oldugu bilinmektedir

(learnmarketing.net, 2015).



Imtiyazli Pazarlama Enstitiisii (CIM)’ne gore ise pazarlama; miisteri
ihtiyaglarim1 karli bir sekilde belirleme, Ongorebilme ve karsilamadan sorumlu
yonetim stirecidir. (cim.co.uk, 2015). Pazarlama, isletmeler tarafindan hedef alinan
miisteri-tiiketici ile isletme arasinda iletisim ve degisim amaciyla uygulanan

faaliyetler biitlinii olarak da tanimlanabilmektedir (Esen, 2011: 6).

Ulkedeki ekonomik sistemin bir alt sistemi olarak da tanimlanan pazarlama;
yer, zaman, algilama, sahiplik ve degerleme faydasi yaratip tiim toplumun istek,
gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasin1 saglayarak ekonomik ve toplumsal
gelisme ve degismelere neden olan aktiviteler biitiinii olarak ele alinmaktadir (Tekin,
2006: 35).

Giliniimiiz  isletmeleri agisindan pazarin  karmasiklasmasi, rekabetin
yogunlagmasi, icinde bulunulan donemin etkisiyle kalici olabilmenin zorlasmasi,
miisteri oryantasyonunun saglanabilmesi, siirekli inovasyon ve siirdiirtilebilir (daimi)
bir biiylimenin saglanabilmesi noktasinda isletmelerin pazarlamaya ve benimsenen
dogru bir stratejinin gerekliligine olan gereksinimi arttirmistir (Fisk, 2005: 433). Bu
amagla ortaya cikarilan pazarlama stratejisi; isletmenin belirlemis oldugu amaglarini
gerceklestirmek i¢in  uyguladigi  uzun donemli hareket bicimi seklinde

tanimlanmaktadir (Tenekecioglu vd., 2004: 21).

Isletmeler, miisteri degeri yaratma ve ihtiyaci tatmin ederek bir fayda elde
etme amaci giitmektedirler. Genel anlamda bakildiginda; bu amaglarina ulagsmak icin
bir takim isletme fonksiyonlarmin varligi ve senkronize sekilde calismasi
gerekmektedir. Mucuk’a (2003) gore, isletmenin baslica fonksiyonlari; iiretim,
pazarlama, yoOnetim, insan kaynaklari, finans, muhasebe ve halkla iligkiler
olmaktadir. Isletmeler, bu fonksiyonlarinin dogru ve verimli ¢aligmasiyla birlikte

tiiketiciye ulagmakta ve amagladiklar1 kar/fayda/degeri saglamaya calismaktadirlar.

Elbette her girisim bir talep olugsmasini iimit etmektedir. Tiiketiciye ulagma
noktasinda isletmelerin sahip olduklar1 fonksiyonlarla ilgili olarak Peter Drucker;
isletmelerin miisteri iligkilerini olusturan iki ana islevin yaraticilik ve pazarlama
oldugunu sdylemektedir. Ona gore yenilesebilmek, giincel kalabilmek ve pazarlama
fonksiyonunun  verimli  kullanilabilmek  isletmenin  basarisinin  temelini

olusturmaktadir (Matheson ve Matheson, 1999: 111). Trout (2010) da isletmelerin
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benzersiz ve asil ayirt edici olan fonksiyonunun pazarlama oldugunu ileri

surmektedir.

Pazarlamanin isletme igindeki yeri ve fonksiyonuyla alakali sdylenmesi
gereken bir diger onemli husus ise; pazarlama fonksiyonunun igletme igerisinde
isleyisinin degisiklik gosterebilmesidir. Isletmelerin iglerinde bulunduklar1 pazarin
ozelliklerine, trettikleri iiriin tercihlerine veya donemsel sartlara gére uyguladiklar
pazarlama stratejileri yani pazarlama faaliyetlerinin uygulanma sekilleri

degisebilmektedir.
2.1.1.2. Pazarlama Faaliyetleri

Birden fazla degiskenin vasitasiyla yiiriitillen pazarlama faaliyetleri 6ncelikle
isletmenin denetimindeki degiskenler yani denetlenebilir degiskenlerden meydana
gelmektedir. Isletmenin hedefledigi pazardan bekledigi tepkiyi alabilmesine yénelik
bir araya getirilmis unsurlara ‘pazarlama karmas1’ (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
ad1 verilmektedir. Ikinci grup degiskenleri ise pazarlama g¢evresiyle ilgili olan ve
‘denetim-dis1 degiskenler’ olarak adlandirilan degiskenler olusturmaktadir (Odabast,
2001: 14).

Zamanla, ilerleyen teknoloji, degisen sosyal kaliplar ile birlikte pazarlama da
degisiklige ugramistir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermek ve deyim yerindeyse
tilketicileri miisteri haline getirmek icin, sirketlerin uyguladiklar1 pazarlama
faaliyetleri de degisime tabii olmaktadir. Ciinkii farklilasan yasam kosullari,
tilketicilerin de beklentilerini etkilemekte, ihtiyaclarini, isteklerini yeniden
sekillendirmekte bu sebeple de tiiketicinin tatminini saglamaya yonelik yapilacak
hamleler de paralel olarak degismektedir. Donemsel degisimlerin etkisiyle 6n plana

¢ikan yeni pazarlama kavramlarina 6rnekler asagida verilmektedir.

Degisen tiiketici profili ile birlikte bu degisime ayak uyduran 6zellikle son
donemde ivme gostermis post-modern pazarlama kavrami buna 6rnek gosterilebilir.
Post-modern Pazarlama; miikemmellik yerine siradanligi savunan, ortak dil
edinmeyen ve her biri kendi dilini yaratmis, her seyin kullanimina olumlu bakisa

sahip, modern pazarlamadaki ya dyle ya boyle bakis agist yerine hem 6yle hem boyle
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ilkesini edinmis, eglendirici, neseli ve ironik bi¢imleri savunan post-modernizm

kavraminin pazarlamaya yansimis halidir (Tek, 1990: 147).

Pazarlama igerisinde ilerleyen basliklarda detayli olarak ele alinacak satisa
odakli donemden miisteri odakliliga gecisin yasanmasi, basarili miisteri etkilesimi
saglayan, dikkatli ve iyi diislinilmiis bir plan dahilinde belirli bir cevabi (tepkiyi)
alabilen, ticari bir islemi gergeklestirebilmek icin etkilesimli bir pazarlama sistemi
olan Dogrudan Pazarlamanin gelismesini saglamistir (Ersoy ve Giilmez, 2013: 23-
24).

Pazarlamada yasanan donemsel degisimlerin etkisi ile ilgili bir 6rnek olarak
benzer etkenlerle ortaya ¢ikmis Veri Tabanli Pazarlama; adres bankaciligi olarak da
anilan veri bankaciligi hizmeti sunan igletmelerin kurulumuna sebep olmus ve bu
durum da Miisteri iliskileri Y&netimi ile Birebir Pazarlama gibi kavramlarin
dogmasimin zeminini hazirlamistir (Kotler, 2005: 189). Miisteri isteklerinin her
gecen giin farklilagmasi, sirketler i¢in miisterisini tanima gerekliligini dogurmaktadir.
Bu durum da birebir pazarlamay1 (Miisteri Iliskileri Yénetimi -MIY- crm based)
sekillendirmektedir. Birebir pazarlama; her bir miisteriyi taniyip onu Ogrenerek,
miister1 degerini arttirmaya yonelik c¢alisan pazarlama stratejisi seklinde

tanimlanmaktadir (Rich, 2000: 180).

Etkin bir ¢6ziim igin etkin bir pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
noktada; Kotler ve Andreasen (1996)’nin da iizerine ¢alistigi, pazarlamacinin elde
edecegi faydanin degil hedef kitlenin ve toplumun genel faydasinin 6n planda
tutuldugu, sosyal davranisi etkilemeye yonelik ¢alismalar seklinde tanimlanan Sosyal
Pazarlama kendini gostermistir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 118-119). Sosyal
pazarlamanin ardindan, kirliligin ylizyilin en biiyiikk problemi haline gelmesi ve
gozlerin ciddiyetle dogaya cevrilmesi; ileri kusaklarin ihtiyaclarmi gozeterek, onlarin
gelecegini  tehlikeye atmadan, bugilinkii ihtiyaglarin  karsilanmasin1i = 6ngdren
stirdiiriilebilir gelisme diislincesinin pazarlamadaki yansimasi olan Siirdiiriilebilir

Pazarlama stratejisi ortaya ¢cikmigtir (Karalar ve Kiraci, 2010: 79).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, Kaya’ya (2010) gore; hedef kitleyle temas
edebilmek, karsilikli bir etkilesimde bulunabilmek etkin ve verimli olabilmek igin

elektronik araglardan yararlanarak dijital mecralar1 ve interneti kullanan her tiirli
12



pazarlama uygulamalarmin genel adi olan E-Pazarlama ve aynmi sekilde internet
tizerinden hedef kitleye ulasabilmeyi saglamak icin bloglar1 kullanan Blog Pazarlama

gibi pazarlama uygulamalarin da arttig1 sOylenebilmektedir (Stirer ve Mutlu, 2012:
33).

Azinlik pazarlarinin artisi, orta sinifin giinden giline kiiclilmesi,hayat
tarzlarmin degismesi ile Kitlesel pazar anlayigini pargalanmis pazar anlayisina
dontistiirmiis ve sonrasinda Kotler ’in (2010) ihtiyaclar tatmin edilmeyi bekleyen
kiiciik bir pazar boliimiine hitap etme siireci olarak tanmimladigi Nis Pazarlama
Stratejileri ortaya c¢ikmistir. Literatiirde; Concentrated Marketing, Micromarketing
ve/veya Target Marketing olarak da adlandirilan Nis Pazarlama Stratejileri, ortak
ozellikleri bulunan, benzer niteliklerde mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan, kiiclik bir
tilkketici kitlesinin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamaya, tatmin etmeye yonelik yapilan
tim c¢alismalar1 kapsamaktadir (Glires ve Akgiil, 2010: 299; Albayrak, 2006: 220-
221).

Talebi dikkate alip ona hizmet etmektense talebi bizzat yaratan, tiiketicilerin
trtinii tercih ederken kendi ailesinin, onemli etkiler birakmis bir filmin veya
hayatindan bir seylerin izini tagiyan, ge¢misteki marka, olay ve modalarin yeniden
canlandirilmas: seklinde nostalji referansh bir pazarlama olan Retro Pazarlama gibi
pazarlama stratejileri de giiniimiizde kendini belirgin sekilde gostermeye baslamistir

(Keskin ve Memis, 2011: 192-193).

Kaya’nin (2009) c¢alismasindan toparlanan bilgiler 1s1ginda, miisteriyi tam
olarak odak noktasina koyan ve son donemlerde 6zellikle belirginlesmeye baslamis

pazarlama stratejileri ise sunlardir;

Miisteriler olmak iizere, firmalarin biitiin paydaslariyla isbirligine dayali
calismalarim dngodren Isbirlik¢i (Collaborative) Pazarlama, miisterilerin belli is ve
eylemlerde deger iiretim zincirinin bir parcasit olmalarini saglayan ve hissettiren,
boylece iligkilerini daha da kuvvetlendirmeye yonelik calisan bir pazarlama
stratejisidir. Interaktif doga ¢iftliklerinde misafirlerin de bahcede ¢alisip sebze meyve

toplamalar1 bu pazarlama bakis agisina 6rnek teskil etmektedir.
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Miisteri Odakli (Costumer Focused) Pazarlama, miisteriyi biitlin faaliyetlerin
merkezine yerlestiren pazarlamanin 4P sini miisteri yonli 4C (Costumer Value, Cost,
Convaniance, Communication) olarak uygulayan, Miisteri Giidiimli (Customer
Driven) ya da Misteri Yoneten (Costumer Driving) Pazarlama olarak da anilan
tamamen miisterinin tatmin edilebilecegi yeni ihtiyaglar1 kesfeden, bu yonde ¢alisan

bir pazarlama stratejisidir.

Benzer sekilde - Aydinlanmis (Enlightened) Pazarlama ; tiiketiciye yonelimli
(costumer oriented) olmayi, yeni kalmay1 ve yenilesmeyi (innovative), toplumsal
misyonlara sahip olmay1 (sense of mission), tiim aktivitelerini miisteri baglilig1 ve
degerine yonelik diizenlemeyi (value) ve kararlarin toplum istek ve taleplerini, uzun
dénemli toplumsal ¢ikarlar dogrultusunda karsilamay1 (sociated) prensipleri arasinda

tutan bir pazarlama stratejisi ¢esididir.

Toplumsal kavramlar ve kuramlar dahilinde insanlarin belirli seylere karsi
zihinlerinde olusturduklan algi, izlenim ve kaliplart tespit ederek bunlar {izerinden
uygun coziimler yaratmaya calisarak miisteri davranislarini etkilemeye c¢alisan bir
pazarlama tirii de Impressionist Pazarlama ve/veya Magical Marketing olarak
bilinmektedir. Gozliiklii insanlar daha akillidir, sar1 evler daha yiiksek fiyata satilir
gibi lizerine c¢alismalar da yapilmis olan bir takim toplumsal algi kaliplari

kullanilarak s6z konusu pazarlama stratejisi gelistirilmeye ¢alisilmaktadir.

Bunun diginda, {iretim, pazarlama karar ve uygulamalarinda miisterilerin aktif
olmasmi saglayan bir diger strateji ise Etkilesimli (Interactive) Pazarlama
stratejisidir. Ornegin biofit adli sirket, online platformda tiiketicilere kendi

sandalyelerini tasarlayabilme imkani sunmaktadir (Kaya, 2009: 163).

Diinyanin giinden giine degismesiyle birlikte teknolojideki hizli biiyiime ve
yayllmanin, bilgiye ulasmayr kolaylastirmasi, siirekli yenilesme ve pazardaki
belirsizliklerin  artis1  gibi  sebepler bireylerin  gereksinimleri, davranislari,
beklentilerini de etkilemekte ve bu durum da pazarlamanin da yeniden ele alinmasi,
bakis acilarina, siireglerine, liretim ve satista ¢izdigi yola yeniden odaklanilmasini
gerektirmektedir. Siirekli bir degisim icerisinde, kaotik ve karmasik bir rekabet ve
pazar yapisinin olustugu giiniimiizde, isletmelerin rekabet giiciinii saglamasi icin

cagin gereklerine gore sekillenmesi ve yenilikleri takip etmesi gerekmektedir
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(Kogak, 2012: 62). Tiim bunlarin sonucunda sirketler i¢in elbette degisimle birlikte

degismeyi, ona ayak uydurma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
2.1.1.3. Pazarlama Anlayisinin Degisim Siireci

Degisim siireci konusuna Herakleitos’un en iinlii soziiyle baslamak en
dogrusu olacaktir. "Degismeyen tek sey degisimin kendisidir’. Diinya bilindigi gibi
dinamik bir degisim dalgas1 igerisindedir ve durmaksizin hem kavramsal hem de
uygulama acgisindan farklilasmasini siirdiirmektedir. Odaginda insan olusu ve tiim
sektorlerin ana damarinda bulunusu pazarlamayr degisimin en ¢ok etkiledigi
alanlardan biri haline getirmistir. Teknolojinin ilerleyisi geleneksel pazarlama
anlayisini temelden sarsmis, bugiiniin pazarlama anlayisina gelene dek evrim adim

adim siirmiistiir (Koseoglu, 2002: 149).

1850’lerden bu yana, teknolojinin ve internetin gelismesi ve yaygin
kullanimi, kiiresellesmenin diinya iizerindeki hizli yayilist ve kiiresel rekabetin
olugmasi, bireylerin egitim ve bilgi diizeylerindeki artig, tim sektorler gibi
pazarlamanin da bir takim degisimler ge¢irmesine sebep olmustur. Klasik ayrima
gore ele alindiginda; oncelikle iirlin bazli bir bakis agisina sahip olan pazarlama,
zamanla satis, sonrasinda pazarlama anlayisina ve son olarak da tiiketicinin se¢im
hakkinin ve ihtiyaglarinin 6n planda oldugu tiiketici bazli bir anlayisa evrilmistir

(Alabay, 2010: 220).

Bu degisim elbette bir anda meydana gelmemis, diinya ile birlikte
pazarlamada da onemli kirilma noktalart meydana gelmistir. Tiiketicinin merkezde
oldugu yeni dénem pazarlama anlayisini anlayabilmek ig¢in pazarlamanin gegirdigi
degisimin, Oncelikli olarak donemler bazinda en basindan adim adim ele alinmasi

gerekmektedir.
e Kitlesel Uretim Donemi

Siyasal, ekonomik ve teknolojik degisimlerle birlikte insanlarin yasam
sekilleri ve gereksinimleri de degismekte ve bu degisim pazarlama yaklagimlarina
etki etmektedir. Pazarlama, beklentilere dogru cevap verebilmek adina iginde

bulundugu donemin kosullarina ayak uydurmaktadir. Ilk olarak 1800’lerin
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ortalarindan itibaren baslayip 1900’lerin erken donemine kadarki aralifi kapsayan
donemde, talebin arzdan fazla olusu, pazarin genel olarak iireticilerin kontroliinde
sekillenmesine sebep olmustur. Uretimin énemli oldugu bu dénemin sonlarma dogru
oncelik sirasi iirline kaymistir. Genel anlamda bu donemde iyi yapilmig bir iiriiniin

daima satin alinacagi diistiniilmistiir (Bulut, 2012: 13).

Insan giiciiniin yerini 20. Yiizyiln baslarindaki ekonomik sistemde
makinelerin ve aletlerin almasiyla, donemin sisteminde Weber’in, donemin yonetim
anlayisinda; emek ve {iretim siirecinin her agamasinin direktiflerle yonetilmesi ve
tim Kkontroliiniin yonetimde olmas1 gerektigi savunan (Sandrone, 2005: 1)

Taylorizm’in, donemin {iretim sisteminde ise Fordizm’in etkileri gorilmiistiir.

Kitlesel iiretim donemi olarak adlandirilan bu donem, standart iriinler,
kitlesel tiretim ve tekelci isletmeler ile anilmaktadir. Standart tiiketim kaliplarinin
olusturulmas1 sonucunda bir standart tiretim mekanizmasi haline gelerek kitlesel
tiretim doneminin belirleyicilerinden olan Fordist sistem; istikrarli pazarlarla ve bu
pazarlara uygun olarak iiretim pazarlama anlayiglarinin gelistirilip uygulanmasiyla

iliskili olmaktadir (Ventura, 2003: 79).

Donemin pazarlama anlayisinin {iretimle olan iliskisi ve ortaya ¢ikan iiretim

odakl1 pazarlama donemi, asagida detayl olarak incelenmektedir.
- Uretim ve Pazarlama iliskisi

Ana amac1 miisteri tatminini saglamaya yonelik miibadeleleri gergeklestirmek
olan ve miisteri memnuniyeti yaratmayr hedefleyen pazarlama faaliyetinin
neticesinde memnun miisterinin yaratilmasi, Uriiniin tiiketici ihtiyacini tatmin
edebilecek nitelikte olmasi ve bu iriiniin bahsi gegen tiiketiciye en ideal yolla

sunulmus olmasiyla ilintilidir. (Altunisik vd, 2001: 13)

Isletmelerin basarisi, isletme birimlerinin bir biitiin olarak dogru bir
senkronizasyonla ¢alisabilmelerine baglidir. Isletmelerin en énemli asli birimlerinden
olarak kabul edilebilecek liretim ve pazarlama birimleri arasindaki etkilesim de

literatiirde sikga arastirma konusu olmaktadir (Sezen vd., 200: 113).
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Rekabet Analizi, Pazar Béliimlendirme, Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme,
Pazar Arastirmasi, Uriin Konumlandirma, Reklam faaliyetleri ve Paketlemeden
sorumlu olan (Rouzies vd, 2005: 115) pazarlama biriminin isletmelerdeki islevinin
Ozeti; bir miisteri degeri yaratmak ve bunun karsilig1 olarak faaliyette bulunmaktir
(Guenzi ve Troilo, 2007: 99).

Uretim birimi; talep edilmis iiriiniin hangi niteliklere sahip olmas1 gerektigini
bilmeli, pazarin beklentisiyle uyumluluk noktasinda hareket etmelidir. Ancak bu
sekilde karsilikli olarak hem kendi performansi artacak hem de bu durum isletme
performansin1 olumlu etkileyecektir (Voss, 1995: 15-16). Bahsedilen karsilikli
performansin artigi, pazarlama biriminden miisteri/tiikketici ve rakipler hakkinda
alinan bilgilere paralel olarak calisma ile miimkiin olabilmektedir. Diger bir ifadeyle;
birimler arasinda koordinasyonun saglanabilmesi, isletme performansini pozitif

yonde etkilemektedir (Cat1 vd., 2012: 12).

Pazarlama anlayisinin yeni yeni temellendigi ilk donemlerde, Uretim ve
Pazarlama arasindaki iliskinin verimli bir hal alamadig1 sdylenebilmektedir. ilerleyis
bakimindan 6ncelikle iiriin ve {iretim birimlerinin {izerinde yogunlasilmis, sonrasinda
pazarlamaya agirlik  verilmistir. 1ki birim arasindaki agik tam olarak
kapatilamamistir. Buna ragmen; pazarlamanin gelisim siireci dahilinde ortaya iiretim
odakli pazarlama yaklagimi da ¢ikmustir. Uretim Odakli Pazarlama dénemi asagida

ayrintili olarak incelenmeye calisilmigtir.
- Uretim Odakli Pazarlama

Pazarlamanin isim olarak kullaniminin ilk olarak 1856 yilinda ABD’de ortaya
¢iktig1 One siirtilse de Alman Tarih Okulu’nun varliginin daha eski yillara dayanmasi
pazarlamanin daha onceden var olabilecegi yoniinde bir ipucu vermektedir. Fakat
genel olarak ele alindiginda; pazarlama kavraminin, akademik manada bir terim

olarak ilk kez tanimlanigi 1897 yilina denk gelmektedir (Erdogan vd., 2014: 4).

Pazarlama, 1920’lere kadar iktisadi diisiincenin altinda tanimlanmis ve
kavramsallasma donemi yasamistir (Paylan ve Torlak, 2009,6). Bu doénemde
pazarlama diislincesinde iiretim ve iirlin odaklilik 6n planda olup pazarin nabzi

onemsenmemistir (Alabay, 2010: 214).
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Bu donemde; insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir takim girdilerin
doniisiim siireciyle birlikte ¢esitli islemlere maruz kalarak mal veya hizmet olarak
ciktrya doniismesi seklinde tanimlanan (Cakici, 2004:1) iiretim; isletmedeki diger
faaliyetlerin odak noktasi olarak kabul edilmektedir. Henry Ford’un otomobil
satiglarint  arttirmak i¢in seri iretimle maliyeti diisiirme c¢abalart bu anlayisin
sonucudur. Bu donemde “ne iiretirsem onu satarim diisiincesi” hakim olmustur

(Tenekecioglu vd., 2004: 4).

Uretimin temelde oldugu yaklasim yerini 1950’lere dogru iiriin odaklihiga
birakmistir. Mal (maddi) ve hizmet (maddi olmayan) unsurlarin insan ihtiyaclarini en
iyi sekilde kargilamaya yonelik (wikipedia.org, 2015), en iyi sekilde iiretilmesi esas
alimmistir. Tim c¢aligmalar iyi bir mamul iiretme c¢abasinda yogunlasmaktadir

(Tenekecioglu vd.,2004: 4).

Kitlesel Uretim Dénemi olarak genis bir semsiye altinda incelenebilecek,
Once lretim sonra iriin tizerine odaklanmis bu donemde, 1950°li yillarin son
sathalarina dogru, talepte yasanan dalgalanma ve degisimler tatmin edilmis,
ekonominin degisimiyle birlikte {retime dayali isletmeler {iiretimin maliyetini
diistirmek suretiyle kazanglarini stirdiirmeyi amag¢ edinmislerdir. Tiiketici tercihleri,
dizayn ve kalitenin 6nemsenmedigi, dikkate deger bulunmadigi bu donemde tek ideal

hedef ve 6l¢iit ¢ok satmak olarak kendini géstermistir (Bozkurt, 2004: 20).

Biiyiik Diinya Krizi (1930lar) ve ikinci Diinya Savasi’nin etkisi, isletmelerde
stratejilerin  onem kazanmasma, daha gii¢lii pazarlara ihtiya¢ duyulmaya
baslanmasina ve bdylece de daha etkin yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir (Alabay, 2010: 214). Daha sonrasina bakildiginda, 1950’lerin ardindan

satiga yonelik bir isletme anlayisinin hakim oldugu goriilmektedir.
o Kitlesel Pazarlama Donemi

Tiim ¢abanin ve giiciin {iretim {izerinde harcandig iiretim ve {iriine doniik
anlayista, isletmeler tiretimde verimi arttirmalarina ve tiriinde kaliteyi saglamalarina
ragmen {riinlerin stoklarda biriktigini fark edince, mallarin eritilmesi i¢in
miisterinin/tiiketicinin satin alma yoniinde ikna edilmesi gerektigi sonucuna

ulagmislardir. Edward de Bono’ya (2000) gore; isletmelerin temel gorevinin yeterli
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Olciide satig1 saglamak oldugu bu donemde, mal agligt az ¢ok doyurulmus insanlarin
satin almasini beklemek yerine, mali pazara itme egilimi dogmustur. Rekabet
kavrami da asil anlamda bu donemde hissedilmeye baslanmistir (Koseoglu, 2002:

152).

Kitlesel Pazarlama Donemi’nde, donemin tipik diisiince tarzi; satmasini
bildikten sonra her iiriiniin satilabilecegi yoniinde olmustur. Ureticiler, yaratici
reklam ve satis teknikleriyle tliketicilerin satisa olan direnglerini kirabileceklerini
diistinmiuslerdir. Klasik Pazarlama Anlayis1 olarak da adlandirilan bu donemde;
‘Hangi fiyat, hangi kosullarda, ne zaman, ne kadar, nerede ve ne {iretirsem satarim? ’
sorularini soran sadece arz yonlii bir pazarlama yaklasimi yaygin olarak goriilmiistiir

(Bulut, 2012: 14).

Satisin 6n planda tutuldugu dénemde, satis ve pazarlamanin algilanis bigimi,
farkliliklart  ve donem ig¢inde nasil uygulandigi asagida detayli olarak

incelenmektedir.
- Satis ve Pazarlama fliskisi

Satis ve Pazarlama kavramlar1 birbirine yakin olmalarina ragmen ciddi
ayrimlar1 bulunan iki kavramdir. Pazarlama; karsilanmamis gereksinimleri ve
talepleri saptayan, bu talepler dogrultusunda elde edilebilecek olas1 karlilig:
hesaplayan, hangi hedef pazarin daha uygun oldugu, bu pazarda hangi {iriinle,
hizmetle veya programla basarili olunabilecegi yoniinde arastirma yapan ve
sonuglarlar elde eden, organizasyona dahil olan herkesin miisteriye odaklanip ona
hizmet etmesini ongodren isletme fonksiyonu olarak tanimlanabilmektedir (Kotler,
2007: 1). Benzer sekilde; Kotler ve Armstrong (1998) pazarlamayzi; isletme ¢ikarlar
dogrultusunda, miisteri ve toplumun ihtiya¢ ve isteklerini belirleyip buna gore
belirlenen aktiviteleri yerine getirirken, rakiplerinin pazardaki konumunu ve
tedarik¢ilerin durumunu da degerlendiren stratejik bir yonetim bigimi olarak

tanimlamistir (Kethiida, 2010: 6).

Satig ise, pazarlamanin bir alt fonksiyonu, alt dali &zelligi tasimaktadir.
Pazarlama, daha uzun vadeli ve iirlin odakli olarak tanimlanmis olup, satis daha kisa

vadeli ve miisteri iligkileri odakli olarak karakterize edilmistir (Homburg ve Jensen,
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2007: 124). Diger bir deyisle satig; pazarlamanin igerisinde yer almakta ve
pazarlamaya gore daha dar kapsamli bir faaliyet alanina sahip olmaktadir. Bu iki
kavramin isletmelerde dogru bir sekilde islemesi, karsilikli olarak birbirlerinin
basarilarina etki etmektedir. Basarili bir satigin temelinde iyi bir pazarlama stratejisi
yatarken, dogru planlanmis bir pazarlama stratejisiyle ayni sekilde isletme i¢in karli
ve getirisi yiiksek bir satis hasilatina erisebilmektedir. Ornegin; satin alan kisinin
(tiiketicinin) karakteri ve karar alma siireci, satin alma kararma biiyiik oranda etki
etmektedir. Basarili bir satisin gergeklesebilmesi icin pazarlamacinin gorevi, satin
alan kisinin dis etkenler ve satin alma karari arasindaki bagi fark ederek neler
oldugunu anlamak, buna gore bir yontem ve strateji gelistirmektir (Kotler vd., 2001:

88).

Temelde pazarlama, miisterinin {iriinii satin almaya karar vermesini saglamak
i¢in yapilan ¢aligmalardan olusmaktadir. Miisteri, satin alma kararini verdikten sonra
triinin el degistirmesi igin yapilmasi gereken islemler ise satis kavramini

karsilamaktadir (kadindestek.org, 2014).

Ayn1  zamanda pazarlama; yalnizca {retilen mal/hizmetin elden
¢ikartilmasinin (satig) en dogru yolunu bulabilmenin sanati degildir. Pazarlama, genis
anlamryla; miisteri/tiiketici degeri olusturma, onlarin daha iyi bir duruma gelmelerini
saglayabilme ve bunun en verimli yolunu bulabilme sanatidir (Kotler, 2007: 1). Yani
miisteri agisindan bir deger olusturabilmenin yolu da bagarili bir pazarlama
stratejisiyle desteklenmis satisa karsilik gelmektedir. Pazarlama evrimi igerisinde
belirli bir donemde isletmeler tamamiyla satisa odaklanmiglar ve pazarlamanin

onemini fark edememislerdir. Bu konu ilgili baslikta detayli bigimde incelenecektir.

Kitlesel pazarlama doneminin ana ideali olarak firmanin satislarini en st
diizeye c¢ikartma amaci1 c¢ergevesinde sekillenmektedir. Pazarin ihtiyaglarin
karsilayacak iiriin ve hizmetler gelistirmekten ¢ok mevcut triinleri elden ¢ikarmanin
yollarim1 bulmaya odaklanmislardir. Miisterilerle uzun siireli iletisim kurma

girisimlerinin olmamasinin sebebi bu olmustur (Kotler ve Keller, 2009: 58).

Kitlesel pazarlama donemi satis anlayisini 6zet bir sekilde ifade eden
“Satmasini bildikten sonra her seyi satabilirim” ifadesinin karsiligi olarak hemen

ardindan “Urettigim herhangi bir iiriinii satmaya ¢alisacagima, satabilecegim bir seyi
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tiretirim” ifadesi de modern pazarlama anlayiginin temelini olusturmaktadir (Mucuk,

2009: 8).
- Satis Odakh Pazarlama

Satis Odakli Pazarlama Donemi, Kitlesel Pazarlama Doénemi kapsaminda
ifade edilmektedir. Bahsedildigi lizere; pazarlama kavrami dikkate alinmayarak
tiriinlerin satisina yogunlasilmigtir. Basarilt bir satig faaliyeti/planlamasi ile her
irlinlin satilabilecegi diistiniilmektedir. Satisa bu kadar énem verilmesinin sebebi,

hizla artan rekabet karsisinda dayanikli kalabilme idealidir.

Satmasimi bildikten sonra her {iriiniin satilabilecegine dair gorlis birligi
tagtyan  isletmeler, satig ¢abalarin1  arttirarak  tiiketicileri satin  almaya
6zendirmislerdir. Bu donemin en belirgin 6zellikleri arasinda; baskiya varan satis
teknikleri ve aldatici/yaniltici reklamlar yer almaktadir. Isletmeler acisindan tiiketici
bu donemde pasif olarak kabul edilmekte ve isletmenin satig faaliyetleriyle
yonlendirildigi ve bu sekilde satin aldig1 varsayilmaktadir (Tenekecioglu vd., 2004:
5).

Doénem igerisinde 1950’lerin sonlarina dogru gelindikge; rekabete
dayanabilmek i¢in yalnizca satisin yeterli olmadigi fark edilmeye baslanmistir.
Pazarlamacilar artik miisterinin ihtiyac ve isteklerini dinleme gerekliligini tartismaya
baslamiglardir (Svenson, 2001: 97). Uretici sayisindaki artis ve ulasim
teknolojilerinin gelisimi ihracatin kolaylasmasini saglamis, piyasadaki tirlinlerin
sayisinin da artmasina sebep olmustur. Tiiketici agisindan bakildiginda durum elbette

belirgin sekilde degisime ugramistir.

Piyasada iiriin sayisinin artmasi, tiiketiciye satin alacag iirlinii segme hakkin
getirmistir. Boylece; iireticinin kralli1 belki yikilmamis ama kesinlikle sallanmistir.
Maliyetleri diisirmek ve kalitesiz {irlin satmak suretiyle kar etme donemi
sonlanmustir. Artik tiiketici segmeden ve iriinii almadan 6nce diger rakiplerinkiyle

kiyas yapabilme olanagina kavusmustur (Bozkurt, 2004: 20).

Bu degisimin etkileri olarak Kitlesel Pazarlama D&nemi’nin sonlarina dogru
tilketiciye verilen Onemin artmaya basladigini ve pazarlama igerisinde yeni

stratejilerin sinyalinin verildigi bir donemin yasandigini sdylemek miimkiindiir.
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e Tiiketici Odaklh Pazarlama Donemi

1960’1 yillarda satis1 odak noktasina alan anlayis yerini pazar anlayisina
birakmistir. 1960’lara kadar olan donemde tiiketicinin dikkate alinacak denli 6nemli
goriilmemesini, donemde hakim olan iretim tarzina baglamak miimkiindiir. Seri
tiretim, maliyetleri distirmiistiir ve standartlastirmigtir. Farkli tiiketici istek ve
ihtiyaglarmi dikkate deger bulmak, seri tiretimin dogasina uygun degildir. Fakat o
donemde tiiketici i¢inde bulundugu savas ve kriz dolu donemlerin izleri sebebiyle

zaten alim giicii olarak yeterli noktada bulunmamaktadir.

1960’larda tiiketicinin gelirleri artmis ve istedigi iirlinler konusunda daha
srarci bir hale gelmistir. 1970’11 yillardaki Petrol Krizi sonrasinda ise; seri kitle
tiretimi etkinligini biiyiik dl¢lide yitirmis ve yerini pazara yonelik modern pazarlama
anlayig1 almistir. Bu donemde amag; tiikketicilerin istek/ihtiyag ve gereksinimlerini en
cabuk ve etkin bicimde karsilayarak bir memnuniyet yaratmak olmustur. Bu
anlayisin temelinde; misteri odaklilik, karlilik ve koordineli pazarlama seklinde {i¢
bilesen bulunmaktadir (Kdseoglu, 2002: 153-154).

Bu donemde uygulanan pazarlama anlayisinin Onceki anlayiglardan farkli
tarafi, pazarlama siirecini iiretim dncesinden baslatmaktir. Uriiniin sekillenmesinde
tilkketicinin de etkisi yavas yavas Onemli bir sekilde ele alinmaya baslanmaktadir.
Global olcekte yayginlasan rekabet, pazarlama etkinliklerine ayrilan biitgelerin
artmasina neden olmustur. Tiiketici odakli Pazarlama Donemi’nin pazarlama
anlayisina gore; tiiketiciler pazarin merkezinde olup, onlara iriinleri baskici bir
sekilde satmak yerine, giiven, ictenlik ve iyi niyet cergevesinde iletisim kurarak

satmak Oncelikli hedef olarak alinmaya baglanmistir (Bulut, 2012: 17).

Isletmelerin tiiketicileri fark ettigi bu donemin detayli incelenmesi,
giintimiizde etkileri hali hazirda siiren pazarlama donemini de anlamak agisindan
Oonem arz etmektedir. Bu sebeple; konunun devaminda Tiiketici Odakli Pazarlama,

tilketim-tiiketici ve pazarlama iliskisi detayl1 olarak incelenmektedir.
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- Tiketici Odakh Pazarlama

Toplumun gelisim ve degisimine paralel sekilde; iiriin odakliliktan merkezine
satis1 alan anlayisa dogru evrilen pazarlama, satis odakli anlayisin son evresinde
bahsedildigi iizere; yavas yavas tiiketicinin varligini, kendi karar verme
mekanizmasini, segimlerini ve 6nemi fark edebilmistir. Tiiketici {izerine tartigmalarin
ve arastirmalarin baglamasinin akabinde artan rekabet, irlin cesitliligi, degisen
tiikketici portresi ve ihtiyaglar1 dahilinde iiretilecek iiriin veya hizmetin, kime uygun
oldugu, hangi ihtiyaci karsilayacagi, kim tarafindan tercih edilecegi sorulariin
cevabini arayarak bir siirecin olusturulmasi gerekliligini 6n plana koymaya

baslamistir.

1960’11 yillardaki seri tiretim ve kitlesel pazarlama yapisi, 70°li yillarda iiriin
cesitlendirme ve miisterileri segmentlere ayirma fikrine dogru degismistir (Terzioglu,
2008: 4). Pazarin fark edildigi, tiikketicinin odaga alindig1 bu dénemde, “iiretilen her
sey satilabilir” anlayisinin yerini “satilabilir ve tiiketicilerin ihtiyacina yonelik olani

tiret’ yaklagimi almigtir (Dagdas, 2013: 34).

Modern Pazarlama Anlayisi olarak da anilan bu donem; etkileri ileriki
tarihlerde de sezilmekle birlikte 1950-1970 yillar1 arasindaki donemi kapsamakta,
donemin organizasyonel hedeflerine ulagmanin asil adiminin, secilen hedef pazarin
beklentisinin karsilanmasi ve bir deger olusturmasi amaci etrafinda biitiinlestigi

sOylenebilmektedir (Tiirkmen, 2013: 9).

Ozetlenecek olursa; Pazara Yonelik Pazarlama anlayisi, Modern pazarlama
anlayig1 yani Tiketici Odakli Pazarlama anlayigsinin temeli tiiketiciye yonelmekle
ifade edilebilir. Donemin genelinde pazarlama disiincesi 6n plandadir ve bu
donemde tiiketici ihtiyaglarina yonelim baslamaktadir. Hedef pazarimin talep ettigi

tirtinii tasarlayip gelistirme cabasi goriilmektedir.

Tiiketici odakli pazarlama donemi, pazarlamanin iiretim 6ncesinden tiikketim
sonrasina kadar genis bir yelpazede incelendigi donemdir. Uzun donemlik bir kar
beklentisi bulunmaktadir. Pazarlama arastirmalari derinlesmistir ve artik pazarlama
ve satig birbirinden ayr1 goriilmektedir. Pazarlama bir satis islemi olmaktan

cikmaktadir. Bu noktada; pazarlama ve satisin temel farki olarak da satisin var olan
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malin nasil satilacagiyla ilgilendigi; pazarlamanin ise satabilecegi malin 6zelliklerini
tespit edip ideal yontemle tiiketiciye ulasarak karsiliginda bir deger olusturmayi
bekledigi soylenebilmektedir (Tenekecioglu vd., 2004: 6).

- Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama Iliskisi

Pazarlamay1 iki kavram etrafinda biitlinlestirmek miimkiindiir. Basarili bir
hedef kitle belirlenmesi c¢alismasinin ardindan hedef kitlenin ihtiyaglar1 da dogru
sekilde saptanabilirse, buna uygun sekilde bir iiretim yapilabilmekte ve bdylece
“Karsilikli Fayda ilkesi” dahilinde hem tiiketici hem de iiretici agisindan beklenen
fayda elde edilebilmektedir. Bahsedilen hedef kitleyi tiiketiciler olusturmaktadir.
Tiiketici, istek ve ihtiyaglarim1 tatmin etme gilidiisliyle hareket eden, iiriin ve
hizmetleri satin alan, kullanan, bdylece kendince bir deger olusturan ve karsiliginm

veren kisidir (Odabas1 ve Barig, 2010: 20).

Tiiketim bu baglamda; gercek bir ihtiya¢ olsun olmasin ihtiyaglarin ve/veya
isteklerin giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi géze alinan maddi ve manevi
degerlerin seferber edilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Altumisik,
2010: 3). Boylece tiiketici bir iiriin veya hizmeti satin alarak tiiketimde bulunmusg

olmaktadir.

Tiketicinin tiiketim islemini gerceklestirmesi, isletmeler acisindan uzun
donemli bir fayda-kar garantisi vermemektedir. Tam burada miisteri kavramina goz
atmakta fayda bulunmaktadir. Miisteri; bir igletmenin hizmetini siirekli olarak talep
eden, tiiketen, ayn1 markay1 kullanan, satin alan tiiketicidir. Her miisteri bir tiiketici

olmakla birlikte her tiiketici miisteri olmamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).

Ihtiyaglar, daha dnce de bahsedildigi iizere igsel olarak kendini gdsteren bir
kavramdir ve birey tarafindan kontrol edilebilir. Istek, ihtiyaci tatmin edebilmek igin
tercih edilenlerdir. Istekler, bireyleri kontrol edebilme giiciine sahip olarak onlarin
diisiince ve davranislarina yon verebilen dissal bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir

(Odabasi, 2006: 20-21).

Tiiketicinin, iiriin ve hizmeti almasinin ardindan ortaya ¢ikan degerlendirme,
diisiince ve duygular1 da pazarlama agisindan 6nemlidir. Bu noktada, bir tiiketicinin

isteklerini ve arzularini yonlendirmede oOnemli bir yere sahip olan pazarlama
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kavraminin tiiketicinin tliketimini siirekli kilmasi ve tiiketiciyi isletme i¢in bir
miisteriye ¢evirebilmesi hususunda Onemli bir yerde durdugundan s6z
edilebilmektedir. Endiistri devriminden sonra goriilen Kitlesel Pazarlama, isletmelere
cesitli avantajlar saglamis olsa da bir kerelik satislarin isletmeye maliyetinin yiiksek
oldugu fark edilmis ve tiiketiciyle iletisim kurup bir iliski ag1 olusturarak onlar
musteri haline getirmek ve onlara yeniden satis yapabiliyor olmak konusunun énemi
kesfedilmistir (Rose, 2015: 5). Diger yandan; Janjicak’a (2005) gore, yeni bir
tikketiciye ulasmanin maliyeti, var olan miisterileri elde tutmanin maliyetinden
yaklasik 5-6 kat daha fazladir ve bu gibi istatistiksel veriler, endiistrileri
miisterileriyle ilgili daha bilgili ve bu miisterilerle daha yakin bir iliskide olmaya

yonlendirmistir (Bauer vd., 2002: 155-163).

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiim sektorler ve kavramlar yasanilan
degisimden paylarina diiseni almiglardir. Globallesen diinya igerisinde tiiketim ve
tiiketici kavramlari, tliketicilerin bakis agilari, tiketim kaliplari ve tiiketim algilar1 da
degismektedir. Bu noktada tiiketiciyi miisteriye ¢evirebilmek ve uzun siireli bir kar-
fayda durumu elde edebilmek i¢cin donemi de iyi anlamak ve analiz etmek
gerekmektedir. Rekabetin olduk¢a zorlastigi, hizmetlerin taklit edilmesinin son
derece kolaylastigi bu donemde isletmeler i¢in miisteri agin1 korumak son derece

onemli hale gelmektedir (Varki ve Wong, 2003: 95; Sheth ve Parvatiyar, 2002: 400).

Siirdiiriilebilir bir gelisgme ve artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin
isletmenin bu degisime ayak uydurmasi, kiiresellesme kapsaminda tiiketim, tiiketici
ve pazarlama kavramlarinin birebir ve birbirileriyle olan iligkilerini 1yi ¢6zlimlemesi
gerekmektedir. Bu asamada; sosyal, ekolojik ve ekonomik sistemlerin ihtiyag
duydugu 6geleri koruma siireci (Ozbakir ve Velioglu, 2010: 73) olarak tanimlanan
strdiiriilebilirlik  temeline  odaklanan  pazarlamanin amaci; sadece liriin
kategorilerindeki yesil hareketler degil, tim yonetim ve pazarlama stireglerindeki
kalkinmay1 saglamak ve bunu kiltiirel bir yasam tarzi olarak topluma sunmak
seklinde ifade edilmektedir (Aksoy ve Ozyer, 2008: 81).

Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini hayata gegirebilmek icin gelistirilen
siirdiiriilebilir pazarlama karmasi, klasik pazarlama karmasi yerine (Uriin, Fiyat,

Dagitim, Tutundurma-4P-), tiiketici odakli olan siirdiiriilebilir pazarlama karmasi
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seklinde olugsmaktadir (Miisteri Degeri, Miisteri Maliyeti, Miisteriye Uygunluk,
Miisteri iletisimi-4C-). 4C kapsamindaki miisteri degeri, miisterilerin iiriinde
aradiklar1 temel oOzelliklerin bilinmesi ve bu yonde pazarlama faaliyetlerinin
gelistirilmesi, miisteri maliyeti, tliketicilerin iirline o6dedikleri fiyatin, iirtinden
beklenilen basariya esit oldugu beklentisi, miisteriye uygunluk, miisterilerin
alacaklar1 mal ve hizmetlere kolayca ulasmak istemeleri ve miisteri iletisimi ise
miisterilerin karsilikli iletisim beklentilerine yanit vermek amaci ile iletisim sistemi
kurmalar1 anlami tagimaktadir (Saydan, 2008: 106). Diger bir deyisle, kiiresellesen
diinya icerisinde ¢aga ayak uydurabilmek ve tiiketiciyi dogru taniyabilmek igin,

dogru bir pazarlama stratejisi belirleyerek stireklilik saglayabilmek gerekmektedir.

Tiiketiciyi dogru tanimlayabilmek icin de, bireyin ve tiiketicinin zaman
icerisinde tabii oldugu degisimi g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Toplumun
degismesi, bireyi/ tiiketiciyi farkli algt bigimlerine, farkli davranis kaliplarina, farkl
tiketim aligkanliklarina sokabilmektedir. Toplumun belirli 6zelliklere sahip
jenerasyonlarla birlikte sekilleniginin, tiim kavramlar gibi pazarlama tizerindeki
etkisini gormek de konuyu daha berrak bir hale getirebilecektir. Bu baglamda;
pazarlamanin evrimini detayli inceleyip dogru algilayabilmek i¢in temeli
jenerasyonlar ve Ozellikleri iizerinden yiikseltmenin, konuyu kavramada ve hakim

olmada etkili olacag: diigiiniilmektedir.
- Jenerasyonlar ve Genel Profilleri

Kusaklarin kavramsal olarak tarihi ele alindiginda, bazi bilim dallarinda
konunun Eski Misir Uygarligina ve/veya Antik Yunan donemine kadar uzandigi
goriilmektedir. Jenerasyonlar kelime anlami olarak bircok farkli sekilde ele
alinmaktadir. Ornegin; giiniimiizde de en ¢ok incelendigi alan olan Sosyoloji baz
alindiginda jenerasyon kavraminin kullanim sekilleriyle ilgili jenerasyon (generation)

kavraminin (Adigiizel vd., 2014: 169):
Ayni zaman araliklarinda diinyaya gelen kimselerden bahsederken;

- Her bir aile igin fertlerin pozisyonlarimi nitelerken (Ornegin; W. Bush

Bush baskanlarinda ikinci jenerasyonu temsil eder),
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- Tarihi veya sosyal degerler ve algi bakimindan bir grup insanin
kendisini veya diger insanlarin bu grubu tanimlama sekli olarak
(Ornegin; hippi’ler) goriildiigiinii ifade etmekte, bu ii¢ farkli niteleme

icin de ayn1 sozciiglin kullanildigini belirtmektedir.

Kusak, jenerasyon veya nesil gibi es anlamli terimleri kullanirken hangi
tanima gore ele alindigina, neyi kastettigine dikkat etmek gerekmektedir. Savaslar,
teknolojik gelismeler ve toplumsal hareketler, jenerasyonlarin diisiinme ve davranis
bicimleri ile yasam tarzlarinda etkili olmaktadir. Ornegin; 1 ve 2. Diinya
Savaglari’’nin yasandigi donemlerde yasayan neslin karakterinde ‘kaybetme
korkusu’nun agir bastigi goriilmektedir. Zhang ve Bonk (2010) 20. YY. basindan

itibaren kusaklar:
- Sessiz / Olgun Kusak (1946 6ncesi doganlar)
- Baby Boomer Kusagi (1946-1964 aras1 doganlar)
- X Kusagi (1961/5 — 1980/1 arasinda doganlar)

- Y Kusagi — Milenyum Kusag: (1980 — 1982 sonras1 doganlar) olarak
siiflandirmaktadir (Etlican, 2012: 3).

Kusaklarin ayn1 zaman diliminde dogan kimseler olarak ele alindigi
diisiiniildiiglinde dahi yalnmizca dogum senesi bir grubu nitelemek i¢in yeterli
olmayacaktir. Kusaklarda etkili olan nokta, ayni doneme ait insanlarin sahip
olduklar1 tarihi, sosyolojik, kiiltiirel izler, ortak bakis acilari, hissettikleri ve

deneyimleri olmaktadir.

Bunun disinda Lower’in (2008) da bahsettigi lizere, kusaklar i¢in soz edilen
tiim Ozelliklerin her bir bireyde eksiksiz goriilmesi gibi bir algiya sahip olmak da
dogru olmamaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014,169). Fakat yine de kusaklarin
incelenmesiyle elde edilen bu genelleme ve tespitlerin, 6zellikle tiiketici profilini
tanimak, toplumun algisin1  tahmin etmek ve beklenti ile ihtiyacglarim
hesaplayabilmek ac¢isindan olduk¢a Onemli oldugu distliniilmektedir. Bu sebeple

asagida kugaklara genel hatlar1 itibariyle deginilmektedir;
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- Sessiz Kusak

Savas Kusagi olarak da adlandirilan 1946 oOncesi doganlardan olusan bu
kusak, 2. Diinya Savasi’n1 ve 1939 Krizi’ni gérmiistiir. Savasa katilamayacak yasta
olmalarina ragmen savasin acisini ve sonuglarini en c¢ok yasayan nesli
olusturmaktadirlar. Levickaite‘a (2010) ve Gilbaugh‘ya (2010) gore genis aileler,
yerel sosyal gruplar ve komsuluk iligkilerinin siklig1 Sessiz Jenerasyon’un en belirgin
ozellikleri arasinda sayilabilmektedir. ilaveten, otorite, saygi, sadakat, ¢ok ¢alisma ve
toplumsal deger ile kaliplar1 asirt benimseyerek bu degerlere adanma, bu neslin
toplumsal temelini olusturmaktadir. Gliniimiizde sessiz kusagin %95’ emekli

durumdadir (Akdemir vd., 2014: 14).

Glinlimiizde is yasaminda diisiik bir oranda da olsa varliklarini hissettiren
Sessiz Kusak icin ‘gelenekselciler’ de denilebilmektedir. Zempke vd.’ne (2013) gore
i yasaminin temelini atan bu kusak, bilgi kaynagi olmalar1 ve pratik zekalar ile
onemli yerlere gelmislerdir. Sessiz Kusak, iletisim acisindan da dogrudan ve yazili,
Ozetlenebilen, acik ve basit bilgileri almayi tercih eden bir yapiya sahiptirler.
Tiiketim dahil her konuda oldukca temkinli ve tutumlu olmalar jenerasyonlarinin

yasadig1 zorluklarin, savaslarin bir sonucu olarak ele alinabilmektedir (Adigiizel vd.,

2014: 171).
- Baby Boomer Kusag

Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki hizli niifus ¢ogalmasi yillarinda, 1946-1964
arast dogan bu nesil, komiinist iilkelerin kurulmasiyla baslayan Soguk Savas, savas
karsit1 hareketler ve kadin haklarimin yiikselisine taniklik eden bir donemin etkilerini
tasimaktadirlar. Giinlimiizde is hayatinda hala aktif olarak goriilen Baby Boomer
Kusag icin sadakat, kanaatkarlik, ayn1 meslegi yillarca yapma, az hareketlilik, yiiz
yiize iletisimde basari, irk ayrimina karsi duyarli olma, ¢evre bilinci ve kadin-erkek
esitligi  konusundaki diisiince bigimleri karakteristik 6zellikleri bakimindan
tanimlayic1 olmaktadir. Ilaveten; Baby Boomer Kusagi giiniimiiz kusagimnin tersine
bilgisayar ve teknolojilere uyumu zor olan bir kusak olarak da bilinmektedir (Etlican,

2012,4),
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- X Kusag:

Coupland’a (1989) gore, kendilerini topluma karsit olarak ifade eden 1961/5—
1980/1 arasinda doganlardan olusan X Kusagi, sert politik ¢ikislari, farkli ve sert
miiziklere olan ilgileri, punk gibi farkli yasayis bigcimlerine sahip olmalari, siradan
olmayan giyim tarzlar ile fark yaratmaktadir (McGregor, 2008, 2). Saygin bir statii,
¢ok para kazanma hirst ve sosyallesmeye verdikleri onem de karakteristik
ozelliklerinin baslicalar1 arasinda yer almaktadir. Is hayatina bagli olan bu kusak,
Baby Boomers gibi sabit yasamayir se¢mekte, ayni yerde uzun siireler ¢alismay1
dogru bulmakta, toplumsal sorunlar karsisinda sessiz kalmamakta ve sorunlarini
kendi kendilerine ¢6zme egilimi gostermektedirler. Otorite ve saygi unsuru da

iletisim algilarinda 6nemli bir noktay1 teskil etmektedir (Akdemir vd., 2013: 15).
- Y Kusag

1980 — 1982 sonras1 doganlardan olusan Y kusagi teknolojinin eve girmesiyle
birlikte olusmaya baslamistir. Teknolojiyi iyi kullanan bir nesildir, a¢ik ve net
iletisim beklentisi tasimakta, pratik bir diisiince tarzin1 benimsemektedir. Dijital
Kusak, E Kusagi, Milenyum Kusagi gibi birgok isimle anilmaktadirlar. Her seyi
sorgulayan bir kusak olan Y Kusagi da WHY (neden) kelimesinden gelmektedir.
Internete yatkin, teknolojiyi iyi kullanan, idealleri ugruna kendilerine yatirrm yapan,
ozgiirliik ve bagimsizlik hususunda hassas ve diiskiin, uzun stireli igleri tercih etmeye
yatkin olmayan, tatmini zor, 6grenmeye agik ve siirekli O6grenen, ifade yetenegi
kuvvetli, yiiksek otoriteden ve biirokrasiden haz etmemekte, yeteneklerini
degerlendirmeye onem vermekte, kendi fikirlerinin alinmasina énem vermektedirler

(Kuru, 2014: 4).

Y Kusagi Baby Boomers ve X Kusagi’nin ¢ocuklarindan olusmaktadir. Yas
itibariyle ¢aligma hayatinin da 6nemli bir boliimiinii kapsamaktadirlar. Bu kusak
Dijital Toplum olarak algilanmaktadir (Meier ve Crocker, 2010, 68). Y Kusagi,
tiketici ruhuna sahiptir. Kazanmadan harcayan bir kitlesi bulunmakta, marka
tutkusunu siirekli gelistirmekte ve bir aligveris gurusu olarak davranmaktadir. Ayrica
aile fertlerini de tercihleriyle yonlendirmektedirler. Kuyucu’ya (2014) gore Y
Kusagi, ¢evreye duyarli, isbirligine agik, bilgiye ulasmak i¢in kendi kendini tesvik

eden, bilgiyi dagitan, dagitmay1 seven, esnek organizasyon yapilarimi tercih eden,
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slipheci, aciksozli, yaratici, paylagimci, egitimli ve interaktif iletisim odakli bir
karakter sergilemektedir. Y Kusagi’nin tiiketimlerinde islevsellik, sahicilik, yiiksek
kalite, makul fiyat, akran onay1 6nemli olabilmektedir. Standardi sevmemekte ve

daima farkli olan1 aramaktadirlar (Aydin, 2013: 35).

Azuma (2002), Moore ve Smith (2004), Parker vd. ‘ne (2004) gore farkli bir
aligveris tarzi bulunan Y Jenerasyonu, tiiketime yatkinligiyla bilinen, ¢evresini de
buna gore giidiileyen ¢ok para harcayan, markalar iizerinden kendini ifade eden ve
farki seyleri denemeye miisait, farkliliklarin1 ve 6zel olduklarini hissettiren {irtinleri

ihtiyaclart olmadan tiilketmeye meyilli bir nesil olarak tanimlanmaktadir (Yavuzer,

2010: 10).
- Z Kusag

Son doénemlerde kusaklarin yeniden bigimlendigi ve oOzellikle is yasami
aragtirmalarinda 6ne ¢iktig1 sekliyle Z Kusagi olarak yeni bir jenerasyonun daha goz
oniinde bulunduruldugu goriilmektedir. Genel anlamda Milenyum Kusagi’nin
icerisinde sekillenen ve 2000 sonrasini kapsar sekilde ele alinan Z Kusagi, internetle
dogan, internetle yasayan, teknolojik bir kusagi ifade etmektedir
(rainmarkethinking.com, 2015).

William ve Page 1994 ve sonrast olarak Z Kusagi’n1 ele almaktadir.
Gelecegin potansiyel isgilici ve miisteri hedef kitlesinin bu kusak tarafindan
olusturuldugunu belirtmektedir. Z Kusagi’yla ilgili olarak ayrica yiiksek gelire sahip
olacagi ve cografi sinirlamalarinin da bulunmayacagindan s6z etmektedir. Z Kusagi,
fiziksel olarak yalniz bir kusak olarak hayat siirmekte, sanal iletisimi siklikla tercih
etmektedir. Yaraticilik gerektiren yontemlerle egitim almalart gerekmekte,
yaraticiliga ve yenilige olduk¢a onem vermekte, oyun ve hikayelestirmelerden

hoslanmakta, kararsiz ve tatminsiz bir karakter sergilemektedir (Aydin, 2013: 36).

Z Kusagr’yla ilgili calismalar, literatiirde sayica az ve heniliz yeterli
olmamakla birlikte, internet kusagi olarak ele alinan Z Kusagi, teknolojik imkanlar,
teknolojik ve/veya yeni iletisim sekilleri, ulagim kolayliklari ile birlikte anilmaktadir.
Mengi’ ye (2009) gore uzaktan iletisim kurmaya yatkin bir sekilde gelisen bu

kusagin yalniz yasama egilimi ve yatkinligi oldugundan bahsedilmektedir. Z
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Kusagi’nin bir diger belirgin 6zelligi ise, ayni anda birden fazla konu ile

ilgilenebilme becerisini gelistirmis olmalaridir.

Tiurkiye’de 2000 sonras1 doganlar i¢in ‘Kristal Nesil’ kavrami
kullanilmaktadir. Uzmanlar bu kusagi ‘derin duygusal’ sifatiyla nitelendirmekte ve
tilkemizin %17’°1lik kismina karsilik gelmeleriyle birlikte, glinden giine arttigin1 ifade

etmektedirler (Adigiizel vd., 2014: 174).

Jenerasyonlarin farklilasmasi, toplumun sekillenisi ile paralel bigimde
kiiresellesmenin gelisimine bakildiginda; ilk donem antik caglar1 ve yoksulluk
yasalarinin ortaya ¢iktigi 1880 Oncesi, yani Sanayi Devrimi oncesi yillar oncelik
kazanmaktadir. Sonrasindaki dénem; 1941-45°li yillar arasindaki Ikinci Diinya
Savas1 sonrasim1 da kapsayan donemdir. Kiiresellesmenin son donemi ise; refah
devleti donemi olarak adlandirilan Altin Cag olarak da bahsedilen 1975 ve sonrasi
donemdir (Ozdemir, 2004: 138). Bu acidan bakildiginda; kiiresellesmenin evriminin
ve diinyayr etkisi altina alisinin  basamaklari, pazarlamanin gelisimiyle de

benzerlikler gdstermektedir.

Diger bir deyisle; jenerasyonlarin toplumsal olaylarla paralel sekillenmesine
benzer sekilde kiiresellesmenin donemsel hareketlerinin de sektorlerde ve
pazarlamada es yonlii degisimler yarattigini gérmek miimkiindiir. Ve buna gore;
stratejiler hazirlayarak degismek kaginilmaz sekilde kendini gostermektedir. Yasanan
degisiklikler, diinya iilkelerini yakinlastirirken isletmeler ve isletmelerin is yapis
sekillerini de farklilagtirmistir. Var olabilmek i¢in saglanmasi gereken uyum ve

giincel egilimleri ongérmek git gide daha da 6nemli hale gelmektedir.

Ayakta kalabilmek i¢in pazarlama prensiplerini dogru anlamak ve bu
pencerede analiz yapmak gerekmektedir. Aksi halde; isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bir
ilerlemenin s6z konusu olmadig1 goriilebilmektedir. Pazarlama da kiiresellesmeyle
birlikte yeni ¢evre sartlarina uyum saglamakta ve bu Olgiide siirekli bir hareket,
giincellesme ve degisim i¢inde bulunmaktadir (Farina vd, 2013, 4-5). Bu baglamda,
diinyay1 ve toplumu sekillendiren kiiresellesme kavrami gibi toplumun,
jenerasyonlarin farklilagmasini, belirginlesen davranis kaliplarin1 da dogru
algilayabilmek, pazarlamanin evrimini dogru yorumlayabilmek noktasinda oldukga

Onem arz etmektedir.
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Iste bu siirekli dinamik olan, degisimi ka¢imlmaz kilan durumun;
pazarlamay1 tliketici odakliliktan direkt miisteri odakliliga doniistiirdiigii
gorilebilmektedir. Modern Cagla birlikte daha dikkatli, sorgulamaci olan tiiketici, ne
tiikkettigini bilmek istemekte, {retimi yakindan takip etmekte ve tiiketecegi
tiriinii/hizmeti tatmin edici sebepler edinerek tercih etmektedir. Diger yandan;
pazarlama, ¢aga ayak uydurabilmek ve siirdiiriilebilir faydayr saglayabilmek icin

artik odak noktasina Modern Cag’in tiiketicisini koymak durumundadir.
e Modern Tiiketici Odakh Pazarlama Donemi

Ozellikle 1970’ler sonrasinda sosyal kavramlara daha gok y&nelim olmus ve
pazarlama toplumsallasmistir. Bu donemde; Birebir Pazarlama, Dogrudan
Pazarlama, Kitlesel Bireysellestirme gibi farkli {iretim ve pazarlama anlayigina sahip
kavramlar sonlara dogru ortaya ¢ikmaya baslamistir (Séonmez ve Karatas, 2010: 7).
Pazarlamanin bu devir igerisindeki rolii daha ©nemli bir hale gelmis, toplum
tizerindeki etkisi artmistir.  Pazarlama diisiincesi genisleme cagma girmistir.
Pazarlama diisiincesinin yapisi i¢inde yonetimselcilik, uluslararasilasma, sistem
diislincesi ve gevrecilik gibi kavramlar giin yiiziine ¢ikmistir (Kaplan ve Yigit, 2015:
177).

Wilkie ve Moore’a (2003) gore; pazarlamanin bu doénemdeki iki 6nemli
doniim noktas1 bulunmaktadir. Bahsedilen iki doniim noktasi; bilimsel yontemler ile
bir bilgi tabani olusturmasi, yoneticilerinin basarili bir pazarlama programi
gelistirebilmeleri i¢in pazarlama diislincesinin bir ara¢ mahiyetinde goren pazarlama
yoneticileri goziiyle pazarlamanin tanimlanmasi seklinde 06zetlenebilmektedir

(Torlak ve Paylan, 2009: 8).

Isletmeler, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini rakiplerinden daha etkin sekilde
karsilamak i¢in hem tiiketiciyi hem de toplum refahini dikkate almak zorundadirlar.
Ciinkii ihtiyaglar sonsuz, kaynaklar kisithdir. Pazarlamanin da bu donemde bu
sorunlara ¢oziimler iiretmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Modern Tiiketici Odakli
Doénem olarak adlandirilabilecek bu donemde pazarlama agisindan etik, sivil
toplumun duyarliligt ve yaniltict reklamlar gibi konularda da cesitli onlemler

uygulamaya konulmustur. (Tenekecioglu, 2004: 6).
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Kiiresellesme; daha ¢ok ekonomik bir olgudur ve diinyanin tek bir pazar
haline gelmesini amaglamaktadir. (Garih, 2000: 40). Diinya pazariyla evrensel bir
biitiinlesme igerisinde mal-hizmet ve fikirlerin tiim diinyaya yayilmasini ifade
etmektedir (Uras, 2007: 83). Bu tek pazarin olusabilmesi i¢in ise deyim yerindeyse
diger herkes bir degisime mecbur birakilmaktadir. Siirekli devinim halinde olan

sektorler ve kavramlar igerisinde tiiketici olan birey ‘modern’lesmeye baglamaktadir.

Gelismis toplum o6zelliklerinin az gelismis bir toplum tarafindan alinmasi
seklinde tanimlanabilen modernlesme olgusu; kaba tabiriyle hali hazirda var olan
degisimin degismesidir (Ortayli, 2001: 10). Diger bir deyisle; hi¢gbir zaman statik bir
yapiy1 ifade etmemektedir. Bu sebeple; daimi olarak takibi, giincel kalmayi ve
yenilesmeyi zorunlu kilmaktadir. Modern sifatina biiriinmiis tiiketiciyi tatmin
edebilmek bu zorlu rekabet ortami ve ¢ok ¢esitli {irlin ag1 igerisinde kolay degildir.
Arzularin tatmini ile duyulan haz da kalict degildir ve kalici olmamasi da
istenmektedir. Zira; tiiketim toplumu olarak adlandirilan ¢ag toplumunda 6zellikle bu

gecicilik hedeflenmektedir (Aydemir, 2007: 280).

Kitlesel iiretim artik ihtiyaglart doyurma noktasinda caresiz kalmaktadir. Bu
sebepledir ki gozlerin Ozellikle 80’11 ve 90’lh yillardan sonra bireysellestirilmis

uygulamalara ¢evrildigi goriilmektedir.
¢ Kitlesel Bireysellesme Tiirii Pazarlama

Endiistri Devrimi Oncesi incelendiginde, her iirliniin el ile iretildigi,
tiiketicinin her bir ihtiyacini tek seferde karsiladigi (Ondogan, 2010: 4), iiretimin
genellikle evlerde, el tezgahlarinda zanaatkarlar tarafindan yapildigi, makinelerin
olmamasi sebebiyle olusan bu durumun, her firiiniin birbirinden farkli &zellik
tagimasina ve yiiksek maliyetli iretime sebep oldugu goriilmektedir. (dika.org, 2013:
16).

Tarih bilimcilerine gore James Watt’in 1765’de buhar makinesini bulmasiyla
Sanayi Devrimi baglamistir. Sanayi Devrimi donemine girildiginde ise; insan
giicliniin yerini yavas yavas makinelerin almasi, daha fazla iiretim yapilabilmesini

saglamistir. Sanayi Devrimi’yle uygulanan yeni iiretim ve yonetim tekniklerinin,
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tiretim maliyetlerini diigiirerek pazara yonelik {iretimin gelismesini sagladigi

goriilmektedir (Y1lmaz, 2003: 12).

Endiistri Devrimi’nin ardindan gelen Kitlesel Uretim doneminde makineler,
insan emeginden ucuza iiretim yapabilmis, boylece daha diisiik maliyetler olugsmus
bu da daha ucuz iiriinlerin piyasada yer almasi sonucunu dogurmustur. Endiistri
devrimi ile birlikte mal ve hizmetleri iiretenlere iiretici bu mal ve hizmetleri
kullananlara da tiiketici denmeye baslanmistir Ozetlemek gerekirse bu dénemde,

tiretim ve tiikketim birbirinden ayrilmistir (Toffler, 2008: 49).

Bu dongii igerisinde; hizin korunmasi ve zincirin bozulmamasi igin elbette ki
zorunlu olarak dogan sonug, tiretimin tek tiplesmesi olmustur. Hedef; standartlasmak
ve biliyiik 6lgekte tiretim yapmak olmustur (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010,15).
Fakat elbette diinya, girdigi degisim dalgas1 icerisinde sabit kalmamistir. Bu hizl
degisim siireci igerisinde yavas yavas yasam bigimleri, hayat tarzlar kisisellesen ve
degisen tiiketim tercihleri, yeni hizmet ve tirlinlere olan ihtiyacin olusmasina zemin
hazirlamistir. Boylece iiretim ve dretim bicimlerindeki standartlasma ve
standartlagmus trtinler yerini daha kisisellestirilmis ve 1smarlama seri tiretim tiriinlere

birakmistir (S6nmez ve Karatas, 2010: 7).

Bilindigi tizere; bireyler ihtiyaglarimi belirli bir hiyerarsik sira icerisinde
karsilamaktadir. Bireylerin ihtiyaglarimin hangi sira ile karsiladiklarini agiklayan
teorilerin en yaygin kullanilan1 Maslow tarafindan ortaya atilan Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Teorisidir (Polat, 2010: 299). Maslow’un Ihtiyaglar Piramidi’'nde de s6z ettigi gibi,
refah seviyesindeki artis, bireylerin temel ihtiyaglarinin disina ¢ikarak farkl istek ve

gereksinimler gelistirmesine sebep olmaktadir (Quliyev, 2012: 71).

Refah seviyesindeki artisla birlikte Modern Cag, modernlik kalib1 igerisinde
tilketimi mesrulagtirmakta adeta bir modaya doniistiirmektedir. Yasadigimiz cag
tiikketici kiiltiirii ¢cag1 olarak tanimlanabilmekte ve daha ¢ok tiiketim 6zendirilerek,
tiketimin adeta mutluluk sebebi haline getirilmesi bireye benimsetilmektedir
(Baudrillard, 1995: 97). Tiketim kiiltiirii icerisinde yer alan tiiketiciler, faydaci
Olmayan statii arama, yenilik iiretebilme ve fark yaratabilme arzulariyla {iriin ve
hizmetlere yonelmektedirler. Tiiketimcilik artik bir ideoloji ve {istlinliik miti olarak

tanimlanmaktadir. Tiiketimcilik, hiyerarsik bir kistas, sinifsal/statiisel bir temsil islevi
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yapmakta ve adeta farkli niyetleri gerceklemede bir aract gorevi gormektedir (Aytag,
2006: 31).

Tiiketim toplumu igerisinde olusan yapay ihtiyaclar da hesaba katildiginda,
tiikketicinin tatmini de elbette giinden giine zorlasmaktadir. Ornegin; basit bir giyinme
ihtiyacinin karsilanmasi bir takim elbiseyle miimkiin olabilecekken, artik bu ihtiyag
bir takim markalar, modanin yarattig1 farkli tarzlar, kesimler, kisisel tatmin ve
kisiligini yansitma isteginin karsilandigr farklilagtirilmis {irtinler ile kendini
gostermektedir. Modern birey, artik tliketici kimligi ile ve yaptiklari tiikketim ile

kendini ifade etmeye baslamaktadir.

Tiiketim artik doniisiime ugramistir ve metropoliin getirdigi yabancilagsmayla
basa ¢ikabilmek i¢in tiiketiciler statii ve/veya moda etiketleri ya da bir takim
farkliliklar yaratarak bireyselliklerini gerceklestirmeye caligmaktadirlar Simmel’e
gore artik mallarin iretiminde nicelikten ¢ok nitelik dnemlidir (Hiirmeri¢ ve Baban,
20012: 93). Bu sebeple de; tiiketici tiikettigi {irtintin kendini yansitmasini talep

etmektedir.

Yeni diinya ekonomisinde liretici ve tiiketiciler arasindaki uzakhigin git gide
bulaniklagsmasiyla kitle {iretimi yerini yiiksek miktarlarda tiiketici isteklerine gore
tiretime birakmigtir. Bunun sonucunda bireysel tiiketicinin zevk, istek ve tercihlerine
0zel mal/hizmetler tretilmek zorunda kalinmistir (Akin, 2001: 9). Tiiketicinin
isteklerini tam olarak karsilayabilmek elbette ki onunla iletisimin giiciine baglidir. Bu
iletisimi saglamada da pazarlamanin rolii yadsinamayacak kadar 6nemli olmaktadir.
Tim isletmelerin miisterileriyle arasindaki iligkileri meydana getiren temel iki islev;

pazarlama ve yaraticilik olarak ele alinmaktadir (Matheson ve Matheson, 1999: 111).

Teknolojik ve kiiltiirel degisim/gelisim dahilinde adeta yeniden yaratilan
tiiketicinin her konuda daha fazla s6z sahibi oldugu deyim yerindeyse ‘yeni diinya
diizeninde’; onun beklentilerini karsilarken isletmenin c¢ikarlarin1 da gozeten,
karsihikli fayda cergevesindeki bu sistemin; tam olarak Kitlesel Bireysellestirme
kavramiyla oOrtiistiigli diistintilmektedir. Kitlesel Bireysellestirme; kitlesel {iretimin
sagladig1 bir verimlilik tabaninda, istege gore degistirilip uyarlanmis, gereksinimin
sahibine veya kii¢iik toplu pazarlara gore iiriin tedarik eden bir yontem olarak

tamimlanmistir. Bireysel ihtiyaglara bu sekilde cevap verebilen firmalar elbette ki
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zorlu rekabet kosullar1 igerisinde bir rekabet iistiinliigline sahip olabileceklerdir

(Pazarcik, 2009: 8).

Ayni1 zamanda Kitlesel Bireysellestirme, tiretimle pazarlamay1 birlestiren bir
kavramdir. Kitlesel ifadesi maliyetleri arttirmadan bireysellestirmeyi geceklestirme
diisiincesi igerdiginden; iiretimle, bireysellestirme ifadesi ise miisteriye yonelik {iriin
ve hizmet saglama, deger olusturma amaci tasidigindan pazarlama ile baglantili bir

farklilagtirma stratejisidir denilebilir (Tomas, 2012: 5).

Ayni sekilde ¢cagin etkileri ile degisen tiiketim algisinin da karsilik buldugu
bir kavram olarak Kitlesel Bireysellestirme, farkli bircok pazarlama stratejisini
doguran, giincel bir bakis ag¢ist ve dinamik bir {retim bi¢cimi olarak ele

alinabilmektedir.
- Kitlesel Bireysellestirilmis Uretim- Tiiketim ve Pazarlama Iliskisi

Stan Davis’in 1987°de yazdigi ‘Miikkemmel Gergek’ adli kitabi Kitlesel
Bireysellestirme kavraminin literatiirde ilk ortaya atildigi yaym olarak kabul
edilebilir. Sonrasinda, Pine’in 1993 yilindaki Kitlesel Bireysellestirme (Mass
Customization The New Frontiet In Business Competition) kitabi, Kitlesel

Bireysellestirmenin 6nemli bir rekabet avantaji olabilecegi konusunu tartismaktadir

(Tomas, 2012: 6).

Kitlesel bireysellestirme, her bir miisterinin istek ve ihtiyacina cevap olacak
iiriin ve hizmetin kitlesel iiretim mantigina yakin bir verimlilik saglayacak sekilde
teknoloji ve bir takim sistemlerden faydalanilarak iiretime sunulmasidir (Tseng ve
Jiao, 2001: 2-3). Bir bagka deyisle; bilgisayar destekli bilgi sistemleri ile esnek
tiretim sistemlerinin Dbiitlinlestirilmesi neticesinde Kitlesel Bireysellestirme her

miisteri i¢in farkli liriniin ¢ok sayida tiiketici igin iiretilmesidir (Bardakg1, 2004: 3).

Tiiketicisini tek tip olarak konumlandiran Kitlesel Uretim Yaklagimi;
diinyanin degisim sirkiilasyonu igerisinde yerini, tiiketicinin degisen isteklerini kabul
eden ve buna gore iliretim yapmay1 merkeze alan Modern Tiiketici Odakli Yaklasima
birakmistir. Bu degisim stireci, kuramsal ve teknolojik gelisime paralel bir sekilde
olusmustur. Boer vd.’ne (2004) gore iiretim teknolojisi zanaatkarlarin bireysel

miisteriler i¢in tek bir {iriin iiretmesi ile baslamis ve buna Zanaat Uretimi denmistir.
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Uretim 1800’lerin sonlarina dogru Sanayi Devrimi ile degismeye baslamis ve
parti liretimine gegilmistir. 20.ylizyilin basinda ise kitlesel {iretim ortaya ¢ikmuistir.
Bugiin kitlesel iiretim pazarlari, kitlesel bireysellestirmeye dogru yol almaktadir.
Bugiinkii ve gelecekteki {iretim glniimiiziin gelismis {iiretim sistemlerinin ve
teknolojinin getirdigi avantaj ve karmasayla birlikte zanaat {iretimi donemine geri
donmektedir. Bu nedenle; Kitlesel Bireysellestirme zanaat tiiretimi ddneminin
ideallerinin modern endiistriyel teknoloji ile gergeklestirilmesi olarak ifade

edilebilmektedir (Tomas, 2012: 15).

20. Yiizyiln ikinci yarisindan sonra tiiketicinin gelir seviyesinin yiikselmesi
beraberinde beklentilerini de arttirmis, pazarlama yontemlerinin de ¢agin etkisiyle
birlikte gelismesi, farklilasan tiiketici beklentilerinin tatminine yonelik olarak
gelistirilen alternatifli iirlinlerin pazara sunulmasini beraberinde getirmistir.
Teknolojik gelismelerle birlikte yeni nesil tasarim, iiretim ve pazarlama arag¢ ve
yontemlerinin kullanilmasi, farklilagsan tiiketici ihtiyag ve beklentilerini tatmin
etmeye olanak taniyacak esneklik, gesitlilik ve tiiketici katilimi olanaklar1 gelisim

gostermistir (Sartyar, 2008: 5).

20.YY cekonomisinin “Fordian” paradigmast Otesi olan kitlesel
bireysellestirme, Joseph Pine tarafindan bagimsizca bireysellestirilmis seri iiretim
tirtinleri ve servisleri olarak tanimlanmis ve bdylece ¢esitliligin artmasi ve maliyetin
bireysellestirme ile dogru orantili olarak artmamasi seklinde agiklanmistir. Kullanicz;
birden ¢ok sayida tiiketici i¢in, ¢ok sayida iiretilmis iirtinlerden herhangi bir tanesine
degil; kendi ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda, {iretim asamasindan dnce veya montaj

asamasinda bireysellestirmis tirline sahip olabilmektedir (Gilingor, 2010: 8).

Cagin sonlarina dogru tiiketicinin aldig: {iriinii kendi beklenti ve ihtiyaglar
dogrultusunda belirleyebildigi iiretim ve pazarlama yaklagimlar: tiiketici odakli
endiistri kavraminin temelini olugturmustur (Sariyar, 2008: 10). Bilgisayar firmasi
Dell’in bilgisayar bilesenlerinin tiiketiciler tarafindan se¢ilerek bir ara getirilmesine
olanak saglayan yontemi, Kitlesel Bireysellestirme Yaklagimi’nin ilk 6rneklerinden

sayilmaktadir (Tseng ve Jiao, 2001: 25).

Pazar boliimlendirmesinin en mikro bi¢imi olan kitlesel bireysellestirmenin

amaclari; Vesanen (2007) tarafindan 6zetle, daha 1yi iliski kurmak, memnuniyet ve
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sadakat saglamak, daha iyi geri doniis oranlar1 ve daha yiiksek fiyat, tirin-hizmetin
her bir miisteri i¢in farkilagtirmasi ile elde edilecek rekabet avantaji ve kulaktan
kulaga pozitif yonli bir pazarlama sonuglarina ulasabilmek seklinde ifade

edilmektedir (Kaya ve Glingér, 2012: 176).

Pine ve Girmore’a (1997) gore; hem siire¢ hem de orgiitsel yapida esneklilik
gereklidir. Bu esneklilik de kitlesel iiretimle kitlesel bireysellestirmeyi birbirinden
ayirmaktadir. Pine, Victor ve Boyntor 1993’de Kkitlesel iiretim gibi eski stratejilere
meydan okuyan Kitlesel Bireysellestirmeyi, siirekli gelismenin sinerjisiyle yeni bir

rekabetci strateji olarak tanimlamaktadirlar (Pazarcik, 2009: 9).

Glinlimiizde; raftaki {triinler karsisinda gittikce bilingli hale gelen ve
aralarinda se¢im yapan, daha ayrintici bir toplum yapis1 bulunmaktadir. Yeni tiiketici
artik daha fazla bilgiye daha hizli ulagsmakta, diinyanin farkli yerlerindeki iiriinlerden
haberdar olmakta, bunun yani sira o iirtinlere de kolaylikla ulagabilmekte, birbirine
benzer iiriinler yerine kendine 6zgii degisiklikler beklemekte ve bunu 6zgiirce dile

getirebilmektedir (Torlak, 2008: 64).

Uriin ve hizmetlerin bu pazar igerisindeki basarisinda toplumun memnuniyeti
onemli bir faktordiir. Kitlesel Bireysellestirme uygulamasinin basariya ulagmasi ve
rekabet avantajinin  saglanabilmesi, tiiketici gereksinimlerinin tam olarak
belirlenebilmesi ve bunlarin karsilanabilmesi noktasinda dogru iirliniin dogru kisiye

dogru zamanda sunulmasi hedeflenmektedir (Kaya ve Giingor, 2012: 176).

Her bir tiiketici ve/veya miisterinin farkli ihtiyaclara sahip olmasi, yeni
gereksinimler edinmesi, her birini bir pazar haline getirmektedir. Kitlesel
Bireysellesme, kitlesel {iretime en yakin maliyetle 6zel miisteri ihtiyaglarin1 ve/veya
gereksinimlerini karsilayan iriinlerin hizli bir sekilde tasarim ve/veya firetim

teslimatinin saglanmasini igeren bir model ve/veya stratejidir (Pazarcik, 2009: 13)

Gelecegin rekabet ortam1 degerlendirildiginde; yapilmayani yapmak, heniiz
girilmemis fakat potansiyeli oldugu tahmin edilen heterojen Ozellige sahip Nis
Pazarlara girmek daha ¢ok kiiciik isletmelerin ayakta kalabilmelerini saglayacak bir
Oongorii olarak ele alinmakta olsa da, bu tiir pazar kesimindeki turistlerin fiyatlara

kars1 pek duyarli olmamasi, gelir seviyesinin yiiksek olmasi, kaliteli diye tanimlanan
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bir turist segmentine dahil olmalart (Esen, 2011:14); Nis Pazarlarin, kitlesel iiretim

yapan biiyiik isletmeler tarafindan da dikkat ¢ekmesine sebep olmaktadir.

Bu heterojen pazara hizmet vermesi miimkiin olmayan kitlesel {iretim yerine
miisterilerin degisen taleplerine hizli sekilde cevap veren Kitlesel Bireysellestirme

daha etkili bir ¢6ziim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pazarcik, 2009: 95)

Rekabetin hizla artt1g, iirlin ¢esitliliginin de firmalarin da ayni hizla ¢ogaldigi
glinlimiiz diinyasinda isletmeler i¢in var olabilmek, bahsedildigi lizere kaginilmaz bir
sonu¢ olarak gitgide zorlasmaktadir. Isletmelerin artik tiiketicilerin farklilasan
beklentilerini makul bedellerle karsilayabilecek bir ekonomik sistem igerisinde
yeniden sekillendigi goriilebilmektedir. Diinya degistikce elbette tiiketici profili de
degismekte, tiiketici profilinin degismesi de pazarlamayr ve diger tiim sektdrleri
etkilemektedir. Bu degisim dalgasi adim adim siirmekte ve giin gectikce hayatin her

alanini farklilastirdigi net bir sekilde hissedilmektedir.
e Miisteri Tabanh Pazarlama Donemi

Cagimizin i¢inde bulundugu degisim periyodu, tiim sektorleri oldugu gibi
pazarlamay1 da etkilemektedir. Zamanla, ne tretilirse Uretilsin, satilacagina yonelik
anlayis yerini tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda yapilan bir iiretim
mantigina birakmustir. Isletmeler geleneksel bir pazarlama anlayigimi kenara birakip,
miisteri baglilig1 olusturan ve boylece dnemli bir rekabet avantaji saglayan temelinde
miisteriyle kurulan iligskinin yattig1 bir pazarlama anlayisina sahip olmustur (Saatci,
2011: 18).

Pazarlama, Erdogan’a (2009) gore; iireten ve tiliketicinin degisim meydana
getirecek iligkiyi ve bizzat insan1 temeline alarak bu iliskiyi olusturma, gelistirme ve
siirdiirmesini ama¢ edinen, sonucunda deger {lireten uygulamali bir bilimdir.
Gronroos’da (2004) benzer bigimde tiiketiciyle iiretici arasindaki iligkinin temel
alindig1 giiniimiiz ¢aginin bakis acisiyla pazarlamanin temel ¢iktisini deger siireci

olarak belirtmektedir.

1970’11 yillardan itibaren bat1 toplumundan yayilan bireysellik, her bireyin

kendi farkliligint yasama arzusunu per¢inlemektedir. Bu durum, baskasinin
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kullandigin1 kullanmak istememe, digerlerinden farkli bir iirline ve/veya hizmete
sahip olma seklinde bir piyasa baskisi yaratmistir. Ornegin; artik, Starbucks’in
yaptig1 gibi, her tiiketicinin kendine 0zgii aromalar segerek, kendi kahvelerini
yaratabildikleri bir pazarlama anlayisinin olustugu, tercih edildigi ancak bu sekilde
cagi gereklerinin karsilanabilecegi goriilmektedir (Demir Otay ve Kirdar, 2009:
306).

Orta ¢ag feodal tarim toplumunun, sanayi ¢agi sanayi toplumunun ve sosyal
sinif kavraminin olugmasini saglamistir. Ayni sekilde 20.YY’ i son déneminden
itibaren goriilen hizli teknolojik gelismeler, Sosyo-ekonomik yenilenme siirecini
beraberinde getirmis ve bilgi ¢agini, dolayisiyla da bilgi toplumunu olusturmustur
(Aydinli, 2004: 6).

Toplumsal yap1, teknolojideki hizli degisim, iletisim kanallarindaki
yenilikler, insan iliskileri, ekonomik cevre, yasam bi¢imleri ve kiiltiirel yapi1 ile
birlikte birgok kokli degisikligin, ¢cagin bir getirisi olarak gozler oniine serilmesine

sebep olmaktadir (Yeygel, 2006: 197).

Degisime tiiketim agisindan bakarsak; J.Baudrillard, i¢inde bulunulan bu
yeni cagda tiiketimin basit madde ve nesnelerin degil, gosterge ve sembollerin
tikketilmesi seklinde oldugundan bahsetmektedir. Tiiketim, artik sadece nesnelerle
degil toplum ve diinyayla kurulan aktif bir iligki formu haline gelmektedir (Coskun,
2011: 9).

Tiiketici acisindan bu degisim dalgasi ele alinirsa denilebilir ki; yasanan
sosyal, teknolojik ve ekonomik gelismeler nihayetinde, daha egitimli, zor begenen
talepkar ve tiiketim hususunda egitimli bir tiiketici kitlesi meydana gelmektedir

(Sonmez ve Karatas, 2010: 8).

Batur’a gore 20.Yiizyll sonunda meydana gelen ekonomik olusum bilgi
toplumu, kiiltiirel olusum ise Post-modernizmdir. Giiniimiiz toplumunun temel
karakterini, kiiltiirel yasamin post-modern yapisi ile ekonomik yasamin
postendiistriyel yapisi olusturmaktadir (Giliney, 2010: 122-125). Gengosmanoglu’'na
(2006) gore; demografik yapi, tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyleri gibi faktorler,

iriinlere olan talebin belirleyicisi olmaktadir Bilgi caginin post-modern tiiketicisinin
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de egitim seviyesinin, bilgi diizeyinin, se¢iciliginin, iletisim kalitesinin Onceki
donemlere gore degistigi acikca gozlemlenebilmektedir(Alabay, 2010: 219). Bu
degisim de dogrusal anlamda iriin talebini ve arzim1 etkilemekte ve

farklilastirmaktadir.

Tiiketici iiriin ve markalarla kendi arasinda baglantilar kurmaktadir. Tiiketici,
{iriin ve hizmetler {izerinden kimligini ifade ederek ‘benlik’ kavramiyla (Ornegin; Z
tirlintinii kullanarak maceraci yon yansitilir.); {iriin ve hizmet iizerinden geg¢misle bir
koprii olusturarak ‘nostaljik’ anlamda (anne eli degmis gibi sloganiyla satilan {iriinler
gibi); giinliik faaliyetlerin bir parcasi olarak (gazete ve dis macunu gibi) ‘karsilikli
bagimlilik’ anlaminda; sicaklik, ihtiras gibi giiclii duygulari vermesi sebebiyle

(yuvaya ulastirir - Lassa) ‘sevgi’ anlaminda bag kurmaktadir (Coskun, 2011: 64-65).

Bulunulan cagda, tiiketiciler, kisiliklerini artik yaptiklari tiiketime gore
tanimlamaktadirlar (Aslan, 2012: 19). Bahsedilen degisim igerisinde; miikemmellik
yerine sadelesmis ve yaratici, farkliliklara duyarli, bireyci, deger iireten ve iiretimin

icinde yer almak isteyen, bir tiiketici profilinin gelistigi gozlenmektedir (Bozok vd.,
2014: 868).

Diinya genelinde toplumsal iligkilerin yogunlugunun daha onceki tarihsel
donemlerin  hepsinden ¢ok daha fazla oldugu bu donemde (Held ve
McGrew,2008,71-72), tiiketici artik oklarin ¢evrildigi ‘hedef’ ya da ilginin topladig:
‘odak’ olmay1 da geg¢ip, siirecin tabanina yerlestirilmektedir. Yani artik ‘miisteriye
gore’den cok, ‘miisteriyle birlikte, onun da iiretime katildigi, karsilikli bir deger

kazanimi gergevesinde’ bir liretim ve pazarlama anlayisi hakim olmaktadir.
- Miisteri Tabanh Pazarlama (Prosumer)

Kiiresellesmenin kiiltiirel ve sektdrel yankilar1 bir yana, bireyin ve toplumun
bakis agilari, yasam tarzlari, gereksinimleri hususundaki etkileri, yadsinamaz bir

sekilde hizl ve siirekli bir degisimi dayatmaktadir.

Degisimin her alanda kendini gdsterdigi giiniimiizde bu degisim ve gelisime
ayak uydurmak, hiperrekabetci olarak tanimlanan giiniimiiz ortaminda isletmelerin
ayakta kalabilmesi acisindan oldukca énem tasimaktadir. iletisim alaninda 80’lerde

baslayip giderek ivme kazanan, teknolojik iriinlerin giinliik hayata girmesi, hizl
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ilerleme, iiretim sistemlerindeki gelismeler, 90’larin basinda pazarlama diinyasinda
tirtinlerin her miisteri i¢in 6zel bigimde hazirlanmasi gerekliligini 6ne siiren goriisler
olusturmaya baslamistir. Miisteriye has triinlerin iiretilebilmesine imkan taniyan
gelismelerin ardindan Kitlesel Bireysellestirme diisiincesi pazarlama diinyasinda
pazar boliimleme tekniklerinin son hali olarak diigiiniilmeye baslamistir. Tiiketicinin
bir birey olarak algilanmasma yonelik pazarlama akimlar1 farkli isimler alsa da
(Mikro Pazarlama, CRM, Iliskisel Pazarlama gibi) hepsinin temelinde post-
modernizm bulunmaktadir (Gencer, 2006: 338).

Kiiresel ekonomik biiyiime siirecinin krizlerle ardi ardina sarsilmasi ile
birlikte oncelikle kitlesel iiretim-tiikketim paradigmasi kokten sarsilmistir. Materyalist
diisincedeki endiistri toplumuna ait olan bir takim degerler yerini post-materyalist
degerlere devretmis, ekonomik gilivence ve refah ilk deger sisteminde 6nemli iken
yeni donemin deger sisteminde yerini kendini gergeklestirme ve bireycilige

birakmistir (Ventura, 2003: 82).

Don Tapscoot (1996) bilginin ve bilgi ¢aginin giiniimiizdeki yansimasina
baktiginda; sanallik noktasinda {iretim ve tiiketim acisindan yeni bir boyut
olusturdugunu, tretici ve tiiketici arasindaki aracilarin ortadan kalktigi platformlar
meydana getirdigini soylemektedir. Bilgi ¢agiyla ilgili olarak ayrica bireye yonelik
tiretimi baglatarak, retici ve tiiketiciyi biitiinlestirdigi de belirtilmektedir (Aslan,
2012: 46).

Modern ¢agin ardindan, kimi diisliniirlerin modernizmden bir kopus oldugunu
savundugu kimilerininse modernizmin igerisindeki bir elestiri oldugunu 6ne siirdiigi
(Aslan ve Yilmaz, 2001: 98), Post-modernizm, kendini her gegen giin daha da ¢ok

hissettirmeye baglamaktadir.

Post-modern teorisyenler, bu yeni toplumsal donemi farkli sekillerde
aciklamaktadirlar. Baudrillard; hiper gercekligi cagi olarak nitelerken, Jameson; geg
kapitalizmin kiiltiirel mantig1 seklinde tanimlamakta, Kellner; teknokapitalizm
kalibin1 kullanirken, Berman; kati olanin buharlastigi donem etiketini kullanmakta,
Sarup; muglaklik donemi iizerinden agiklamaya c¢alisirken, Feyerabend; ne olsa gider

dénemi tanimin1 yapmaktadir. Gellner; ¢agin asir1 gorelilik ve 6znellik ¢agi oldugunu
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belirtirken, Eco ise masumiyet ¢aginin sonu oldugundan bahsetmektedir (Aslan,

2012: 32).

Post-modernizm,; iletisimi olduk¢a 6nemli saymakta, iiretimin sinirsizlastigi,
teknoloji ve bilginin 1s18inda gelisen, mutlak dogru yerine yoruma agikligi,
yenilikleri ve ¢esitliligi koyan, endiistri sonrast donem olarak adlandirilabilmektedir

(Yeygel, 2006: 199-200).

2 (13 2 13

Tonta’ya (1999) gore “sanayi Otesi toplum”, “post-modernizm”, “sibernetik
kapitalizm” ve “kontrol devrimi” gibi kavramlarin genel itibariyle bilgi toplumu ile

es anlamli olarak kullanilmaktadir.

Post-modernizm modernizmden ; heterojenligi ve postfordist olusu yoniinden
ayrilmaktadir. Benzer sekilde post-modernizmde katilim onemlidir, modernligin
Onerdigi ‘secim’, post-modernizmde kombinasyon olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Modernizm igerisinde ‘ifade edilen’, post-modernizmde ‘ifade eden’ konumuna

gecmektedir (Demirkoparan, 2009: 36).

19. Yiizyil ile birlikte, insan yasaminda kalic1 bir sosyal gergeklik haline
doniisen tiiketim ile birlikte tiiketici, ihtiyaclart i¢in tiiketmekten ziyade, tiikketimi

basli bagina ayri bir amag, bir ihtiyac halinde gormektedir. (Penpece, 2006: 27-28).

Post-modern tiiketici; tiikettigi {iriin ve markalarin sembolik anlamlar ile
kendi sembolik anlamlar1 arasinda iligki kurmakta, tiikettigi iiriin ve markalar
tizerinden kendini tanimlamaktadir (Odabasi, 2004: 102). modern tiiketici; deneyim
ureterek katilim ve etkilesim ile tiiketimin bir parcast olmak istemektedir
(Demirkoparan, 2009: 62). Firat ve Venkatesh’in fikirleri 1s181inda, post-modernizmin
pazarlamaya etkisini; “’list gerceklik ve anin siirekliligi, aciklik ve hosgori, tiiketim
ve lretimin yer degistirmesi, par¢alanma, 6znenin merkezsSilestirilmesi, stil ve tarza
onem verme, kaos ve diizensizligin kabul edilmesi, zitliklarin birlestirmesi’” seklinde

sekiz ana karakter ile aciklayabilmek miimkiindiir (Sonmez ve Karatas, 2010: 8).

Uretim ve tiiketimin yer degistirisiyle, ikisi arasindaki ince ¢izgi gitgide
goriinmez olmaktadir. Oznenin merkezizlestirmesi noktasinda modern kiiltiiriin
bireyi merkezde bulundurmasi durumundan vazgecilmesi yatmaktadir. Burada

anlatilmak 1istenen; bireye- tiiketiciye ‘yonelmis’, onun ic¢in bir pazarlama
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anlayisindan uzaklasarak, bireyin, varliginin, kisiliginin, se¢imlerinin iizerinde yani
Oznenin lizerinde temellenen (Yeygel, 2006: 206) yani tiiketiciyi tabana alan bir

pazarlama anlayisinin gerceklestirilmesidir.

Tiketici i¢in yapilan Kitlesel Bireysellestirmelerde tiiketici firmalari, neye
ihtiya¢ duyduklar1 ve ne sekilde istedikleri konusunda yonlendirmektedir. Tiiketiciyi
tiretim zinciri icerisinde tasari asamasi, imalat asamasi, pazarlama veya tiiketim
asamalarmin igerisine dahil etmek miimkiin olabilmektedir. Tiiketicinin tasari
asamasina dahil edilmesi durumunda, alinan dogru bilgiler ve ihtiyacin dogru
taninmas1 sonucunda, bu gereksinimi biitiinliyle karsilayacak bir {irtiniin
hazirlanmasiyla daha yiiksek bir tatmin elde edilebilmekte, her bir pazar bdliimiine
Ozgl Uriin gelistirmektense daha genis kitlelerin bireysel gereksinimlerine uygun

tirtin ve hizmetleri gelistirmelerine olanak saglanabilmektedir (Yulugkural, 2009: 6).

Kiiresellesmenin etkisiyle sekillenen glinlimiiz ekonomisinde enformasyon ve
bilgi bazl {irlin yahut hizmetlerdeki fazlalasma sebebiyle tiiketiciler, yalnizca bilgi
ve teknolojiyi kullanmak ile kalmayip bizzat bilgi ve teknolojinin iireticisi

pozisyonuna gelmektedirler (Akin, 2001: 9).

Post-modernizm diisiincesinin temelinde, iiretimin tiiketim olmaksizin bir
Ooneminin olmadigi, tiiketici roliinde olan bireyin bu eylemi gergeklestirirken kendini
ifade ettigi yani bu kosullar icerisinde tiiketirken de iiretimde bulundugu goriisii

yatmaktadir (Odabasi, 2004: 59).

Kitlesel iiretimin yaygin oldugu donemin en belirgin bakis ac¢isi, miisterinin
her haliikarda satin alacagiydi. Sonrasinda bu bakis agisi, degisime ugramis ve iyi bir
tirlin Uretilirse misterinin satin alabilecegi diigiincesi ortaya ¢ikmig ve pazarlama
kendini gostermeye baglamistir (Bardak¢i, 2004: 3). 20.Yiizyillin sonlarma dogru
satin  aldiklar1 drlinlin  kendi gereksinim ve beklentileri dogrultusunda
degistirebildikleri, belirleyebildikleri iiretim ve pazarlama yaklasimlart modern
tilkketici odakli endiistri kavramini olanakli kilmistir. Bu yaklagimlar; genel itibariyle
Kitlesel Bireysellestirme basligi altinda degerlendirilebilmektedir. 2000’11 yillara
gelindiginde bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve bunun sonucunda

bilgi agilarmin yani internet kullanimimin yayginlagsmasi, {iretim siireclerinde
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tedarikgi-tiretici-tliketici arasindaki etkilesimi arttirirken tiiketicinin de etkin bir role

kavusmasini saglamaktadir (Sariyar, 2008: 10).

Post-modern donemin tiiketici algisin1 ve pazarlamaya bakis agisin1 daha net
gormek i¢in toplumun aynasi olarak kabul edilen reklamlara goz atildiginda;
Odabagi’nin esnek iiretim, merkezsizlik, tiikketicinin 6ne ¢iktig1, tliketicinin ihtiyaci
ve talebine dayali, karsilikli etkilesimle gerceklestirilebilen, benlik, kimlik ve yasam
bi¢cimi olusturmaya yonelik reklam kampanyalarmin ortaya ¢ikmaya basladigindan

s0z ettigi goriilmektedir (Aslan, 2012: 37).

Howe (2010), {ireten tiiketicilerin iki tliir motivasyonu oldugunu
belirtmektedir. Bunlardan ilki odiillerde oldugu gibi dissal motivasyondur. I¢sel
motivasyonlar ise yaratici doyum, projeye inanma, topluga duyulan sorumluluk

olarak agiklanmaktadir (Giiney, 2010: 233).

Yeni donem tiiketicilerin aktif olarak kullandigi sanal diinyada bu
kullanicilardan yararlanabilmek i¢in yarigsma formatina katilimlar1 ya da sonunda
yine bir 0diil bulunan ancak kullanicilarin igerik yaratmalar1 beklenen kampanyalar
diizenlenmektedir (Aslan, 2012: 102). Umbra Umbro firmasinin kullanicilarini {iriin
tasarimina dahi etti§i ‘You design’ yarigmasi, Doritos ‘hisseli tatlar’, Binboa
Votkanin 2010’da binboa c¢izilebilir parti sisesi uygulamasiyla votka siselerinin
kisiye 0zel dizayn edilebilmesi (Giiney, 2010: 229), Avustralya’nin bira markasi
Brewtopia’nin bira aromasi ve etiketinin kisiye 6zel hazirlanabilmesi (Bati, 2012,
56), Korr firmasinin internet lizerinden igerik miktarini, pisirme seklini tiiketiciye
sectiren giivec pisirme ve eve servis konsepti (korr.com.tr) de iireten tiiketicilerin

tiretime katilmasina ve motivasyon noktasina 6rnek olarak verilebilmektedir

Tiim bu degisimlerin sonuglariyla ilgili olusturulan kavramlarin yan1 sira son
zamanlarda tizerinde konusulan, c¢alisilan bakis agisi; tiiketicinin s6z sahibi olmasi,
isletmelerin tiiketiciyle birlikte liretmesi olarak kendini gostermektedir. Bu durumu
tam olarak karsilayan kavram ise Moffat’in (1990) tanimina gore miisteri/tiiketici ve
tiretici terimlerinden tiiretilen ‘Prosumer’ (producer ve consumer kavramlarinin

karisim1) kavrami olmaktadir. (Bardakgi, 2004: 4).
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Yeni deger ve teknolojilerin, yasam tarzlarinn, yeni jeopolitik iliskilerin,
iletisim araglarinin ¢atismasindan dogan diinya tamamiyla yeni fikirler, analojiler,
kavramlar ve smiflandirmalar gerektirmektedir (Toffler, 2008: 9). Gary Zukav,
Ruhun Kalbi kitabinda maneviyatin giderek insanlarin birincil ihtiyac1 haline
geldigini sdylemektedir. Ayn1 sekilde R. William Fogel de giliniimiiz toplumunun
maddi tatmin yerine gitgide manevi kaynaklar aradigindan bahsetmektedir. Melinda
Davis de psikomanevi faydanin tiiketicilerin en temel ihtiyaci oldugunu ve bunun da
pazarlamacilarin yaratacagi en biiylik farklilik oldugundan bahsetmektedir. Yeni
donemin pazarlama anlayisin1 sembolize eden Pazarlama 3.0’ yap1 taslarindan biri
de maneviyatin, insan ruhunun bir nevi pazarlamasi olmaktadir (Kotler, Kartajaya ve

Setiawan, 2010: 32).

Hoyer ve Maclnnis (2004) tiiketicilerin bireysel degerleri ile uyusan {iriinleri
tercih ettiginden ve kendi degerlerine uyumlu tiikketim davranislart gosterdiklerinden
s0z etmektedir (Karalar ve Kiraci, 2010: 81). Yine ayni sekilde Solomon’a (2004)
gore; birgok arastirma, tiiketicinin kendi kisiligiyle benzeyen, onu tamamlayan,

yansitan {iriin ve/veya marka ve hizmetleri tiiketmeyi tercih ettigini desteklemektedir.

McLuhan ve Nevitt‘in (1972) Take Today isimli kitapta bahsettikleri iizere
elektronik iletisim sayesinde tiiketicinin iireticiyle doniiseceginden s6z edilmektedir.
Tiiketici yaptig1 tiiketime bir anlam yiiklemek istemekte ve bu anlam yine
tiiketicilerin aktif is birligi sayesinde ve aktif katilimiyla tretilmektedir. Tiiketici;
artik anlam yaratict ve anlam iiretici konumuna gelmektedir. Bireylerin kendilerini
markalar ve tiriinler {izerinden ifade etmeye basladigi post-modern ¢agda, internetin
hizli gelisimi ve yayilimu ile birlikte, Lacan’in kolektif biling dedigi seyle tiiketicinin
tiretici konumuna gegmesi durumunun Ortiistiigli goriilmektedir. Artan bu iletigim,
ireticinin  tiikketici ihtiyaclarim1 tam olarak algilamasini ve nasil karsilayacag
konusunda net bir ¢éziim iiretmesini saglamakta ayn1 zamanda da tiiketici agisindan

da karsilikli bir fayda ag1 olusturmaktadir (Bati, 2011: 7-8).

Tiiketicinin pasif olmak yerine liretim siirecine katildigy, iki tarafin da riski ve
kar1 paylastig1 6rneklerden bir digeri de toplu destekli tarim modelleridir. Ciftcilerin
urettikleri ile tiiketicilerin talepleri cakistirilarak iirlinler tiiketiciye ulastirilir.

Tiiketici, tiiketmek istedigi tirliniin liretim periyodunu gozlemleyebilmekte ve katilim
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saglayabilmektedir (stephaniemonsma.com, 2015). Benzer sekilde toplum destekli
tarim uluslararast Ag1 (urgenci.net, 2015), Just Food Topluluk Destekli Tarim
Sistemi (justfood.org, 2015) de bu karsilikli fayda saglayan iletisime ornek olarak
gosterilebilmektedir. Benzer bir 6rnek olarak Bugday Dernegi; diinya iizerinde
bulunan organik ciftliklerde calisabilme, tiiketiciye tiikettigi {iriiniin iiretimine
katilabilme sansin1 saglayan World Wide Opportunities on Organic Farms
(WWOOF) orgiitlenmesinin  semsiyesi altinda TA.TU.TA projesiyle, bu
organizasyonun Tiirkiye ayagi olarak gérev almaktadir. Bu proje ciftgilere goniillii
isgiicli destegi saglarken tiiketicilere ve/veya turislere de tiikettikleri tirlinlin iiretimini
gozlemleme, tiikettigi iirliinliin iiretiminde bulunma konusunda tecriibe ve katilim

imkan1 vermektedir (Yilmaz vd., 2014: 241).

Toffler’a (1980) gore; tiliketiciler endiistriyel yani modern donemin
fenomenleridir. Post-modern donem ile birlikte ireten tiiketicilerin sayisi
artmaktadir. Burada ayirt edilmesi gereken kullanim i¢in mi yoksa degisim i¢in mi
tretimin yapildigidir. Modern oOncesi donemde tiiketiciler iireten tiiketici
konumundadir. Kullandiklar1 iirlinleri iiretmislerdir. Endiistriyel cagda insanlar
degisim icin tiretmiglerdir. Degisim i¢in iiretildiginde iiretim ve tiiketim birbirinden
ayrilmaktadir (Kotler, 1986: 511). Eski NBC baskan1 Lawrence Grossman {iireten
tiiketici ile ilgili olarak; matbaanin hepimizi okuyucu, fotokopinin hepimizi basimei,
televizyonun hepimizi izleyici ve simdi de dijitallesmenin hepimizi yayinci yaptigini

soylemektedir (Giiney, 2010: 220).

Ayni zamanda giinlimiiz tiiketicisi, monte etmekte, video miizik tasarlamakta,
kimi zaman igerik olusturmakta kimi zaman reklam senaryosu yazmakta, kimi zaman
ise yeni bir iriin tasarlamaktadir. Bu sekilde; bir deger, manevi bir tatmin ve aitlik
duygusu iiretmektedir. Tiirkcelestirildiginde lireten tiiketici anlamina gelen Prosumer
kavrami; Ritzer (2010) tarafindan ele alinarak bu baglamda, iiretim ve tiiketici
kavramlarimin birlesiminden iki anlam c¢ikacagi agiklanmaktadir. Bunlardan ilki
prosumer yani iireten tiiketici; ikincisi ise conducer yani tiiketen iireticidir. Ikisinin
birbirinden farki ise, conducer kavraminda tiiketicinin tiilketim odakli, prosumer

kavraminda ise tiiketicinin iiretim odakli olarak ele alinmasidir (Giiney, 2010: 221).
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Benzer bir deyisle; glinlimiizde herkes hem pazarlamaci hem tiiketici haline
gelmektedir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda kendi hayatlarinda birer tiiketici olup, her
tiikketici de tanidiklarina, diger tliketicilere bir seyleri tavsiye ederek veya fikirlerini
belirterek birer pazarlamaci gérevi yapmaktadirlar (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2010: 44). Lessig’in remix kavrami da Hetcher’a gore doniistiirmeden
bahsetmektedir. Youtube gibi paylasim siteleri iizerinden var olan sarkilar, videolar
ve yazili materyallerin yeni versiyonlar1 kullanicilar tarafindan olusturulmakta,

doniistiiriilmekte ve adeta yeniden pazarlanarak yayilmaktadir (Giiney, 2010: 131).

Benzer sekilde Prahalad’in 6nerdigi inovasyona yeni bir yaklasima karsilik
gelen cocreation yani birlikte yaratim da, tam anlamiyla bu karsilikli deger yaratma
siirecini ifade etmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,2010,4). Toffler’in
birinci ve ikinci dalganin bir birlesimi/sentezi olarak gordigii postendiistriyel
donemin ardindan igiincii dalga ismini verdigi yeni siirecte tiiketiciyi ireticiden
ayirabilmis ¢izgi git gide siliklesmekte ve iireten tiiketicinin 6nemi de artmaktadir

(Arslan, 2012: 32).

Iki donemin bir birlesimi olan Post-modern Cag’da calisma saatlerinin
diisiisli, uzmanlik ve/veya ustalik isteyen iglerin fiyatinin artmasi, alinan {iriin ve
hizmetin kalitesindeki azalmayla birlikte tiiketicilerin daha 1yisini iiretebileceklerini
diistinmeleri, standart tirlinlerdense farkli triinleri tercih ederek bireysellesme
niyetleri ve kendi ellerinin degdigi seyin degerinin artmas tiiketicileri bu yeni ¢agda

yeniden iireten tiiketici pozisyonuna sokmaktadir (Kotler, 1986: 511).

Kotler, ‘katilim c¢agi’ olarak nitelendirdigi doneme ait Pazarlama 1.0’1n
baslangicini  Sanayi Devrimi esnasinda iiretim teknolojisindeki gelismeye,
‘Kiiresellesme Paradoksu Cag1’ olarak nitelendirdigi doneme ait 2.0’1 enformasyon
teknolojisi ve internetin gelisimine ve ‘Yaratici Toplum Cag1’ olarak nitelendirdigi
3.0’11se yeni dalga teknolojiye baglamaktadir. Katilim caginda; haberleri, fikirleri ve
eglenceyi insanlar yaratmakta ve insanlar tiiketmektedir. Yeni dalgada teknoloji,

insanlarin tiiketiciden iireten tiiketiciye doniismesini miimkiin kilmaktadir (Kotler

vd., 2010: 17-19).

Birinci dalga Ekonomisi birlik ruhunu vurgularken Ikinci Dalga Ekonomisi

bireyselligi vurgulamaya baslamistir. Ugiincii dalgada ise bireysellik tam anlamiyla
48



kendini belirgin hale getirmektedir (Toffler, 2008: 51). Yeni dalganin meydana
getirdigi tiiketici profili; ¢evreyi olumsuz etkileyen iirlin ve hizmetleri elestiren,
yasam tarzlar1 ve davranislariyla toplumun biitiiniinii etkileyen, sosyal medyay1 aktif

kullanan, yaratic1 bir profil sergilemektedir (Kotler vd., 2010: 30).

Uciincii  dalga uygarligi, yeni davranis kaliplarini belirleyen, merkezi
birimlerden, standartlasmadan, senkronizasyon ve merkezi yonetim sekillerinden,
enerjinin, giiciin ve paranin tek elde toplanmasindan uzakta duran, hem Onceki
dalgalardan daha teknolojik hem de endiistri karsiti olan, ireticiyle tiiketici
arasindaki tarihi engeli yikan ve ireten tiiketicileri ortaya ¢ikartan uygarlik olarak
anilmaktadir (Toffler, 2008: 17).

Ureten tiiketiciler, sanal diinyada etkilesime olduk¢a acik, yenilikleri takip
eden, fikir yaratmay1 seven, markalari takip eden ve kendini ifade eden kisilerdir.
Uriin ve hizmet iireticilerinin ve pazarlamacilarm ¢alismalar1 da bu kullanicilara
yonelik olarak gerceklesmektedir. (Aslan, 2012: 102). Giiniimiizde artik igletmeler,
tilkketicilerin sahip oldugu kolektif gilice karsit rekabet etmektedirler. Tiiketiciler,
pazarlamacilarin islerini ellerinden almakta ve Wipperfiirth’iin Brand Hijack
kitabinda 6ngordiigii tizere sirketler, artik tiiketicilerle is birligi yapmak durumunda
kalmaktadirlar. Tiiketiciler artik, mal ve hizmetlerin birlikte yaratilmasi yoluyla
deger elde edilmesinde kilit bir rol oynamaktadirlar. Trend arastirma agi olan
Trendwatching’in sOylemine gore; tiiketiciler artik irlinleri kendi 6zgiil yasam

tarzlarina uyarlamak istemektedirler (Kotler vd., 2010: 22).

Ritzer (2010) IKEA iirtinleri gibi; satin alinan iiriiniin tiiketici tarafindan hazir
hale getirilmesi, riiniin kullanma becerisi noktasinda ozelliklerinin tam olarak
bilinmesi ve {irlinlin tasariminda yer alinabilmesi noktasinda iireten tiiketiciler
tiretime dahil olmaktadir. Wikipedia’da igerigi iireten, yoruma acik olan, sosyal
aglarda video fotograf paylasip birbiriyle etkilesime giren, oyunlarda c¢evrimigi
karakter olusturup gergekmis gibi davranan, Ebay gibi sitelerde tiiketicilerin satici
olan tiiketicilerin Web 2.0 ile yaygmlastigin1 diisiinmektedir (Gliney, 2010: 227-
228).

Bu noktada tiiketiciler iirlinler i¢in hedef olmak yerine deneyimi iireten kisiler

olarak algilanmakta ve lriinler veya hizmetler iizerinden yorumlar yaparak deger
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tireten bir nevi vatandas pazarlamacilarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Aslan, 2012:
30).

Nielsen Global Arastirma’nin bir calismasinda arastirmaya katilanlarin
%90’ min tanidigr insanlarin yorumlarina giivendigi, %70’inin internette yayinlanan
tilkketici goriislerine inandig1 sonucuna ulasilmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2010: 42).

Tiiketiciler, sanal ortamda da diger tiiketicilerin fikir ve yorumlarina git gide
daha ¢ok dikkat etmekte, kisisel web siteleri, bloglar, sosyal aglar ve aligveris siteleri
gibi ortamlarin araciligiyla iriinler ve tiiketim deneyimleri hakkinda etkilesimde
bulunmakta ve kendilerini temsil ederek tiiketim aginda yeniden yaratmaktadirlar
(Aslan, 2012: 111).

Arvdsson ve Colleoni (2012), fireten tiiketicilerinin (prosumer) sosyal
medyanin gelisimiyle birlikte ‘bilgisel kapitalizm’i yarattiklarindan s6z etmektedir.
2011 yilinda, konuyla ilgili yapilmis olan bir ¢alismada, sosyal medyada, tiiketilen
triinlerle 1ilgili 500 milyarin {izerinde tiiketici yorumu ve/veya deneyimi
paylasildigin1 belirtmektedir (Buzzetto-More, 2013: 68). Bu saymin her giin gitgide
artacagl da kaginilmaz bir gercek olarak goriilmektedir. Yeni nesil tiiketicilerin
(prosumer) etkisi; en basit iiriinden miizige kadar her alanda goriilmektedir. Ornegin;
Dubstep, House, Techno, Elektronica gibi miizik tiirleri tiiketicileri tarafindan

elektronik ortamda yapilmakta ve yayilmaktadir (huffingtonpost, 2015).

Konu prosumer oldugunda, Prosumerizm ve Prosumption kavramlar1 da
sitkca karsimiza c¢ikmaktadir. Piyasanin degisimini gozlemlemenin zorlastigi ve
hayati 6neme sahip oldugu giliniimiizde, prosumer odakli bakis agisini temsil eden
Prosumerizm kavrami da gitgide daha fazla benimsenmektedir. Prosumerizm ile
ilgili olarak bir genelleme yapilirsa; ‘Product Hacking’ olarak kullanilan, modifiye
ederek triinler iizerinde oynama imkan1 veren sistemlerle iiretilen iirlinlerin, tercihe
gore kimi Ozellikleri farklilastirilip, azaltilip arttirilarak biitceye uygun hale
getirilmesi tercih sebebi olarak goriilmektedir. Bunun disinda; iirlinler ihtiyaca gore
sekillendirilebilmekte ve/veya gelistirilebilmektedir. Dis kaynak kullanimiyla hem
iiretici fayda gormekte hem de tiiketici kendini {iriinle biitiinlestirilebilmekte ve s6z

sahibi olmaktadir. Basar1 elde etmek isteyen firmalar i¢in de bir nevi toplumun
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nabzini ve egilimini 6l¢ebilme imkan1 sunmaktadir

(prosumerism.wordpress.com/2010, 2015).

Prosumption olarak adlandirilan, Wikipedia, Bloglar ve Bittorent gibi siteler
vasitastyla bilginin, iiretim ve tiiketimin birlesmesiyle meydana gelmesi anlamini
tasiyan kavram (Fang, 2008); igerisinde birlikte iiretim kavraminin da (co-
production) yer aldigt firetimin temel alindigr bir tiiketim sekli olarak
tanimlanmaktadir. Ornek olarak; Stylefactory online magazasinda aksesuarlar
Birlikte Uretim (Co-Produced) Teknigi’yle hazirlanmakta ve oylamaya agilmaktadir.
En cok oyu alan iirlin ise satisa sunulmaktadir. Tiiketici, yeterli oyu alan {riinleri
satin alabilmektedir. Outsourching (dis kaynak kullanimi) olarak da algilanabilen bu
durum, Stylefactory’i genel anlamda bir Prosumption Ornegi yapmaktadir

(prosumerism.wordpress.com/2011, 2015).

Yeni nesil tiiketicilerin (prosumer) hizla yayilmasinda etkili olacagi
diistiniilen 3 boyutlu yazicilarin, halkin kullanimina indirgenmesiyle birlikte, yeni
nesil tiiketicilerin (prosumer) kendi drlnlerini artik tamamen kendileri
hazirlayacaklar1 ongoriilmektedir. Bununla ilgili olarak 2012 yilinda Polonya-
Gdansk sehrinde ikincisi diizenlenen ‘Do It Yourself * — kendin yap- Workshop
Organizasyonu’nda, herkesin kendi 3 boyutlu yazicisim1 yapabilecegi ve kendi
Uriiniinii  Uretebilecegi lizerine bilgilendirmeler ve &gretiler sunulmustur.

(prosumerism.wordpress.com/2012, 2015)

Gelecege doniik tahminlerde ise; piyasalarin, iireticilerin ve tiiketicilerin
bireyi 6n planda tutan bir bakis acisina sahip olma, bireyin piyasalar, markalar ve
tirtinler iizerindeki etkisine odaklanma (Self-everything) temelinde yiikseleceginden
bahsedilmektedir. Belirli is kollarina, yatkinliklara 6zel, hayat boyu &grenme
programlarina olan ilginin artacagi da (Self-improvement) Ongdriilmektedir.
Giivenlik kameralari, akilli telefonlarin kimi 6zellikleri ve siirekli aktif olan medya
uzantilan ile birlikte Self-policing olarak ele alinabilen, hepimizi birer polis yapan
algiin da her gegen giin daha da giiclenerek yayilacagi diistiniilmektedir. Kadinin 6n
planda oldugu, feminist bakis agisiyla iiretilen iriinlerin artacagi, dogaya doniisii
temsil eden {irtinlerin daha da ¢ok tercih edilecegi, kiiciik isletmelerin, Home Office

iglerin artarak, elde tretim yapan, Ozel tasarim satan bireysel girisimlerin de
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sirketlerin piyasasindan pay alabilecegi bir donem 6ngoriilmektedir. Bunun diginda;
teknolojiyle uzak diyarlara gitme 6zleminin gitgide azalacagi ve insanlarin daha
bliyiik evlerde yasayacagi ve tamamiyla teknolojiyle cevrili bir hayat siirecekleri

ongoriilmektedir (havasworldwide.com, 2015).

Ozetlenmesi gerekirse; goniillii olarak hem kendine hem sirkete ¢alisan
istelik bunun karsiliginda bir {icret talep etmeyen giiniimiiz tiiketicisi olan iireten
tiikketiciler, sirketlerin gitgide daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Bu yonde ¢alismalar
yapan, lreten tiiketicileri fark eden ve tesvik eden isletmeler gitgide artmaktadir.
Omegin Procter & Gamble, Adidas, Nike, Ikea gibi markalar tiiketicilerin kendi
triinlerini  tasarlamalarmma veya kullanitma hazir hale getirmelerine imkan
tanimaktadirlar. Aymi  sekilde fast-food restoranlar da tiiketicilerin kendi
yiyeceklerini aldigi, masasin1 temizledigi, yiyecegin ic¢indeki karisimlar
belirleyebildikleri, pisme sekillerini vs. secebildikleri bir ortama kavusmakta

olduklar1 soylenebilmektedir.

2.1.2. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Pazarlama Faaliyetlerinde Yeni

Nesil Ureten Tiiketici (Prosumer) Yaklasimi

Bu bolimde genel anlamiyla turizm pazarlamasi, ozellikleri, stratejileri,
hizmet, turistik {iirlin kavramindan bahsedilmekte, yiyecek igecek endiistrisinin
giiniimiize dek degisiminin sebeplerine deginilmekte, yiyecek igecek isletmeleri
acisindan pazarlama kavrami irdelenmekte ve yiyecek igecek isletmelerinde
pazarlama faaliyetlerinden bahsedilmektedir. Son olarak verilen bilgiler nihayetinde
yiyecek icecek isletmelerinin ireten tiiketiciler i¢in uyum ve yatkinhig

tartisilmaktadir.
2.1.2.1. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Pazarlama

Degisim olgusu, giiniimiiz is diinyasin1 derinden etkileyen kavramlarin
basinda yer almakta 6zellikle son yillarda bu degisim hizin1 ve siddetini arttirarak
devam etmektedir. Bu hizli degisimin bir sonucu olarak da rekabet, gitgide daha
keskin hatlara sahip olmaktadir. Giiniimiiz piyasalarinda belirginlesen rekabet
anlayisi, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin temel kosulunu degisimi iyi

anlamlandirmaya ve buna uygun stratejiler uygulamaya baglamaktadir. Tim
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sektorlerde oldugu gibi; pazarlama igerisinde de farklilasan rekabet anlayisi,
oncelikle {iretim Tstlinliigiiyle baslamis, hiz ve kalite istiinliigliyle gelismis,
giiniimiizde 6n planda olan hizmet {istiinliigii ile daha da belirginlesmistir (Tekin ve
Cigek, 2005: 63). Pazarlama, bu siirecte tiiketici gereksinim ve isteklerini karsilamak
amaciyla taraflar arasinda degisimin saglanarak, karsilikli fayda elde etmelerine, bir
deger olusturabilmelerine ve taraflarin goniillii olarak iletisim kurmalarina olanak

veren bir disiplin seklinde kendini géstermektedir. (Menemencioglu, 2006: 1).

McCarthy (1964) tarafindan formiile edilen, Uriin-Yer-Fiyat-Tanitim
(Product, Place, Price, Promotion) kelimelerinin bas harflerinin birlestirilmesinden
olusan ve pazarlamanin bel kemigini olusturan Pazarlama Karmasi 4P seklinde
sembolize edilmektedir. Gilinlimiiz pazarinin sahip oldugu yogun rekabet, pazarin
gereklerine, isletmelerin pazarlama hedeflerine gore sekillenen ve ihtiya¢ duyulan
pazarlama karmasina, Yaptirnm Giicli (Political Power) ve Kamuoyu Olusturma
(Public Opinion) da eklenerek 4P’den 6P’ye ¢ikmustir. Sartlar degistikce de
pazarlama karmasinin elemanlar1 glinden giine artmaya devam etmektedir.
(Ondogan, 2010: 6-7). Isletmelerin pazarda rekabet iistiinliigii agisindan en biiyiik
silah olarak kullandiklari, pazarlamanin temelini olusturan pazarlama karmasi
kavrami, iirlin ve hizmet pazarlamasinda genel olarak benzerlik gostermesine
ragmen, Iliskisel Pazarlama arastirmalarinin baslangicina sahip olan ilk alan olma
ozelligi tasiyan Hizmet Pazarlamasi (Saatci, 2011: 68) s6z konusu oldugunda,
Magrath(1986) Booms ve Bitner (1981); geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina
Katilimcilari-Insanlart (Participants), Fiziksel Ortami (Physical Evidence) ve Siireg
Yonetimini (Process Management) de eklemek gerektigini savunmuslardir. Sektorler

ve iiriinlere gore bu say1 daha da genislemektedir (Ondogan, 2010: 6-7).

Son yillarda goézlenen ve hissedilen bu hizli degisimle birlikte artik, bir
isletmenin anahtar unsurunun tiiketiciyle kurulan iletisim oldugunu diisiinen
isletmeler gitgide artmaktadir. Bu isletmeler, miisteriyi elde tutmanin ve kurulan
iliskinin temelde oldugu iliskisel pazarlamaya dayali bir ydnetim anlayis
benimsemektedirler (Gruen,Summers ve Acito, 2000: 35). iliskisel pazarlama; cesitli
hizmet orgiitlerinde tiiketiciyle iliskileri arttirmak, korumak ve tiriinleri ¢ekici kilmak
i¢in tiiketicinin fikirlerinden yararlanmak seklinde tanimlanmaktadir. i1k kez 1983°de

L. Berry tarafindan kullanilan Iliskisel Pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasi
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igerisinde ele alinmaktadir (Duman, 2007: 65). Hizmet; orgiitler tarafindan miisteri
veya diger oOrgiitlere sunulan, fiziksel olmayan faaliyetleri igeren ve tiiketimlerinden
yarar saglanan iiriinler seklinde tanimlanirken (Kocaaga, 2010: 5), Uner (1994) ise
hizmet kavramini; bir is, hareket veya cabayi iceren soyut mamuller seklinde

aciklamaktadir.

Gronroos (2000) ise; fiziksel mallar ve hizmetler arasindaki farklara
deginirken fiziksel mallari; somut, heterojen, iiretimi ve dagitimi tiikketimden ayri
olan, 0z (asil) degeri fabrikada iiretilen, misterilerin genellikle iiretim siirecine
katilmadigi, stoklanabilir mallar seklinde tanimlamaktadir. Hizmeti ise; soyut,
heterojen, iiretimi, tilketimi ve dagitimi es zamanli yapilan bir faaliyet ve bir siire¢
olarak ele alirken; hizmette 6ziin degerinin satici ve alici arasindaki etkilesimle
tiretildigini, stoklanamaz oldugunu ve miisterilerin ve/veya tiiketicilerin iiretim
siirecine katilim saglayabildiklerini belirtmektedir (Kocaaga, 2010: 5). i¢dz (2001),
kolay bozulabilirlik, daha fazla duygusal satin alma, ayirt edilemezIlik, statii ve marka
imaji1, tamamlayici isletmelere bagimlilik, kolay taklit edilebilme, tiiketici riski,
zamanlama ve degiskenlik gibi unsurlar1 hizmetin 6zelliklerine ilave etmektedir

(Altundz, 2006: 10).

Hizmetler tam anlamiyla soyut olmalar1 sebebiyle iiretici ile tiiketen arasinda
direkt olarak miibadele edilmektedirler. Hizmet sektorii, cok genis yelpazeye sahip
bir sektor olma ozelligi tagimaktadir. Uretici Hizmetleri
(bankacilik,sigortacilik,miisavirlik gibi), Dagitim Hizmetleri (haberlesme, ulasim,
toptan ticaret gibi),Kisisel Hizmetler (eglence,spor, turizm,yeme-igme gibi) ve
Sosyal Hizmetler (saglik, egitim, kamu ve devlet isleri gibi) gibi birgok is kolunu
icinde bulundurmaktadir (Midilli, 2011: 12). Ozellikle 20. Yiizyilda biiyiik bir
gelisme gosteren hizmet sektorii, lilkemizde de 6zellikle 1980°li yillardan bu yana

onemli ilerlemeler kaydetmistir (Kocaaga, 2010: 1).

Hizmet sektoriinde insanlar/katilimcilar  yani  tiiketiciler = merkeze
alinmaktadir. Hizmet sektoriinde pazarlama alaninda isletmelere yon gdsteren unsur,

tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari olmaktadir (Saatci, 2011: 12).

Gumesson (1995), i¢inde bulunulan toplumun bir hizmet toplumu oldugunu,

tim sektorlerin {iriin odakliliktan hizmet odakli bir paradigmayla evrildigini
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sOylemektedir. Bu siiregte iirlin ve hizmet pazarlamasi arasindaki ayirim gitgide
ortadan kalkmaktadir. Giderek daha da belirginlesen tiiketiciler, artik sadece iiriin
Ozelliklerini, kalitesini degil, dagitim esnasinda ve tiiketim sonrasinda olusacak

hizmet kalitesini ve sunumunu da goz oniine almaktadirlar (Altunoz, 2006: 11).

Oncelikli olarak tiiketici istek ve ihtiyaglarinin titizlikle belirlenmesi ve
bunlarin karsilanmasina yonelik hizmetin sunulmasi, pazarlama faaliyetlerinin
onemli olmasi ve pazarlama uygulamalarinin siireklilik gostermesi, soyut 6zellik
tastyan hizmetlerin tiikketim ve {iretiminin genellikle ayni zaman ve yerde
gerceklesmesi ve kalitenin  miisteri memnuniyetinde Onemli olmasi, Hizmet
Pazarlamasinin 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Hizmet pazarlamasi; misterinin
tamimlanmasi, hizmet stratejilerinin belirlenmesi, hizmet sistemlerinin kurulumu,
Orgiitiin  yonetimi, stratejinin yayginlastirilmasi, siirekliligin  saglanmasi1 ve
geribesleme (feedback) basamaklar1 takip edilerek gerceklestirilmektedir (Midilli,
2011: 18-28).

Hizmet endiistrisi igerisinde yer alan ve hizmet pazarlayan turizm sektorii de,
tilkemiz ekonomisi i¢in son derece énemli bir endiistri dalin1 olusturmaktadir (Kilig
ve Eleren, 2009: 110). Holloway‘in (1983) kazang saglama unsuru igermeyen ve
daimi ikamete doniismeyen seyahat ve konaklama ile ilgi ve iliskisi olan tiim olaylar
seklinde tanimladig1 turizm, Diinya Turizm Orgiiti (WTO) tarafindan, kisilerin bir
yili ge¢gmeyen ve yasadiklari ortam disinda gergeklestirdikleri, dinlence, eglence

veya is amacli seyahat ve konaklama faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanmaktadir.

Turizm endiistrisinde yer alan turizm isletmeleri; ulastirma, konaklama,
yiyecek-igecek, seyahat, rekreasyon, hediyelik esya ve yan hizmet igletmeleri olarak
siiflandirilmaktadir (Comlekgi, 2011: 36).

Turizm isletmelerinde pazarlama faaliyetlerine olduk¢a fazla Onem
verilmektedir. Bu durumun nedenleri arasinda Turizm isletmeleri arasinda rekabetin
artmasi, lilkeler arasi rekabetin yogunlagmasi, pazarin daha karmasik ve segici bir hal
almasi, turizm isletmeleri arasindaki yatay ve dikey biitiinlesmelerin artmasi, arzin
hizla yilikselmesi gibi nedenler sayilabilmektedir (Saatci, 2011: 63). Pazarlama;
tilketicilerin istek/ ihtiyaclarmin daha oOnceden tespit edilerek, giderecek mal-

hizmetin ireticiden tiiketiciye ulastirilmasini saglayan, tiiketicilerin farklilasan istek
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ve satin alma ihtiyaglarini belirleyen hizmet ve de tekniklerin kullanilmas: (Hacioglu,
2008: 3) seklinde agiklanmaktadir.

Turizm Pazarlamasi, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO)
tarafindan, bir turizm isletmesinin maksimum kazanca ulasma hedefine uyumlu
olarak sahip oldugu turistik {iriiniin pazarda dogru konumlandirilabilmesi amaciyla,
turizm talebinin 6zelliklerinin dikkate alarak turistik iiriine dair pazar arastirmasi
yapilmasi, talebin tahmini ve lriinle ilgili se¢im yapmada gerekli tiim kararlarin

alinmasina yonelik bir yonetim felsefesi seklinde tanimlanmaktadir (Oflaz, 2010:

54).

Hacioglu (2005) Turizm Pazarlamasi’nin 6zelliklerini ele almakta ve Turizm
Pazarlamasi’nin {riinlerinin bilesik {irin oldugunu, depolanamayacagini, emek-
yogun liretime dayandigini ve isletmelerin mevsimlik calisabilecegini sdylemektedir.

Turizm endiistrisinde pazarlanan sey hizmet olmaktadir (Tiirkmen, 2013: 42).

Turizm endiistrisinde uygulanan pazarlama faaliyetleri, 19. Yiizyilin ikinci
yarisindan sonra konaklama ve seyahat isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha
sonra Avrupa kitasinda baslamis olup; Turizm Pazarlamasi’nin sistemli olarak ele

alinmasi ve irdelenmesi 1950’lerde Avrupa goriilmiistiir (Hacioglu, 2008: 9).

Rizaoglu’'na (2004) gore ise; glinimiizde artitk pazarlamanin turizm
endiistrisine uygulanmasinin 6nemi artmakta bu nedenle de Turizm Pazarlamasi

gittikge gelismektedir. Bunun baglica sebepleri:
- Rekabetin turizm endiistrisinde hizlanmasi ve sertlesmesi,
- Turizm pazarlarinin gesitlenmesi,
- Sorgulayan, bilingli tiiketicilerin artig1 olmaktadir.

Turizm Pazarlamasinin, stratejilerinin bel kemigini tiiketici olusturmaktadir.
Tiiketicinin se¢im ve tercihlerinin iyi analiz edilmesi, arzin da dogru sekillenmesini
saglayacaktir. Isletmelerin hedeflerini, amaglarin1 gergeklestirmeleri icin de uygun
ortam saglanmis olacaktir. Giinlimiizde Turizm Pazarlamasi siirecinde turizm

isletmelerinin pazarlama hedefleri ise su sekilde siralanmaktadir:
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- Yiiksek kar- satis hedefine ulagmak,
- Uriinleri igin tiiketicide istek ve talep yaratmak,
- Mal ve hizmetlerin tiiketiciye etkin ulasimini saglamak,

- Uretilen mal ve hizmetin tanitimim iyi yapmak, satis giiciinii

arttirmak,
- Uretimini en verimli hale getirmek,
- Rekabet avantaj1 saglamak,

- Tiiketiciye uygun yeni iiriin gelistirmek, mevcut iirtinlerin kullanimin

etkin hale getirmek ve iirlinlerin glinlin pazarina uyumunu saglamak,

- Pazar paymmi korumak, arttirmak ve yeni pazarlara girmek ( Esen,
2011: 9).

Turizmde uygulanan pazarlama faaliyetleri igerisinde, pazarlama karmasi
elemanlar1 7P olarak adlandirilmaktadir. Insanlar, Fiziksel Ortam ve Siire¢ Y®Onetimi,
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina eklenmektedir. Turizm pazarlamasindaki
tirtin, hem mal hem hizmeti kapsamaktadir. Turizm igletmelerinde mal ve hizmetleri
birbirinden ayrrmak miimkiin olmamaktadir. Uretim ve tiiketim aym1 anda
yapilmakta, miisteri, tiretilen mal ve hizmete yerinde ulasmaktadir (Tiirkmen, 2013:
43).

- Turistik Uriin

Bir turistin seyahatinin baslangicindan bitisine dek gecen zaman igerisinde
tiim gereksinimlerini karsilamak amacli, turizm arzinmi olusturan unsurlar tarafindan
servis edilen nesnel ve 6znel degerlerin tiimii olarak tanimlanan (Kozak vd., 2000:
46) Turistik Uriin, tiiketiciye gore yeniden sekillenebilmektedir (Fyall vd., 2003:
645).

Turistik tiiketimde, turizm talebinin gereksinimlerini karsilayabilmek igin
gerekli olan mal ve hizmetler seklinde tanimlanan bir Turistik Uriiniin {i¢ bileseni

bulunmaktadir. Bunlar;
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- Cekicilik (dogal, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve psiklojik unsurlara

dayanir),

- Ulagilabilirlik (turizm merkezlerine kolay ve ekonomik ulasimin

saglanmasina dayanir)

- Turizm igletmeleri (ulastirma,konaklama, yiyecek-igecek, seyahat,
rekreasyon, hediyelik esya ve yan hizmet igletmeleri) * dir (Kozak vd.,
2000: 47-49).

- Turizm Isletmeleri

Turizm endiistrisinde yer alan turizm isletmelerinden; konaklama isletmeleri,
yiyecek icecek isletmeleri, ulagtirma ve destek isletmeleri iiretici olarak faaliyet
gosterirken, tur operatorleri ve seyahat acentalart olarak siniflandirilan seyahat
isletmeleri hem araci hem de iretici gorevi gormektedirler (Bahge, 2006: 70).
Turizm isletmeleri tarafindan sunulan hizmet tiirlinlin birbirine benzedigi, isletme
sayisinin git gide arttigi yogun rekabet ortaminda, miisteri degeri yaratmak ve
tilkketiciyle yakin ve giivenilir iligkiler gelistirmek, turizm isletmeleri icin oldukca
biiylik 6nem tagimaktadir. Turizm isletmelerinde, miisteriler hizmet siirecinde s6z

sahibi olabilmekte ve siirece dogrudan katilabilmektedirler (Dagdas, 2013: 61).

Turizm isletmelerinin baslicalarindan olan Konaklama Isletmeleri; insanlarin
farkli nedenler ile yaptiklart yer degistirmelerinde konaklama, yeme/igme ve diger

ihtiyaglarini karsiladiklar1 ticari nitelik tasiyan isletmelerdir (Diiz, 2012: 48).

Konaklama Isletmeleri; turistik cekiciligin olusmasini saglayan isletmeler
grubu ic¢inde yer alan, tiiketicilerin geceleme ihtiyag¢larini karsilamaya ilave olarak
yiyecek-icecek ve eglence gereksinimlerini de kismen karsilama amact
tasimaktadirlar (Kozak vd, 2000: 51). Konaklama isletmelerinde insan faktorii
olduk¢a onemlidir ve bu igletmelerin basarisini belirleyen en temel faktor tiiketiciye
sunulan hizmetin kalitesidir (Tiitiincli ve Demir, 2002: 12). Giiniimiizde Konaklama
Isletmeleri bu niteliklerinin yaninda, i¢lerinde ziyaret, kokteyl ve konferans salonlar
ile kuafor ve giizellik salonu, hediyelik esya satis diikkkanlar1 gibi unsurlarla sunulan
hizmetin tam anlamiyla biitiinliik tasimasi yOniinde sinerjik bir c¢aba

gostermektedirler. Kozak’a (2010) gore Konaklama Isletmelerinin en onemli
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grubunu otel isletmeleri olusturmaktadir. Konaklama Isletmeleri; oteller, moteller,
tatil koyleri, ,pansiyonlar, kampingler, apart oteller, dag evleri, spor ve acilik

tesisleri, hosteller, yiizer tesisler olarak siniflandirilmaktadir (Diiz, 2012: 48).

Turizm endiistri i¢erinde iiretici vasfi tasiyan bir diger turizm isletmesi ise;
Ulastirma Isletmeleridir. Ulastirma kavramu, kisilerin ve mallarin yer ve/veya zaman
faydas1 saglamak {lizere ekonomik, hizli ve gilivenli yer degistirmesi olarak
tanimlanmakta olup, ulastirma sektorii, inanlarin, mal ve hizmetlerin bir noktadan
baska bir noktaya yer degistirmesini gergeklestiren bir sektor olarak ifade
edilmektedir (Giiltekin, 2004: 41). Ulastirma isletmeleri; hava yollari, kara yollari,
deniz yollari, demir yollar isletmeleri olarak dort grupta incelenmektedir (Megep,
2007: 21).

Konaklama ve ulagtirma faaliyetlerini koordine eden Seyahat Isletmeleri ise;
bir seyahate ait farkli pargalarin (eglence, yeme-igme, ulastirma, konaklama)
bilestirilerek miisteriye tek liriin ve fiyat seklinde satilmasini igeren, paket turlarin
hazirlanmasini, seyahatle ilgili tim g¢alismalarin organizasyonunu ve turistik tiriin
olusturulmasini bir arada kapsayan faaliyetleri yiiriiten turizm isletmeleridir
(Alaeddinoglu ve Can, 2007: 51). Bu isletme grubunda ‘toptanci’ durumunda olan
tur operatorleri ile ‘perakendeci’ konumunda olan seyahat acentalar1 bulunmaktadir.
Tur Operatorleri; farkli turizm igletmeleri tarafindan iiretilen hizmetleri birlestirerek
paket turlar1 olusturan seyahat isletmeleridir. Bu paket tur, tur operatorleri tarafindan
ya kendi brosiirleriyle ya da Seyahat Acentalari’na ulastirilarak satisa sunulmaktadir.
Bu noktada, iilke ekonomisine, genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari
kuruluslar olarak ele alinan Seyahat Acentalar1; rezervasyon yapmak, paket turlar
belirli bir komisyonla satmak, paket tur olusturmak, tur diizenlemek ve turistlere
bilgi vermek gibi gorevleri olan isletmeler seklinde tanimlanmaktadir (Kozak vd.,

2000: 61).

Turizm sektorii igerisinde yer alan bir diger turizm isletmesi ise Yiyecek-
Icecek Isletmeleridir. S6z konusu isletmeler; kafetaryalardan yemek fabrikalarina,
banket organizasyonlarindan otel restoranlarmma kadar bir¢cok 06zel ve kamu
kurulusunu i¢ermektedirler (Tiirksoy, 2007: 2). Giiniimiizde hizla biiyliyen yiyecek

ve icecek endiistrisi, bireylerin kendi konutlarmin oldugu yer disinda farkh
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nedenlerle yaptiklar1 seyahatlerde veya gecici konaklamalarda yeme/igme
ihtiyaglarinin  karsilanmasi1 amaci ile mal-hizmet {reten ticari ve kurumsal
isletmelerden meydana gelmektedir (Dogan vd., 2010: 243). Ayrica bu endiistri;
sundugu hizmet, ekonomiye katkisi ve yarattigi gelirden dolayr diinyanin en biiyiik
ve de siirekli gelismekte olan sektorlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Akin ve
Akin, 2013: 2). Giiler’e (2005) gore de giiniimiiz caginin 6zellikle ikinci yarisindan
itibaren turizm hareketleri kitlesel bir olgu halini almakta, sanayilesme ile birlikte ev
disinda bir mekanda yemek yeme aliskanligi artmakta bu durum da yiyecek ve
icecek hizmetlerinin daha da 6nemli hale gelmesine neden olmaktadir (Giiler, 2007:

104).

Isletmeci penceresinden bakildiginda 6ncelikle turizm {iriiniiniin en belirgin
ozelligi; (seyahat, konaklama ve yiyecek-icecek isletmeleri gibi isletmelerin sundugu
tim hizmetler, turizm {riinii kavrami igerisinde yer almaktadir) degiskenligi,
dokunulmazligi, es zamanl iretimi ve tiiketimi ve Ozellikle miisterinin tiretim
siirecine dahil olmasidir ve bu 6zellikler hizmet kalitesini 6nemli kilmaktadir. Bu
kalitenin saglanabilmesi ic¢in turizm sektorii igerisinde yer alan tiim turizm
isletmelerinin, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 dogru analiz edebilmeleri ve bu istek ve
ithtiyaglarin tatminine yonelik bir arz meydana getirebilmeleri amaciyla dogru bir
pazarlama anlayisiyla ¢aligmalarina bagli olmaktadir. Bir Hizmet Pazarlamasi olarak
ele almabilen, Iliskisel Pazarlama uygulamalarinin da baslangicina taniklik eden
turizm endiistrisi i¢inde yer alan her isletme farkln iliskisel Pazarlama faaliyetleri
gelistirmektedir. Ornegin; konaklama isletmelerinden kimi oteller miisterilerini
tantyarak Ozel miisterilerine yonelik {riinler olusturmakta, havayolu sirketleri sik

ucan yolcular1 i¢in ugus programlari hazirlamaktadir (Fyall vd., 2003: 645).

Sonug olarak; ¢agin yeni tiiketicisini taniyarak iginde bulunulan post-modern
donem; dogru analiz edilirse insan temelli bir endiistri olan turizm endiistrisinin
uygulamasi gereken pazarlama faaliyetlerinin tamamiyla tiiketici tabanli olmasi

gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
e Yiyecek Icecek Isletmeleri

Tanim olarak yiyecek-igecek isletmeleri, konforu, teknik donatimi, ve bakim

durumu, yapist gibi maddesel, hizmet kalitesi ve sosyal degeri gibi niteliksel
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elamanlartyla, bireylerin beslenme ihtiyaglarini karsilayabilmeyi meslek kabul eden

ekonomik, disiplin altina alinmig ve sosyal isletmelerdir (Dogan vd., 2010: 243).

Yiyecek-igecek endiistrisinin tarihteki yerine bakildiginda; M.O. 2500-1000
yillar1 arasinda ilk restoranlarin acildigi, firin ve tas ocaklarmin kulanildigi
bilinirken, 13.YY da batida ticari isletmeler olan Hanlarin doguda ise hayir isletmesi
olup ticari nitelik tagimayan Kervansaraylarin ortaya ¢ikmasiyla otellerin oldugu gibi
yiyecek icecek isletmelerinin de temellerinin olustugunu séylemek miimkiindiir.
Ortacagda Romen Katolik Kilisesinin gezginler i¢in dinlenme amagli manastirlar
yaptirmasi, Ingiltere’de 1400’lerde, Amerika’da 1600’lerde seyahat yollar1 {izerinde
hanlar kurulmasi, iilkemizde de Bektasi ve Mevlevi dergahlarindaki asevlerine,
Osmanli Saray teskilati ve Yenigeri Ocaklarinda yeme- i¢gme hizmetlerine biiyiik
Oonem verilmesi, Hz-Mevlana’nin Mesnevisinde dengeli beslenme, yemek ve mutfak
konularindan bahsedilmesi yiyecek igecek enddiistrisinin tarihinin oldukg¢a eskiye

dayandigimi gostermektedir (Kogak, 1999: 2).

Bugiinkii anlamda ilk lokantanin, Monsier Boulanger tarafindan insan
sagligima 1iyi geldigi ve besleyici olduguna inandig1 c¢orbalar1 servis ettigi
‘Restorante’ ismiyle Paris’te 1765 yilinda faaliyete basladigi bilinmektedir. 1589-
1610°da ilk kafeler goriilmiis ve hizla Avrupa’ya dogru yayilmistir. 1700-1800’lerde
Endiistri Devrimi; insanlarin yasamlar1 ve calisma hayatlariyla birlikte yeme-igme
aligkanliklarin1 da degistirmistir. 1800 yilinda Delmonico Restoran1 New York’ta
hizmete baslamistir. 1803°de ‘Almanach de Gourmands’ adl ilk restoran rehberi; o
donemde 500 civarinda restorani bulunan Fransa’da yaymlanmistir. 1950’lere
gelindiginde; McDonald’s ve Kentucky Fried Chicken gibi hizli yemek servisi veren
zincirler kendini gostermeye baslamistir. 1959°da 4,5 milyon dolar maliyetle New
York’ta The Four Seasons Restorani en maliyetli restoran tinvanini alarak tarihte

yerini almaktadir (Erdek, 2011: 43).

Baslangicin1 Mezopotamya’da gordiigiimiiz yemek pisirme sanati, dnce Cin
ve Anadolu mutfaklar olarak ikiye ayrilirken, Cin Mutfag1 Japonya ve Uzak Dogu
Mutfaklar’n1 etkilemis, Mezopotamya Mutfagi Anadolu Mutfagi’n1 etkilemis,
Anadolu Mutfagi da Grek Mutfagi’n1 ve bdylece Roma Mutfagi’mi etkilemistir.

Roma Mutfagi’nin etkileri ise Fransa ve Ingiltere Mutfaklari’nda goriilmektedir.
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Tiirk Mutfagi’nin alt yapisini olusturan Osmanli Mutfag1 da bircok komsu {ilke
mutfalarindan ve hosgoriiyle birlikte cesitli kiiltiirlerden etkilenmistir (Sokmen,

2011: 69).

Bilindigi tizere kiiltiir; maddi ve manevi 6gelerden olusmaktadir. Yiyecek ve
icecekler de her kiiltiirde maddi 6geler igerisinde temel bir 6ge olarak yer almaktadir.
Kiiltiirel Antropoloji’de fonksiyonalist kuramin kurucusu Bronslaw Malinowski’ye
gore; kiiltliriin her 6gesi, bireyin gereksinimini karsilamakta ve belirli bir fonksiyonu
bulunmaktadir. Yiyecegin ve yemek yemenin de kiiltiir icerisinde, bireyin temel
ihtiyaci olan a¢hig1 giderme islevinin yani sira, belirli fonksiyonlari bulunmaktadir ve
farkli gereksinimleri kargilamaktadir. Kiiltiir icerisinde yiyecekler ve yemek yemek

su sekilde ifade edilmektedir(Gokdemir, 2009: 6);

- Statii simgesi olarak (Masa diizeninin davetlerde statiilere gore
ayrilmasi, yemegin fiyatt ve miktarinin sayginlik ve kalite gostergesi
olarak algilanmasi, yemek yenirken uyulan kurallar (en c¢ok saygi

goérenin yemege once baslamasi) gibi).

- Dostluk, arkadashk ve iletisim araci olarak (Sohbet etmek,
tanigmak i¢in zaman yaratma aract olarak  diizenlenen yemek

davetleri gibi).

- Hediyeleserek, paylasim araci olarak (Cikolata, meyve ikramlari
kisiye sevgiyi ve ilgiyi goOstermektedir. Ayrica zenginligin el
degistirmesi ve/veya hayir amagli da yiyecek ikramlari

yapilmaktadir).

- Festival ve ziyafetlerde eglence araci olarak (Diiglin yemekleri,
kutlama yemekleri gibi 06zel gilinlerin igerisinde Onemli bir yer

tutmakta, eglenceyi pekistirmektedir).

- Toplumsallasirma aract olarak (Ornedin cocugun  giizel
davraniglarinin  sevdigi yiyeceklerle oOdiillendirilmesi, yiyeceklerin

toplumda kiymetli bir yerde algilanmasini pekistirmektedir).
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- Ailenin yiiceltilmesi ve iistiin tutulmas1 amaciyla (Ev yemegi daha
kaliteli olarak algilanmakta ve bu sebeple de gitgide ¢esitlerinde artis
goriilmektedir. ilaveten aksam yemeklerinin aile igerisinde birlikte
yenmesi, iletisimin pekismesi, ailenin birbirine zaman ayirmasini

saglamaktadir).

- Turizm yoluyla iilkelerin yakinlasmasi amaciyla (Ulkelerin
tanittminda yiyeceklerin 6nemi biiyliktiir. Bazi tlkeler, o yiyecekler
ile anmilmaktadirlar. Bu durumu pekistiren hareket ise etnik

restoranlarin agilmasi ve gitgide artiyor olmasidir)

Ozetle; yiyecek-igecek hizmetleri ve endiistrisi insanlik tarihiyle es zamanli
olarak ilerlemeye baslamis, insanlarin degisen yasam tarzlarindan etkilenerek, artan
rekabetle sekillenmis ve tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine gore gilinden giine
degismistir. Yiyecek- icecek endiistrisinin yakin donemden giiniimiize dek gelisimini

etkileyen faktorler su sekilde siralanmaktadir (Erdek, 2011: 51-54) :
- Bos Zamanlardaki Degisme

Endiistri devrimiyle azalan ¢aligma saatleri ve artan bos zamanin ve kadinin
13 yasamina girisinin sonucunda insanlar bu artan vakitlerini ev disinda da

harcamaya, yiyecek-i¢ecek ihtiyaglarini digsarida gidermeye baslamiglardir.
- Harcanabilir Gelirdeki Artis ve Yasam Biciminde Degisimler

Ailede calisan bireylerin sayisinin artmasi ve kadmin is hayatinda aktif hale
gelmesi, harcanabilir gelirlerin 6nceki zamanlara gore fazlalagsmasina sebep olmus bu

da disarida yeme-igme imkanina sahip olmalarin1 kolaylastirmistir.
- Isletme Sayisinda Artis

Yiyecek igecek isletmelerinin sayilarinin giin gectikge artmasi; rekabeti
arttirmis bu da fiyatlarda diisiise sebep olmustur. Boylece insanlarin digsarida yeme-

igme faaliyetlerine katilmalar1 kolaylagsmistir.
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- Meniilerdeki Degisim

Ev yemeklerinden farkli secenekler sunan meniilerin Yiyecek-igecek
Isletmelerinde yer almasi insanlarin disarida yemek yemesi icin ikna edici bir faktor

olmaktadir.
- Ulusal ve Uluslararasi Diizeyde Gezilere Katilimin Artmasi

Tatil yapanlarin sayisi arttik¢a, yeni yerlere giden insanlar buranini kiiltiiriinii
ve mutfagimi tanimak istemekte, tatil atmosferi insanlarin ilgisini uyarmakta ve

isletmelere yonlendirmektedir.
- Disarida Yeme-i¢me’nin Sosyal Boyutu

Daha oOnceden insanlar tarafindan hos karsilanmayan disarida yemek igmek
davranis1 giin gectikge dogal olarak algilanmakta ve sosyal bir faaliyet olarak
nitelendirilmektedir. Bu durum da yiyecek icecek isletmelerinin tercihini

arttirmaktadir.

Giinden giine Yiyecek-Icecek Isletmeleri'ne olan talep artmakta, bu durum
isletmeler arasinda yogun bir rekabetin yasanmasi sonucunu dogurmaktadir.
Yiyecek-Icecek Isletmeleri’nde hizmet Kkalitesi, miisteri memnuniyeti agisindan
mithimdir. Bu yiizden; Yiyecek-icecek Isletmeleri tiiketici tabanli bir yonetim
sistemini benimsemektedirler. Bu konuda yapilan ¢alismalara gore yiyecek-igecek
sektoriinde, piyasaya girigin kolay olmasi, isletmecilerin etkin ve yeterince bilgili
olmamalari, deneyim ve sermaye gereksiniminin azlifi ve haksiz rekabet gibi
olumsuzluklar gozlemlenmektedir (Giiler, 2007: 101). Bu durum yiyecek-igecek
sektoriinde digerlerinden ayrilabilmek ve ayakta kalabilmek i¢in farklilagsmanin,
tiiketicinin ihtiyag¢larini dogru algilamaya ve karsilik olusturmaya yonelmenin, deyim

yerindeyse miisteri tabanli olmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Konaklama Isletmeleri igerisinde bulunan yiyecek-igecek birimlerinde veya
bagimsiz olarak kurulan yiyecek icecek isletmelerinde iiretilen hizmetlerin énemi

asagidaki sekilde siralanabilir (Akin, 2012: 4).

64



- Yiyecek igecek isletmelerinin siirekliligi, elde edilen gelirle paralellik
gostermekte ve verilen hizmetin Onemi, yiyecek-icecek satiglarinin

toplam gelire katkisiyla dl¢iilebilmektedir.

- Giinlimiiz tiiketicisi; sunulan iirtin ve hizmetin istedigi kalitede ve
lezzette olmasini beklemektedir. Tiketiciler, isletmelere yemek yeme
amacindan baska dinlenme, hosca vakit gecirme, sosyal ve duygusal
gereksinimlerini  karsilama ve saygi gorme gibi amaglarla da
gelebilmektedirler. Dolayisiyla; yiyecek-igecek isletmelerinde sunulan
iyi iriin, iyi hizmet, iyi servis ve yiyecek-icecek isletmesine gelen

tiiketicinin tiim bu beklentilerini karsilamaya yonelik olmalidir.

- Yiyecek-igecek hizmeti, beslenme ihtiyacini karsilarken bir yandan da
yasam tarzini yansitmakta, sosyal bir taraf da bulundurmaktadir.
Yeme-i¢gme ihtiyaci karsilanan tiiketicinin, hayat standartlar1, gorgii ve
bilgisi arttikga, aldig1 hizmetten bekledigi kalite diizeyi de
degismektedir. Bu sebeple yiyecek-igecek isletmelerinin kalite
anlayis1 ve verdikleri hizmet, hitap ettikleri tiiketici kitlesine gore

zorunlu olarak degismektedir.

- Genellikle konaklama tesisleri bilinyesinde ele alinan yiyecek-icecek
isletmeleri bagimsiz ticari kuruluslar olarak da hizmet sunmaktadir.
Bagimsiz olarak hizmet veren farkli siniflarda restoran isletmeleri ile
ozellikle son yillarda sayis1 giderek artan Fastfood Isletmeleri de bu
endiistri iginde 6nemli bir yer tutmaktadir. Yiyecek-icecek hizmetleri
endiistrisinde her gecen giin yeni kavram ve egilimler ortaya
cikmaktadir. Etnik lokantalar, saglikli yemek lokantalari, mahalli ve
yoresel lokantalar, g¢esitli biyiiklilkteki porsiyonlart olan bu
isletmeler, tiiketici profilinin degisen egilimleri ile sekillenip ortaya

¢ikmaktadir (Kozak vd., 2000: 61).

1851 tarihinde galisma standartlarindaki iyilesmeler 1s1ginda galisanlart ve
onlarin aileleri i¢in biiylik bir yemek salonunu devreye sokarak endiistriyel manada
yiyecek-icecek sektoriiniin kurucusu olarak kabul edilen Robert Owen’den sonra bu

yontemin faydali oldugu diisiiniiliince biitiin diinyaya yayilmis, bu tarihten sonra
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ozellikle biiylik sirketler ve bankalar, c¢alisanlar1 igin yiyecek-igecek servisine
baglamislardir (Gorgiili, 2011: 61). 1950, 60 ve 70’li yillarda 6zellikle ABD’de,
tilketiciye yonelik ekonomik ¢abalar sonucunda daha fazla hizmet talep eden Kitle
meydana gelmis ve bu durum hizmet endiistrileri donemini baglatmistir. Hizmet
sektorli igerisinde yer alan agirlama hizmet endiistrisi, hizmet endiistrileri arasinda en
timit verici ve hareketli sektdrlerden birini olusturmaktadir. Agirlama endiistrisi
denince akla gelen isletmelerin baslicalarindan biri de yiyecek- i¢ecek isletmeleridir.
Konaklama Isletmeleri icerinde yer almayan Yiyecek-igcecek Isletmeleri (Aktas,

2001: 3) ;
- Ticari Yiyecek- igecek Isletmeleri,
- Geleneksel (Full Service) Restoranlar,
- Liks Restoranlar,
- Mom ve Pop Restoranlar,
- Biiyiik Olgekli (Large Scale Full Service) Restoranlar,
- Ogzellikli (Speciality) Restoranlar,
- (Cabuk Yemek Sunan (Fast Food) Restoranlar,
- Diger Ozellikli Restoranlar,
- Isletme Dis1 (Outdoor Catering) Yeme-Igme Hizmetleri,
- Ucak Gemi ve Trenlerde Yeme- Icme Hizmetleri,

- Anlasmali (Kontratl)) ya da Endiistriyel Yeme I¢gme Hizmetleri

(Sanayi Isletmelerinde Yeme-Igme Hizmetleri,
- Okullarda Yeme-igme Hizmetleri,
- Hastanelerde Yeme- Igme Hizmetleri,

- Universiter Kurumlarda Yeme-igme Hizmetleri,
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- Askeri Birliklerde Yeme fcme Hizmetleri seklinde

gruplandirilabilmektedir.

Bunun disinda bir¢ok farkli kritere gore de gruplandirilabilen yiyecek icecek
isletmeleri, kiiciik, orta ve biiylik Olg¢ekli olmak tizere hizmet vermektedirler.
Yiyecek-Icecek Isletmeleri’nin bir kismi; ticari amag giitmeden insan ihtiyaglarmni
karsilama amaci igerisinde olabilmektedirler. Bunlar genellikle, okullarda,
hastanelerde veya ordu ve sanayi ¢alisanlarina yemek hizmeti sunmaktadirlar (Akin

ve Akin, 2013: 149).

Kurumsal olarak nitelenen Anlasmali veya Endiistriyel Yiyecek-Icecek
isletmelerinde  faaliyette bulunan yiyecek-igecek isletmeleri kar amach
olmamaktadir. Buralardaki yiyecek-igecek faaliyetleri destekleyici hizmet niteliginde
olup gegmis donemlerde kurumalarin kendilerinin istlendigi bu yiyecek-igecek

hizmetini giiniimiizde artik Catering firmalar1 karsilamaktadir (Demir, 2011: 78).

Kar amaci giitmeyen, kurumsal, endiistriyel yiyecek i¢ecek isletmelerinin
yani sira, ticari amag giiden yiyecek icecek isletmeleri de bulunmaktadir. Ticari
yiyecek icecek isletmeleri de turizm isletme belgeli, belediye belgeli isletmeler

olarak siniflandirilabilmektedirler(Akin ve Akin, 2013: 149).

Ticari yiyecek icecek isletmeleri ayrica fiyat ve servis kalitesi g6z Oniine
alinarak da siniflandirilmaktadirlar. Amerikan Restoran Birligi’nin belirttigi lizere
Geleneksel ve Ozellikli olarak siniflandirilan ticari yiyecek igecek isletmelerinden
Geleneksel restoranlar; biiyiik otellerin igerisinde yahut kentlerin giizel noktalarinda
0zel servis teknikler kullanan, meniileri zengin ve kendine has farkli sekilde
hazirlanan spesiyallerle hizmet veren, kar amacli, genelde bagimsiz igletmeci yahut
ortaklarca isletilen, Haute Cuisine olarak adlandirilabilen, servis kalitesi yiiksek,

kalifiye personel calistiran, zengin mutfakli isletmelerden olusmaktadirlar (Gorgiilil,

2011: 41).

Ticari yiyecek-icecek isletmeleri; yiyecek ve icecek hizmeti sunarak,
konuklarin tatminini saglayan ve sonucunda hedefledigi kar marjina ulagan-ulasmay1

hedefleyen isletmeler seklinde tanimlanabilmektedir. Farkl: ticari isletmelerde, farkl
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mutfak ve restoran diizenlemeleri, menii / servis uygulamalar1 yapilabilmektedir.

(Dogan vd., 2010: 243).

Gelencksel restoranlar ii¢ ¢esit olarak ele alinmaktadirlar (Aktas, 2001: 6):

Liiks Restoranlar: Liiks otellerin icerisinde, Chef de Rang servis
sitemi ile galisan, satin alma giici bakimmdan niifusun ¢ok oldugu
yerlere kurulan, kaliteli yemegin liiks atmosfer i¢inde sunuldugu,
bilgili deneyimli personel segen, kurulus ve isletme sermayesi biiyiik
olmasindan miitevellit hizmet sunum bedeli de fazla olan, mutfak
personeli nitelikli segilen, taze gidalar kullanan ve bunlari a la carte

olarak servis eden isletmelerdir.

Mom ve Pop Restoranlar: Yemeklerin ¢ogunun taze yiyeceklerden
hazirlandig1, serviste bayan garsonlarin kullanildigi, ucuz ve temiz
restoranlardir. Amerika’da mom and pop restoranlar olarak anilan bu
restoranlar genellikle zincir kafeteryalar, pizza, sandvi¢ vb. tek tip

yiyecek sunan lokantalarla rekabet etmek durumunda kalmaktadirlar.

Biiyiik Olgekli Restoranlar: 1930 ve 40’li yillarda Amerika ve
Avrupa’da gelisen bu restoranlar Mom&Pop restoranlar ve Liiks
restoranlardan bes kata kadar daha biiyiik olmakla birlikte, yari
kalifiye ascilar calistiran, belirlenmis standart yemek recetelerini siki
denetim altinda tutan bu sebeple israfi en aza indirebilen, miisterilerin
sinirli sayida a la carte yemek alabildigi genellikle table d’hote adi
verilen bes alt1 cesit degisik yemekten olusan sabit bir yelpazeyle

hizmet veren isletmeleri olusturmaktadirlar.

Yiyecek icecek isletmeleri birbirinden ¢ok farkli sekilde 6zelliklere sahip

olabilmektedirler. Genel anlamda ele alinacak olursa; ozelliklerine gore yiyecek

icecek isletmeleri; menii, mutfak, restoran diizenlemeleri ve bulunduklar1 yere gore

siiflandirilmaktadir (Kiling, 2014: 98-100). Ticari yiyecek icecek isletmeleri

siniflandirmasinda ele alman Ozellikli restoranlar; ambians, menii ve hizmet

anlayiglarindaki farklilik sebebiyle amaglarina ve hizmet sekline uygun donanima

sahip olan, belirli bir disilinceyi isleyen, ¢ogunlugunda self servis anlayisini
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benimsemis is giicli diisiik isletmeler olup; genis bir yelpazeye sahiptirler (Gorgiilii,

2011: 42).

Ozelliklerine gore restoran tiirleri icinde fast-food restoranlar, kafe snack
barlar, merkez restoranlari, siradan restoranlar, ulasim merkezindeki restoranlar,
ziyafet merkezleri, disariya servis restoranlari, liiks restoranlar, temali restoranlar ve

etnik restoranlar yer almaktadir (Kiling, 2014: 98-100).

Yapilari, 6zellikleri ve icerigi bakimindan genel olarak temali restoranlarla
karistirilan, etnik restoranlar; taninmis ve ilging bulunan kiiltiir 6gelerini, farkli bir
yap1 olugturmak amaciyla bir araya getirmektedirler. Dekor, miizik, etnik sanat, dig
mimari ve isim konularinda benimsedikleri kiiltiiriin 6geleri barinmakta, restoranin
tamaminda belirli bir kiiltiir semas1 islenmektedir. Etnik restoranlarda kiiltiirel
mirasla baglant1 kurulmakta, temali restoranlarda ise bir konu olmaksizin abartili ve
yapay bir tecrilbbe olugturma amaci giidiilmektedir. Temal1 restoranlarda 6n planda
olan atmosfer iken etnik restoranlarda yiyecek icecekler daha ©n planda
bulunmaktadir. Etnik restoranlarda atmosferin yiyecek iceceklerle uyusmasi
beklenirken, temali restoranlarda bu konunun iizerinde ciddiyetle durulmamaktadir

(Bekar ve Donmez, 2014: 805).

Ozellikli yiyecek icecek isletmeleri igerisinde ilk akla gelen de, fast food
restoranlar olmaktadir. Fast Food Restoranlar; cogumuzun Amerikan yasam
bicimiyle 6zdeslestirdigi, sinirl sayida iiriiniin dnceden pisirilmis yahut paketlenmis
sekilde cok pahali olmayan restoranlarda hizli bir sekilde hazirlanip tiiketilmesi
olarak tanimlanabilen, kavramsal temeli oldukca eski olup Avrupa’ya uzanan
restoranlardir. Fast Food igletmeleri; Hamburger ( Mc Donalds, Burger King)
hamburger dis1 (Pizza Hut, Taco Bell ) ve etnik ( Cin, Hint ve Kebap agirliklr)
tiriinler sunan isletmelerdir. Yiyecek icecek endiistrisi igerisinde 1970’lerden sonra
yayillmaya baglayan ve 1999’lardan sonra biiylimesi hizlanan fast food isletmeleri
yiyecek ve igecekleri ¢cabuk hazirlamak ve servisini saglamak ile ilgili faliyetleri
kapsamakta olup Tiirk¢e’ye hizli servis olarak g¢evrilen fast-food anlayisinda self
servis adi verilen; ¢alisanlarin yalnizca boslarin toplanmasi ve masa temizligiyle
ilgilendigi, tiiketicilerinse iicretini ddeyip sectikleri monii yahut monii kalemlerini

kendileri alarak masalara oturduklar1 bir sistem uygulanmaktadir (Demir, 2011: 81).
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Yasadigimiz Yasanilan yiizyill karakteristigi itibariyle, turizm hareketleri
kitlesel bir sekle biiriinmekte ve ev disinda yemek yeme olgusu da siradanlagsmakta
ve giinliik hayatin icerisnde énemli bir yere gelmektedir. Bu durum yiyecek igcecek
isletmelerinin 6nemini arttirirken, yiyecek icecek sektoriinde bulunan isletmeler i¢in
ayn1 zamanda bir rekabet ortami olusturmakta, farklilasan ve gelisen tiiketici profili
dahilinde kalite ve miisteri odakli bir hizmet anlayisini mecbur kilmaya
baslamaktadir. Rekabet edilebilirligi artirmak, kar1 fazlalagtirmak, tercih edilebilir
olmak ve tiiketiciyi tatmin edebilmek i¢in de giiclii rekabet stratejileri olusturmak
gerekmekte, bu stratejiler var olabilmesi de basarili bir pazarlama anlayisiyla
miimkiin olabilmektedir. Ancak dogru planlanmigs ve uygulanmis pazarlama
faaliyetleri sonucunda isletmelerin kendilerini ve rakiplerini taniyabilecekleri, pazari
analiz edebilecekleri, strateji belirleyebilecekleri ve avantajli duruma gecgebilecekleri

distintilmektedir (Giiler, 2007: 104).
- Yiyecek icecek Isletmelerinde Pazarlama Faaliyetleri

Post-modern c¢agin {reten tiiketicilerinin karsisinda ve ayni zamanda
kiiresellesmeyle birlikte sertlesen rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler
icin elbette pazarlama faaliyetleri ve pazarlama faaliyetlerinin siirekliligi oldukga

onemli olmaktadir.

Yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama, secilmis hedef pazarin ihtiyag ve
isteklerini dogru sekilde belirleyerek, bu ihtiyaglara yatirimcilarin hedeflerini de
karsilayacak sekilde etkin Onlemler alarak cevap vermeye yoOnelik faaliyet
gostermekte, talebi tanima ve tatmin etme, mevcut pazardaki talebi etkileme,
kendisine yonelen talebin devamliligini saglama gibi fonksiyonlar1 kapsamaktadir
(Dogdubay, 2000, 41). Yiyecek icecek isletmelerinde uygulanan pazarlama
calismalari su sekilde 6zetlenebilmektedir (Demir, 2011: 79):

- Pazar analizi,
- Isletme cevresinin degerlendirilmesi,

- Rekabet analizi ve talep tahmini,
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- Faaliyet sonuglarinin projeksiyonu gibi fizibilite ¢alismalar1 ile
isletmenin kurulus asamasindan ve faaliyete gegisinden sonra

uygulanan;
- Isletme analizi,
- Rekabet analizi ve

- Pazar analizi gibi devam eden pazarlama arastirmalarindan

olusmaktadir.

Bunun yani sira; isletmelerin rekabetci piyasa kosullari karsisinda hayatta
kalabilmesini saglayan pazarlama karmasinin bir elemani olan tutundurma, {iriiniin
var olan ve/ya potansiyel tiiketicilere satig1 kolaylastiran, isletme ile hedef kitle(leri)
arasinda  bulunan iletisim  faaliyetlerinden  olusmaktadir.  Yiyecek-igecek
isletmelerinde daimi bi¢cimde yiiriitilmesi gereken reklam, halkla iliskiler,
sponsorluk vb. tutundurma faaliyetleri de pazarlama calismalar1 igerisinde yer

almaktadir.

Yiyecek icecek endiistrisi genel hatlariyla ele alindiginda, yiiksek iflas orani,
zorlu rekabeti olan bir sektor olarak diisiiniilmektedir. Amerikan Express ve
Parsa’nin yaptig1 calismalarda da bahsedildigi iizere, sektore giren isletmelerin iflasa
stiriklenme orani olduk¢a yiiksek olmaktadir. Elbette bunun temelinde yatan neden
maliyet kontrollerinin ve dogru pazarlama stratejilerinin ve faaliyetlerinin ideal
sekilde diizenlenmemis, uygulanmamis olmasidir. Maliyet kontroliinde de etkisi
olan, yiyecek icecek isletmelerinin baslica pazarlama araci, restoranlarin adeta vitrini
olan meniinlin hazirlanmasina da 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Bu noktada
isletmecilere olduk¢a fazla gorev diismektedir. Dogru bir pazarlama stratejisi
belirlemek ve uygulamak icin c¢alisandan isletmeciye kadar bir biitiin halinde
calismak gerekmektedir. Ancak bir biitlinliik icerisinde uygulanabilirse, dogru bir
pazarlama anlayis1 rekabet avantaji getirebilecektir (Kosan, 2013: 204).

Dwyer ve digerleri (2001); Ma (1999); Okumus (2002); Vaheeduzzan ve
Ryans (1995); ve Whittington (2001.) ve daha bir ¢ok isim, isletmelerde rekabet
avantaji  yaratabilecek  stratejik  secenekler hususunda  ¢esitli  goriisler

belirtmektedirler.
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Genel manada tiiketici egilimlerine bakildiginda tiiketicilerin 6zgiinliik
arayisinda olduklari, kendilerinde bir deger olusturma giidiisii tasidiklari
gorilmektedir. Bu durum elbette hem genel manada hizmet hem de bizzat turizm
sektorii icerisinde yer alan tiim sektorlerde yanki bulmaktadir. Giliniimiizde turizm
sektorii icerisinde degerlendirilen tiiketici tiim turizm isletmelerine karsi bir ‘yeni
turist” profili sergilemekte ve artik tiikettiginden sorumlu olmak istemektedir

(Binkhorst, 2006: 6).

Degisen tiiketici egilimleri, tercihleri ve istekleri yiyecek ve icecek
sektoriinde her sekilde karsilik bulabildigi goriilmektedir. Ornegin tiiketicilerin
saglikli ve siirdiiriilebilir bir bakis agisina biiriindiigii giiniimiizde yiyecek icecek
sektorli de hemen saglikli, organik, dogan iirlinlere yonelmis ve kolayca kendine bir

pazar olusturabilmistir (Grand Thorton, 2011: 3).

Bu durum vyiyecek-icecek sektoriiniin hem simdi hem de gelecekte, iginde
bulundugumuz post-modernizm etkileri tastyan cagin, yeni iireten-tiiketicilerin
karsisinda onlarin isteklerine yonelik degisebilecek, doniisebilecek, uyum
saglayabilecek, yeni rekabete senkronize olabilecek bir temeli oldugunun adeta kaniti

olmaktadir.

Yeni cagin tiiketicileri git gide kendi yollarimi ¢izmek istemekte, miidahale
hakki i¢in hamle yapmaktadirlar. Tiiketiciler sirketlere karsi git gide daha da fazla
gic kazanmakta ve isletmeler artik de8er yaratma penceresinden bakmaya
baglamakta, co-Ccreation- ‘ortak yaratima’ Onem vermeye baslamaktadirlar

(Binkhorst, 2006: 2)

Self- servis konseptleri, eve servisler, kisilerin oynayarak gelistirdigi oyunlar,
reality showlar ve daha bircok seye dikkat ettigimizde cevremizdeki diinyanin
(Bernt, 2011: 5) artik tiiketici odakli degil tiiketici tabanli olmaya dogru doniistiigi
acikea fark edilmektedir.

Ornegin Latince ‘minutes’ sozciigiinden tiireyerek; bir &giinde bir sira
dahilinde birbirleriyle uyumlu yiyecek ve igeceklerin ayrintili listesi olarak ifade
edilen Monii olusturulurken planlama asamasinda gastronomi kurallarinin yani sira

moniyl talep edecek konuklarin milliyeti, kiiltiirleri (6rnegin konuklarin miisliiman
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olmalar1 domuz eti yememelerini saglamaktadir) ve istekleri géz Oniine alinmakta
(satin alinmayan yiyeceklerin moniiden ¢ikartilmasi, bolgesel zevklere uygun, tercihi
fazla tiirtinlerin moniide yer almasi gibi) ve buna gore dizayn edilmektedir. Moni
igeriginde dogrulugun ( beklenen kalite ve fiyata uygun olmasi) yani sira, kisilerin
besin ihtiyaci, yasi, cinsiyeti, calisma sartlari, 6zel durumlari, egitimi , sosyal kiiltiirel
durumu, gelenek goreneklerine gore hazirlanan yiyecek secimleri ve

kombinasyonlar1 menii i¢in 6nem tagimaktadir (S6kmen, 2011: 73).

Moénii’niin yan1 sira Ingilizce service kelimesinden tiireyen servis; hizmet
demektir. Yiyecek igecek servisi bireyler i¢in sosyallesme, paylasim vb. farkli
faydalar sunmaktadir. Bu sebeple de miisterilerin beklentisine gore sekillenmekte,
isletmenin  durumu, yeri eleman sayist vb. gibi bir¢ok degiskene gore
farklilagmaktadir. Servis hizmetleri de bu dogrultuda uygulanmaktadir. Ornegin;
Amerikan, French /Gueridon, Wagon, Russian, Family, Buttler, Arm, Oda, Fast food
ve biife servisi gibi servis sekilleri bulunmaktadir. Bunlardan fast- food servisin
uygulandig1 isletmelerde, birey self servis olarak kendi yiyecegini kendi almakta,
masasina gotiirmekte herhangi bir servis hizmeti almamaktadir. Ayrica fast food
servisin uygulandig: isletmelerde genellikle birey i¢in liriinde se¢im ve degisiklik
yapma sanst dogmaktadir. Biife servisin oldugu isletmeler igerisinde ise, biifeye
serilen yiyecek c¢esitleri bireyler tarafindan se¢ilmekte ve istege gore alinmakta,
bireysel olarak kombine edilerek seg¢ilmektedir. Yani biife servisin oldugu
isletmelerde de tiiketici kendi tercihleri ve isteklerine uygun sekilde secim
Ozgiirliigline sahip olup, servis hizmeti almadan, kendi yemegi icerisindeki

yiyeceklerin orani, cinsi vb. bir nevi kendisi olusturmaktadir ( Sokmen, 2011: 106).

Tiim bu bilgiler 15181inda Profesyonel tiiketici olarak da tanimlanan iireten
tilkketicilerin genel anlamda hizmet sektoriinde oldugu gibi yiyecek igecek endiistrisi
icerisinde de Oneminin arttigi, yayginlastifi ve piyasayr sekillendirdigi sonucu

¢ikarilabilmektedir (Bernt, 2011: 5).

2.1.2.2. Yiyecek Icecek isletmelerinde Bir Miisteri Tabanlh Pazarlama

Olarak Yeni Nesil Ureten Tiiketici (Prosumer) Yaklasim

Daha 6nce de bahsedildigi iizere yasanan post modern ¢ag icerisinde oklarin

cevrildigi hedef olmaktan ge¢ip tabana oturtulan yeni ¢agin tiiketicisi, kendini ifade
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ve ispat etmek noktasinda farklilagtirilmis {iriinlere yonelmekte, iiretici konumunda

da kendini gostermektedir.

Cag degistikce tiim sektorler, tiim bakis acilar1 gibi elbette turizm de bu
degisim dalgasindan paymna diiseni almakta ve yoniinii bu degisime dogru
cevirmektedir. Yasam tarzlari, beklentiler, ihtiyaclar, deger yargilari degisiklik
gostermekte ve bu degisim, arzi yeniden sekillendirmekte, diger tim sektorler gibi
turizmin de degisen toplumsal kaliplar ve beklentiler 1s18inda yeni arzlar yaratarak

tiikketici tabanli pazarlamaya dogru evrildigi goriilmektedir.

Turizmin 6znesi insandir. Temelinde ise 6zne olan bireyin psikolojik agidan
tatmini yatmaktadir(Cuhadar, 2006: 10). Ve bu tatminin saglanabilmesi de elbette ki
yeni ¢agin tiiketicisini 1yi tanimak ve onun istekleri dogrultusunda bir arz yaratmakla
miimkiin olabilecektir. Tim sektorlerde goriilen degisim, insanlarin yasayis
sekillerini, ihtiyaglarin1 da degistirmekte bu noktada da turizm bilimi elbette her

degisim siirecinde bakis agisini farklilagtirmaktadir.

Kozak, Evren ve Cakir (2013) turizmi tarihsel siire¢ igerisinde ele alarak
giinlimiiz ¢aginda etkili olan post-modernizme deginmistir. Uriely’de (1997) post-
modern turizmi tanimlayan literatiirde olduk¢a dnemli bulunan ¢alismalar yapmustir.
Bunun disinda Kozak ve Bahge (2009), 6zel ilgi turizmi kapsaminda post modern
turizm igerisinde ele alinan dark turizmi ele almislardir. Ayni sekilde Osborn (2011),
Heintz (2011) post modernizmin turizmdeki orneklerini incelemislerdir (Bozok vd.,
,2014: 851-857). Buradan yola ¢ikarak ¢agimizda etkileri net bir sekilde gdzlemlenen

post-modernizmin turizm igerisinde de bir karsilik buldugunu séylemek miimkiin

olmaktadir.

Koroglu ve Avcikurt’a (2009) gore; turizm isletmelerinin sayisinin giinden
giine artis1 ve sunduklart tiirlerin birbirine benzemesi, yogun rekabet ortami
i¢erisinde miisterilerin korunabilmesini, turizm sektoriinde bulunan isletmeler igin
farklilik ve ayirt edilebilirlik yaratma konusunda gdstermektedir. Bunun yolu miisteri
degeri yaratmaktan ge¢mektedir. Turizm isletmeleri miisterilerin hizmet siirecine
dogrudan katildig1 isletmelerdir. Bu sebeple iletisimi arttirmak hissedilen en yogun

ihtiyag olmaktadir (Dagdas, 2013: 61).
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Kotler ‘e gore (2010) Artik salt tiikketici odakli yaklagimin yetmedigi, tiiketici
istek, endise, arzularini fark etmek ve onun kararlariyla sekil almak iizere, tiiketicinin
begeni ve beklentisine uygun, tiiketici tabanli, iletisimin 6n planda oldugu yeni bir

anlayis kendini gostermeye baslamaktadir.

Tiiketicilerin de giin gectikge her tiirlii pazarlama iletisimi siirecinde aktif rol
alma egilimine yoneldikleri goriillmektedir (Gliney, 2010: 73). Yeni nesil tiiketiciler
olan treten tliketiciler interneti aktif kullanan, internet {izerinden iletisime ge¢mek
isteyen, Oneren, yorumlar1 dikkate alan bir yap1 ¢izmektedirler. Giiniimiiz tiiketicisi
stirekli arastiran, alternatifleri degerlendiren, isletmeyi yonlendirmeyi tercih eden,

bireysellige 6nem veren, talepkar bir profil olusturmaktadir (Aslan, 2012: 77).

Bilindigi iizere tiliketicinin iireten tiiketici konumuna gelmesinde IKEA gibi
sirketler 6nemli rol oynarken biiyilk market zincirlerinin de yami sira, fast- food
restoranlar da itici gli¢ olmus, iireten tiiketicilerin yeniden ortaya g¢ikmasini

saglamiglardir (Giiney, 2010: 224).

Tiiketici davranislart incelendiginde, tiiketicilerin yaptiklar1 tliketimde
yalnizca rasyonal fayda beklentisi olmadig1 ayn1 zamanda tiiketicilerin duygularinin
da tiiketim davranisini yonlendiren biiyiikk bir etken oldugu tespit edilmektedir
(Fettahlioglu vd., 2014: 217). Daha 6nce tatmadigi yiyecek ve igecekleri denemek,
yerel yoresel gidalari tatmak, organik iriinler tilketmek, dogaya zarar vermeyen
isletmeleri tercih etmek, kendi zevklerine uygun isletmelerde bulunmak ve

sosyallesebilmek tiiketici i¢in en az tiiketilen iiriin kadar dnemli olmaktadir.

Hedonik (hazc1) tiiketime yatkin tiiketicilerin, sembolik tiiketimde
bulunduklari, aldiklart hizmetten prestij umduklar: ve tiiketim yaparken fiyatlara pek
onem vermedikleri goriilmektedir. Memnuniyetleri i¢in fazla para harcamayi goze
almaktadirlar. Hedonik tiiketiciler ayn1 zamanda tiikettikleri Uiriinii arastirip bilgi
edinmek egiliminde olmakta beraber, bencil bir yap1 ¢izmekte, en yiiksek hazzi
aramaktadirlar (Chang, 2002: 35-36). Hedonik tiiketicilerin buradan yola ¢ikarak
post- modernizmin yeni birey tarifiyle de uyustugunu sdylemek miimkiin olacaktir.
Onlar, yeni nesil tiiketiciler gibi sirf moda oldugu icin bir isletmeye gidebilmekte,

gittigi yerden bir imaj ve sosyal statli kuvvetlendirmesi beklemektedirler.
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Cullen (1994) tiiketicilerin yiyecek icecek isletmelerinde yemek yeme
amaglarin1 kavramsal olarak simiflandirmig; sosyal yemek ve kolayda yemek ayrimi
yapmustir. Kolayda yemek evde yemek yapmama, ekonomiklik, aglik gibi giidiilerle
beslenmekte, sosyal yemek’in ise sosyal etkilesim, ruh halinde pozitif degisim,
eglence mutluluk, statii ve prestij hissetme amaciyla gerceklestirildigini
soylemektedir (Ozdemir, 2010: 219). Yeni nesil tiiketiciler de tercih ettikleri isletme
ile birlikte anilmak ve imajimmi1 paylasmak isteyebilmektedirler. Daha once de
bahsedildigi iizere yeni donem tiliketicileri icin tiiketim git gide bir statii sembolii

haline gelmektedir.

Yeni ¢agin yeni tiiketicilerinin farkli istek ve ihtiyaglarimi takip eden
isletmeler, hem miisterilerinin hem de rakiplerinin goziinde farkli bir konumda
olmay1 istemektedirler. Uriin ve hizmetin farklilastirilmasi rekabet avantaji yaratmak

hususunda isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen stratejilerden biri olmaktadir.

Yemek yemek bir yasam kalitesi olarak goriilmekte ve yasam standartlarinin
yiikselmesi, tiiketicilerin beklentilerini arttirmakta ve bu da yiyecek ve igecek
isletmeleri  miisterinin  ihtiyaglarim1  tatmin  edebilmek i¢in  {rilinlerini

farklilastirmalarini bir gereklilik haline getirmektedir (Giiler, 2007: 101).

Avcikurt vd. (2007) ve Tayfun ve Kara‘nin (2007) ¢alismalarinda da, yeme
icme olgusu bir sosyallesme araci olarak vurgulanmakta, yiyecek igecekle ilgili
sosyolojik bir bakis acisinin benimsenmesi gerektigine isaret edilmektedir. Yalnizca
sosyolojinin (6rn: Mennel (1992), Finkelstein (1989)) degil, antropolojinin (6rn:
Douglas(1975), LeviStrauss(1983)),ekonominin (Cullen (1994)), pazarlamanin
(Riley (1994)), ve beslenmenin de (Kant ve Graubard (2004)) ilgilendigi disarida
yemek yeme olgusu elbette ve turizm isletmeciliginin ( 6rn: Wood (1994), Knight
vd. (2009) Olsen vd. (2000)) ve turizm isletmeciliginin bir alt dali olan yiyecek
igecek isletmeciliginde de (Riley (2005), Wood (2007), O’Mahony (2007)) bizatihi
ilgilendigi bir alan olarak incelenmektedir. Disarida yemek yeme, giinlimiizde refah
seviyesi artmis ¢agdas tiliketicilerin yiyecek igcecek isletmelerini kullanarak disarida
yemek yemeleri davraniginin bir sonucudur. Bu sebeple disarida yemek olgusu
yiyecek-icecek hizmetleri endistrisinin varlik nedeni olarak goriilebilmektedir

(Ozdemir, 2010: 219).

76



Park, yiyecek igecek isletmelerinden hizmet alarak, digarida yemek yeme
olgusunu, tliketicinin psikolojik ve sosyal amaglarla gergeklestirdigi hedonik

tiiketimi olarak siniflandirmaktadir (Park, 2004: 92).

Hedonik tiiketime yatkin, post- modern zamanin sorgulayan, bireysellik
arayan, zor tatmin olan, ortak {liretime meyilli (co-creation) tiiketici profili, elbette ki
tim sektorler gibi yiyecek icecek hizmetleri endiistrisini de tiiketici tabanli bir

pazarlama anlayisina gebe birakmaktadir.

Yiyecek igecek isletmelerinin sayisinin artis1 dolayisiyla rekabeti arttirmakta,
bu durum miisterilerin daha yiiksek kalitede mal ve hizmet beklentisinin olusmasina
sebep olmaktadir. Bunun yan1 sira artik tiiketiciler-miisteriler irlinlerin
bireysellestirilmesi noktasinda da beklentilerini hizla arttirmaktadirlar. (Kotler, 2011:
6) Yeni nesil tiiketiciler olan ftreten tiiketiciler, tiikettikleri {iriinlin miktarina,
servisine, ambiansina miidahale edebilmektedirler. Gilmore ve Pine ’nin II (1997) de
calismalarinda bahsettigi lizere bu bireysellestirmeler; miisteri ihtiyaglarinin tespit
edilmesi ve bu unsurlarin eklenmesi ile miisterileri dogrudan bilgilendirmeden
yapilabilecegi gibi, iirlinilin siirecin en basindan miisteri-tiiketici ihtiyaglarma gore
sekillenmesiyle de yapilabilmektedir. Yiyecek igecek isletmelerinde bireysellestirme
uygulamalari restoran meniilerinde yer alan yiyecek igeceklere miisterilerin istekleri
dogrultusunda ekleme yahut cikartmalarin yapilabilmesi seklinde kendini

gostermektedir (Uygur ve Kiigiikergin, 2013: 383).

Ayni sekilde isletme igerisinde ambiyansta yapilacak diizenlemeler (dogum
giinii kutlamalari, 6zel yemeklerde masa diizeni, 151k vs.), miizik secimleri
konusunda tiiketicinin fikrinin alinmasi, seffaf mutfaklar, gramajin ve tim yan
tirtinlerin segilebilmesine imkan tantyan menii segenekleri, sik gelen miisterilere 6zel
promosyon ve uygulamalar, internet sitesi lizerinden siparis, liriin se¢imi ve dizayni,
direkt iletisim online destek (yemeksepeti) vb. ile de yiyecek igecek sektoriiniin yeni
cagin tiiketicisi olan ireten tiiketiciler icin uygun bir ortam sunabildigi

sOylenebilmektedir.

Metin igerisinde verilen literatiir boyunca post-modern g¢agin tiiketicisinin

daha bilgili, miidahale eden, dahil olmay1 uman, talepkar, sosyal, teknolojik anlamda
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donanimli, deger iireten ve deger iiretmeyi bekleyen, kendine has iiriinlere yonelen,

farklilagsmay1 uman bir ¢ergeve ¢izdigi goriilmektedir.

Ayni zamanda detayli bi¢cimde incelendigi {lizere Y jenerasyonunun son
donemi ve Z jenerasyonunu kapsayan giiniimiiz aktif/geng/teknolojik tiiketicilerinin
hem kendi aralarinda hem de yeni nesil tiiketici olarak ele alinan iireten tiiketiciler

(prosumer) arasinda yakinlik/benzerlik oldugu goriilebilmektedir.

Yiyecek icecek isletmelerinin giinlimiiz rekabet kosullarinda ayakta
kalabilmeleri i¢in en énemli noktanin degisen ¢aga ve tiiketici profiline tam adapte
olabilmek, dogru analiz edebilmek ve ona uygun ¢oziimler iiretmek noktasinda

harekete gegmek oldugundan s6z edilmektedir.

Bu noktadan hareketle calismanin siradaki boliimiinde post-modern g¢agin
getirileri, y ve z kusaginin ozellikleriyle yeni donem tiiketicileri olan {ireten
tiiketicilerin (prosumer yaklasimi gercevesinde) literatiir icerisinde kesistigi noktalar
tespit edilip harmanlanarak derlenen, iireten tiiketici tiikketim egilimlerine yonelik
ifadelerden olusan 6lgek ile (Prosumer), tiiketimin dogrudan ilintili oldugu yasam
tarzlart ( bulunulan ¢agdan etkilenen ve ayni zamanda jenerasyonlara etki ederek
spesifik ozelliklerini belirleyen) 6lgegi (Vals2) arastirma dahilinde incelenecek,
birbiriyle ve demografik 6zelliklerle ( post-modern tiiketici ile kiyaslanabilmesi igin
ozellikle egitim durumu ve gelir diizeyi, y/z jenerasyonlar1 ile ilgisini tespit
edebilmek i¢in Ozellikle yas kriteri ile) kiyaslanacak ve uygulama sonucunda elde

edilen bilgiler yorumlanacaktir.

78



3. YONTEM

Tiketicilerin tiiketim egilimlerinin incelendigi ¢alismalara bakildiginda,
gosterdikleri tiikketim davraniginin hem jenerasyonlara ve diger demografik
Ozelliklere hem de yasam bigimlerine gore farklilagip farklilagmadiginin arastirildigi
goriilmektedir. Ilgili alan yazin icerisinde &rnegin Y jenerasyonunun tiiketim
egilimlerini, satin alma davranislarini inceleyen bir¢ok calisma goze batmaktadir.
Aym sekilde Degerler ve Yasam Bigimi Olcegi (Vals2) kullanilarak da tiiketici
yasam bicimlerinin tiiketim davramis ve egilimleriyle iliskilendirildigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Yasadigimiz post modern ¢agin yeni tiiketicilerine atfedilen iireten tiiketicilik
tizerine Ozellikle biiyiilk reklam ajanlari/sirketleri tarafindan yapilan arastirmalar
basta olmak iizere kisitli olmakla birlikte akademik alanda da kimi g¢aligmalara
rastlanmaktadir. Teorik ¢ergeveyi olusturmaya yonelik yapilan bu caligmalar disinda,
ozellikle yerel anlamda gilinlimiiz tiliketicisinin varliginin sorgulandigi ¢alisma
olmadig1 fark edilmektedir. Buradan hareketle ilgili akademik g¢ergeve nihayetinde
derlenen bilgiler ile, ireten tiiketiciligin belirgin O6zelliklerine vurgu yapilarak
Prosumer anket dl¢egi olusturulmustur. Degerler ve yasam bi¢imi sistemi Olcegi de
kullanilarak, Balikesir il Merkezi’ndeki tiiketicilerin {ireten tiiketici 6zelligi tastyip
tasimadigl, bu kavramin yerel anlamda karsiligi olup olmadigi denenmistir. Aym
zamanda tliketicilerin yasam bicimlerinin, demografik ozelliklerinin de {reten
tiiketicilik vasfi tagimada etkili / ilgili olup olmadig1 da kullanilan ii¢ boliimlii anket

vasitastyla sorgulanmis ve bu manada {izerinde durulmustur.

Calismanin bu bdliimiinde tiiketicilerin iireten tiiketici tiiketim egiliminde
olup bu yonde davranis gostermesinin yasam tarzlariyla ve demografik 6zellikleriyle
ilgist olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen anket uygulamasi ile
ilgili detayl bilgilere yer verilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda oncelikle aragtirmanin

hipotezleri olusturulmustur. Ardindan arastirmanin evreni ve drneklem grubu, veri

79



toplama ara¢ ve teknikleri, son olarak da verilerin analizi hakkinda bilgilere yer

verilmistir.
3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin temel amacini; {reten tliketicilerin (prosumer) tiikketim
egilimlerinin degerler ve yasam bi¢imi sistemi Slgegi (Vals2) ile yiyecek icecek
sektorli ornegi ilizerinden belirlemek olusturmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin
yasam bi¢imlerinin iireten tiiketici davranisi sergilemeyle ilgisi olup olmadiginin
sorgulanmasia c¢alisilmaktadir. Ureten tiiketici kavrammin alan yazin icerisinde
arastirtlirken bir¢ok farkli kaynakta hem jenerasyonlarla hem de kimi belirleyici
ozelliklerle anildigi gozlemlenmistir. Calisma igerisinde bu sebeple hem
jenerasyonlar baz alinarak hazirlanan yas gruplarinin hem de kimi tiiketici
ozelliklerini niteleyen ve tiiketim davraniglarin1 agiklamada kullanilan yasam bigimi
Olgegi Vals2 icerisinde yer alan tiiketici 6zellik gruplarinin, tiiketicilerin {ireten
tilketici davranisi gostermesiyle ilgisi olup olmadigi belirli 6rneklem igerisinde

sorgulanmaktadir.

Literatiire bakildiginda yasam tarzlarmin tiiketim egilimlerine etkisini,
tilketim davranigini nasil yonlendirdigini (Yesiloglu, 2013,1; Diilgeroglu, 2008,71;
Ozgiil, 2010, 117; Carrol ve yang, 2006, 33; Fang-Yi, 2003, 1; Sathish ve
Rajamohan, 2012, 152, Leigh ve Gabel, 1992, 27), jenerasyonlarin (Valentine ve
Powers, 2013, 597; Nganga, 2012, 1 ; Hughes, 2008, 2; Wiliams ve Page, 2011, 2) ve
tilketicilerin sahip olduklart demografik o6zelliklerin tiiketim egilimleri tizerindeki
etkilerini (Punj, 2011, 135; Gao vd., 2011, 23; Ozgiil, 2011, 25; Cubukcu ve Cinar,
2009, 278) arastiran bir ¢ok ¢aligmaya rastlamak miimkiin olmaktadir. Buradan yola
cikarak c¢alisma igerisinde tiiketicilerin demografik Ozellikleri (jenerasyonlari),

yasam tarzlarinin tiiketim egilimlerine etkisi olup olmadig: arastiriimaktadir.

Aragtirmada iireten tiiketici tiiketim egilimi gésterme noktasinda tiiketicilerin
Ozellikle jenerasyon baglaminda yas gruplariyla ve diger demografik 6zellikleri ile
bir ilgisi oldugu varsayilmaktadir. Bir diger varsayim ise tiiketici yasam bi¢imlerinin
akademik yazinda yer aldig1 sekliyle tiiketim davranislarina etkisi oldugundan yola

cikarak, iireten tiiketici tliketim egilimleriyle arasinda anlamli bir iliski oldugudur.
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Bu ¢erceve igerisinde arastirmayla ilgili alan yazin taramasi yapilmig, aragtirma

problemi tanimlanmis ve arastirmanin hipotezleri olusturulmustur.

Ortaya ¢ikmis yahut cikacak belli davranig, olgu ve olaylar hakkinda
varsayim niteligi tasiyan agiklamalar olan hipotez, arastirmacinin belirledigi
arastirma problemine iligkin, degiskenler arasinda ne tiir bir iliski oldugu
konusundaki beklenti ve yargilarini ifade etmekte, degiskenler arasinda var oldugu
diistiniilen iligkilere dair Onseziler anlamina gelmektedir (Altunisik vd., 2012: 20).
Toy ve Tosunoglu (2007) ‘na gore de hipotez; arastirmanin olasi1 sonuglarina iligkin
tahminler seklinde tanimlanmaktadir. Buna goére arastirmanin hipotezleri su

sekildedir:

Hipotez 1.
HO: Tiiketicilerin cinsiyetleri ve yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1:Tiiketicilerin cinsiyetleri ve yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2:
HO: Tiiketicilerin yaslar1 ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1:Tiiketicilerin yaslar1 ve yasam tarzlari1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 3:

HO: Tiketicilerin medeni durumlar1 ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

H1:Tiiketicilerin medeni durumlar1 ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Hipotez 4.

HO: Tiiketicilerin egitim durumlar1 ve yasam tarzlari arasinda anlamh bir farklilik
yoktur.

HI:Tiketicilerin egitim durumlari ve yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
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Hipotez 5:

HO: Tiiketicilerin gelir seviyeleri ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

H1:Tiketicilerin gelir seviyeleri ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Hipotez 6:

HO: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile lireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve
davranig1 gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiketicilerin cinsiyetleri ile tireten tiiketici (prosumer) tiikketim egilimi ve

davranis1 gostermesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7:

HO: Tiiketicilerin yaglar ile tireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve davranisi
gOstermesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

HI1: Tiiketicilerin yaslari ile iireten tliketici (prosumer) tiikketim egilimi ve davranist

gostermesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 8:

HO: Tiiketicilerin medeni durumu ile iireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve
davranis1 gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiiketicilerin medeni durumu ile {ireten tiiketici (prosumer) tiikketim egilimi ve

davranisi gostermesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 9:

HO: Tiiketicilerin egitim durumu ile iireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve
davranig1 gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiiketicilerin egitim durumu ile iireten tiiketici (prosumer) tiikketim egilimi ve

davranig1 gostermesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 10:
HO: Tiketicilerin gelir seviyesi ile {ireten tliketici (prosumer) tiiketim egilimi ve

davranig1 gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur.
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HI: Tiketicilerin gelir seviyesi ile iireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve

davranisi gostermesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 11:

HO: Tiiketicilerin iireten tiiketici tiiketim egilimine/davranisina sahip olmasi ve
yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1:Tiketicilerin iireten tiiketici tiiketim egilimine/davranisina sahip olmasi yasam

tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Yapilan ¢alismada arastirmaya dahil edilen katilimcilardan uygulanan anket
araciligiyla miidahale edilmeksizin veri toplanarak goriisleri alinmaya calisilmistir.
Evrenin tamamu iizerinde arastirmanin yiiriitilmesine genel veri toplama, evrenin bir
kisminin kullanilmasina ise kismi veri toplama adi verilmektedir. Evren hakkinda
tam ve kesin bir bilgi vermesi sebebiyle genel veri toplama, kismi veri toplamaya
gbre istiin oldugu gercektir fakat bu yontemin giic, zaman alict ve maliyetli
olmasindan dolay1 bu arastirmada 6rneklem grubunun kullanilmasi tercih edilmistir
(Koroglu, 2011: 286). Arastirmanin sahip oldugu belirli kisitlari, aragtirmanin tim
Tiirkiye genelinde uygulanmasina izin vermemektedir. Bu sebeple ¢alismanin gercek
evrenini Balikesir il merkezinde yasayan tiiketiciler / potansiyel tiiketiciler

olusturmaktadir.

Evren, arastirma sonuglarimin genellendigi, arastirma kapsaminda yer alan
ortak Ozelliklerin biitiinii anlamina gelmektedir (Ural ve Kilig, 2011: 33).
Arastirmanin sahip oldugu zaman ve biitce kisitlar1 gercevesinde bu caligmanin
orneklemi ise bu tiiketiciler arasindan ‘kolayda orneklem’ yontemiyle ulasilabilmis
528 tiiketiciden meydana gelmektedir. Kolayda 6rnekleme yonteminde amag isteyen
herkesin 6rnekleme dahil edilmesidir (Ural ve Kilig, 2011: 44). Yapilan c¢alismada
anket uygulanan 528 kisi Balikesir il merkezinde ankete katilmayi kabul etmis
kisilerden olusturulmustur. Ancak verilerin bilgisayara aktarimi sirasinda 17 anketin

eksik veya yanlis doldurulmasindan dolayr gegersiz sayildigi tespit edilmistir.
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Dolayistyla 6rneklemin Balikesir il merkezindeki toplam 511 katilimcidan olustugu

sOylenebilmektedir.

Balikesir il merkezi Karesi ve Altieyliil belediyeleri olmak iizere iki il¢eyi
kapsamakta olup toplam niifusu 2014 Tiiik verilerine gore 342,799 olarak
goriilmektedir. Arastirmada belirleen 6rneklem biiylikligi %95 giiven araliginda,
%35 hata pay1 ile evreni temsil edecek nitelikte bulunmaktadir (Altunisik vs.,137:
2012).

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada ilgili alan yazin taramasi yapildiktan sonra veri toplama aract
olarak da anket formundan yararlanilmistir. Anket uygulamasi yiiz yiize goriisme
yontemi ile yapilmistir. Anket formu toplam 3 boélimden meydana gelmekte ve 67

soru icermektedir. Kullanilan anket formu EK1°de yer almaktadir.

[lk bolimde ankete katilan tiiketicilerin demografik — 6zelliklerini
belirleyebilmek amaciyla ‘Kisgisel bilgi formu’ kullanilmigtir. Demografik 6zelikleri
Olcmeye yonelik olan kisisel bilgi formunda yer alan ‘Yas’ sorusunun secenekleri
jenerasyonlarin zaman aralifina gore belirlenmistir. Arsenault’a gore (2004) Y
kusag1 1981-2000, Broadbridge, Maxvel ve Ogden’e gore (2007) 1978 -2000, Howe
ve Strauss’a gore (1992) 1982- 2004 aras1 doganlar seklinde belirtilmektedir. Alan
(2011) Z jenerasyonunu 1988 -1992 yili ve sonrasi olarak adlandirmakta, kimi
kaynaklar da 2000 ve sonrasi olarak ele almaktadir (rainmarketing.com, 2015). Z
jenerasyonu Yyeni yeni tanimlanmakta ve iizerinde c¢alisilmaktadir. Y ve Z
jenerasyonunun zaman araliginin bir¢ok kaynakta farkli farkli ele alinmasinden 6tiirti
genel itibariyle hem Y jenerasyonu igerisinde gosterilen bir kitleyi de kapsadigi
diistiniilmesi hem de baslangic1 2000 senesi alindiginda yas ortalamasinin maksimum
15’te kalmasi sebebiyle Y ve Z jenerasyonu yas aralifi seceneklerde birlikte

degerlendirilmektedir (15-34).

Demografik 6zellikleri 6lcen form igerisinde ‘Egitim Durumu’ sorusunun
yanitlart i¢inde ‘ilkokul — Ortaokul’ seceneklerinin de kullanilmasinin sebebi, hedef

kitlemiz igerisinde yer alan jenerasyonlarin kimi iiyelerinin doneminde bu iki egitim
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kurumunun hali hazirda ayr1 olmasi ve soruyu yanitlarken kafa karigiklig

yasamalariin onlenmek istenmesi olmustur.

Kisisel bilgi formunda yer alan ‘Gelir Durumu’ sorusunun yanitlarmin
gruplandirmasinda giiniimiiz sartlarinda asgari ticret 1054 tl temel alinmistir. 1000 tl
ve alt1 secenegi asgari iicretle calismayan, igsiz / burslu / 6grenci vb. kitle i¢in
kullanilmistir. 1001 — 2000 tl aras1 gelir durumu segenegi asgari licretle ¢alisanlar ve
0zel sektor calisanlarinin yaklasik maas ortalamalar1 diisiiniildiigiinde belirlenmistir.
2001 — 3000 tl aras1 gelir durumu segenegi memur maaglar1 ve 6zel sektor sef /
sorumlu maaslar1 ortalamasi1 goz oniine alinarak bulunmustur. 3001 Tl ve tizeri gelir
durumu segenegi ise akademisyenler, iist diizey yoneticiler, yliksek memur

emeklilerinin gelirleri ortalamasi baz alinarak secilmistir.

Ikinci boliimde tiiketicilerin yasam tarzlarmi belirlemek amaciyla ‘Yasam
Tarz1 Olgegi’ (Vals2) kullanilmustir. (Vals2 6lgegiyle ilgili detayli bilgi ilgili baslikta

aciklanmustir.)

Ucgiincii boliimde tiiketicilerin Ureten Tiiketici (Prosumer) dzellikleri tasiyip
tagimadiklarmin, iireten tiiketici ozelligi tasidigr disiilen tiiketim davranislari
gosterip gostermediklerinin ve tiiketim yatkinliklarinin, beklentilerinin iireten
tiikketici kavrami cergevesinde olup olmadiginin olgiilmesi amaciyla, ¢alismalardan
ve literatiir i¢indeki ifadelerden derlenen ifadelerden olusan Prosumer o&lgegi

kullanilmistir.
e Deger ve Yasam Bicimi Sistemi Olgegi ( Vals2)

Asil itibariyle benlik kavraminin disa yansimasi olarak kabul edilen yasam
tarzi; kisilik, sosyal smif, gelir, degerler ve giidiiler, demografik, aile yasam egrisi,
gecmis deneyimler, kiiltiir gibi etmenler tarafindan etkilenmekte ve bu yasam
tarzlarinin farklilig: tiiketim davraniglarinin da farklilasmasi anlamina gelmektedir.
Yasam tarzlarn verileri tiiketicilerin zamanlarim1 ve parasal kaynaklarini
degerlendirme bigimlerini anlama konusunda ip uclar1 vermekte ve yasam tarzlarinin
1yi analizi, pazara daha dogru ve yeni bakis agilar1 saglamasindan ve pazarin biitiinsel
yapist hakkinda bilgi vermesinden 6tiirii olduk¢a dnemli goriilmektedir (Yesiloglu,
2013: 8-9).
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Yapilan ¢alismada yasam tarzi 6lgiimlerinin baglicalarindan biri olan Deger

ve Yasam Bigimi Sistemi Olgegi (Vals2) kullanilmustur.

Yasam tarzi; tiiketiciyi daha iyl tanimaya ve onun istek ihtiyaclarini tatmin
etmeye, daha 1iyi iletisim kurabilmeye ve en dogru iirlin veya hizmeti
pazarlayabilmeye odaklanmaktadir. Bu sebeple yasam tarzlarinin belirlenebilmesine
iliskin; Faaliyetler — ilgi Alanlar1 ve Fikirler (AIO), Degerler Listesi (LOV), Rokeach
Degerler Sistemi (RVS), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS) ve Degerler ve Yasam
Bicimi  Sistemi Olgegi (Vals2) olmak iizere sistemler  gelistirilmistir
(Hams1081u;2013,20). Standford Research Institute (SRI) tarafindan gelistirilen ve
ABD’de Pazar bolimleme, strateji gelistirmede kullanilan Vals oOlceginin ilki
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisini baz alirken ikincisi olan Vals2 tiiketici

satin alma kaliplarin1 6lgmeye odaklanmaktadir (Diilgeroglu;2008,79).

Vals2 0Olgegini olusturan tliketici yasam bigimleri sekiz ana baslik altinda

toplanabilmektedir (Sackes, 2016, Hamsioglu, 2013: 22);
Yenilikciler

Yenilik¢iler; daha sofistike, sorumluluk sahibi, 6z saygis1 yliksek ve
basarihidirlar. Ayn1 zamanda imaj zevk ve kisiliklerinin ifade edilmesi agisindan
onemlidir. Lider yahut lider adaylar1 olmalarinin yani sira aktif tiiketiciler olup, nis
tiriinlere ilgili, yeni ilgi alanlar arayan, gelismis zevkere sahip ve yeni fikirlere,
teknolojilere en yatkin Pazar grubunu olustururlar. S ofistike, basarili, sorumluluk

alan ve 6zsaygilari yiiksek bireylerdir.
Diistinenler

Diistinenler; idealleri ile giidiilenen, bilgiye, sorumluluga, iyi egitime oldukga
onem veren, diinyada ve cevresindeki olaylara ilgili, otorite ve statiikoya orta
diizeyde saygi duymasinin yani sira yeniliklere de acik olan, gelir diizeylerinin
kendilerine sundugu pek ¢ok secenege ulagsma imkanini degerlendiren kisilerdir.
Satin aldiklar1 tiriinlerden islevsellik, dayaniklilik ve deger bekleyen muhafazakar

sayilabilen, oldukga pratik tiiketici grubunu olustururlar.
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Basarililar — Statli Yonelimliler

Basarililar i¢in birinci giidii basarma arzusudur. Hedef odakli, kariyer ve
aileye derin baghlik tasiyan, sosyal yasamlarimi da bu bagliliklarina gore
sekillendiren, muhafazakar, otorite ve statiikoya saygili, geleneksel bir yasam siiren,
uzlagmaci, tahmin edilebilirlige, istikrara, samimiyete ve kendini kesfetmeye yatkin
kisilerdir. Cevreye basarilarini gostermek i¢in imaja 6nem verirler ve prestijli iiriin
ve hizmetleri tercih eder. Zaman kazandiracak iirlinler, yogun yasamlarindan Otiirii

tercih sebepleridir.
Deneyimliler

Deneyimcilerin temel giidiisii kendini ifade etmedir. Geng, atak, yeniliklere
acik, hevesli, ¢esitlilik ve heyecan arayan, sira dis1 ve riskli olanmi tercih edebilen,
sosyal etkinlikler sayesinde enerjisi agiga ¢ikan, moda, eglence ve sosyallesme

odakli harcama yapan kisilerdir.
Inananlar

Inananlar grubu da ideallerinden beslenir. Geleneksel kurallara ¢ok bagl,
aile, din, toplum, gelenekler, ulus gibi kavramlara 6nem veren muhafazakar
kisilerdir. Ahlaki kurallar onlar i¢in onemlidir ve rutin bir hayat siirerler. Tahmin

edilebilir ve bilindik iiriin ve markalar1 tercih eden sadik tiiketicileri olustururlar.
Gayret Edenler

Bagkalarmin diislinceleri ve onaylamalarina énem veren, moday1 takip eden,
eglenceyi seven ve basariyla giidiilenen gayret edenlerin bir cogu kariyerden cok is
sahibi gibi goriiniir. Maddi durumu elverisli olmayanlari i¢in para basariyr temsil
etmekte olup, pahali {irlinlerin taklidini alarak modaya uygun iirlinler segmeye 6zen
gosterirler. Aligverisi sosyal bir etkinlik ve kendilerini ispat i¢in gerekli gortirler,

plansiz ve diisiinmeden harcama yaparlar.
Yapicilar

Yapicilarin da deneyimciler gibi ana giidiisii kendini ifade etmektir. Cocuk

yetistirmek, tamir etmek, konserve yapmak, denemeler yapmak icin calisirlar ve
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bunu bagarmak icin yeterli enerji ve beceriye de sahiptirler. El becerileri dnemli
ozelliklerinden olup, pratik insanlardir. ilgi alanlar sinirli olup belirli bir cevrede
yasarlar, yeni fikirlere siiphe duyarlar. Devlet otoritesine saygi duymalarina ragmen
bireysel hayatlarinda bundan hoslanmazlar. Liiksten ¢ok degeri 6nemserler ve buna

gore temel driinler igin harcama yaparlar.
Hayatta kalanlar — miicadele edenler

Yasamlarim1 dar alanda siirdiiren hayatta kalanlar, kaynak yetersizligi
sebebiyle diinyanin ¢abuk degistigine inanirlar. Alisilmis olanin yanindadirlar ve
onlar i¢in Oncelikli olan sey giivendir. Temel ihtiyaglarini tatmin etmek zorunda
olmalari, herhangi bir birincil giidiiyii giiclii sekilde gosterememelerine sebep olur.
Miitevazi bir pazarin temsilidirler, favori markalarina bagliliklar1 vardir, indirimlere
dikkat eden kisilerdir.

Asagida, tiikketici davranislarini en iyi yorumlayan ve en yaygin kullanilan bir
Olcek olmasi sebebiyle bu calisma igerisinde de kullanilan 5°li likert tipi ( 5-
Tamamen Katiliyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum) Vals2 6l¢egi sorularinin 5 tanesi
hizmet sektdriine uyumlu olmamasi, Onermelerin birbirine benziyor olmasi ve
modellemenin genel iceriginde deger addedilmemesi, benzer 6nermelerin anketin
yapilabilirliginde verimi diislirecegi diislincesi ile vals2 6l¢ek gruplarint bozmayacak

sekilde gerek duyulmayarak aragtirmaci tarafindan kullanilmamugtir.

Anket icerisindeki ifadeler asagidaki gibi gruplandirilabilmektedir (Ozgiil,
2010,168).

Tablo 1: Yasam Bi¢imi Sistemi Gruplandirmalari

12 3

1 |yasantimla ilgili cok fazla degisiklikten hoslanirim. Deneyimli
2 Heyecan benim i¢in bir tutkudur. Deneyimli
3 |Yeni seyler denemeyi severim. Deneyimli
4 |Genelde heyecan ararim. Deneyimli
o Cok fazla heyecani seviyorum. Deneyimli
6 Res_im, kiiltir ve tarih hakkinda bir seyler Ogrenmeyi Diisiinen

seviyorum.

88



Tablo 1 devami: Yasam Bicimi Sistemi Gruplandirmalari

7 Hicbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim. Diislinen
8 |Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim. Diisilinen
9 |Genelde teorilerle ilgilenirim. Diislinen
10 Bir¢ok insandan daha yetenekliyim. Diistlinen
11Makine gibi mekanik parcalarin nasil ¢alistigini merak ederim. Diisilinen
12p;; yil veya daha fazla zamanimi yabanci tilkede gecirmek isterim. Diislinen
13 Bilgisayar ve otomobil satan igyerlerini gezmeyi severim. Diistlinen
141Bence kutsal kitaplarda anlatildig1 gibi diinya 6 giinde yaratildu. Inanan
15|Devlet okullardaki dini egitimi arttirmali. Inanan
16|Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami saglarsa hayati inanan
anlamli olur.
17/Artik televizyonlarda cinsellik ¢ok fazla on plana ¢ikarilmaya inanan
basladi.
18Bir gruptan sorumlu olmay1 severim. Liderler
19 Diger insanlara onderlik yapmay1 severim. Liderler
20K endimi aydin biri olarak tanimlayabilirim. Liderler
21 Yasantimda yalnizca birkag seyle ilgiliyim. Miicadeleciler
22K abul etmeliyim ki, ilgi alanlarim siirli. Miicadeleciler
23 Hayatimin her gecen hafta daha diizenli olmasini isterim. Miicadeleciler
241En son moday1 ve yenilikleri takip ederim. StatiiY 6nelimliler
25 Bircok insana gore modaya daha uygun giyinirim. StatiiY 6nelimliler
26[en son modaya uygun giyinmeyi severim. StatiiY onelimliler
21 Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim. StatiiY 6nelimliler
28 Gosteristen hoglandigimu itiraf etmeliyim. StatiiY 6nelimliler]
29Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmay1 ¢ok severim. Yapicilar
30 Tahta, metal gibi malzemeleri isleyip bir seyler liretmeyi severim. Yapicilar
3llsatin almaktansa, bir seyi kendim yapmay:1 tercih ederim. Yapicilar
32 Elisleriyle ugrasmay1 severim. Yapicilar
33[Sira dis1 insanlar ve nesnelerden hoslanirim. Yenilikgiler
34IDaha dnce denenmemis seyleri denemek isterim. Yenilikgiler
35lYeni ve farkli seyleri yapmay1 severim. Yenilikgiler
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Kaynak: Sackes, Esat (2016), Konaklama Isletmelerinin Pazarlamasinda

Mobil Teknolojinin Kullanimi, Yayimlanmamis Hazirlanan Doktora Tezi
e Ureten Tiiketicilerin Tiiketim Egilimleri Olcegi (Prosumer)

Yasadigimiz ¢ag icerisinde kisiliklerini deyim yerindeyse yaptiklari tiiketime
gore tanimlayan tiiketicilerin (Aslan, 2012: 19); her seyi kullanan, her biri kendi
dilini yaratmis, ortak dili bulunmayan, farkliliklara duyarlilig1 gelismis, bireyci ve
deger tireten ayni zamanda iiretimin de iginde yer alma arzusu tasiyan bir profil
gelistirdigi gozlemlenmektedir (Bozoki, 2014: 868). Cagin getirileri 1s18inda her sey
gibi pazarlama da degisime ugramakta ve bakis agisin1 yavas yavas farklilastirmaya
baglamaktadir. Tiiketicilerin artik hedeflenen olmaktan, odak olmaktan ziyade bir
cikis noktasi olarak pazarlamanin tabanina oturtularak, tiikketici vasfinin yaninda,
tiikettigi tirline miidahale etme giidiisiinii de tasimaya basladigi goriilmektedir. Bu
durum giiniimiizde daha ¢ok giindeme gelen, tartisilmaya baslanan Ureten Tiiketici

kavramini beraberinde getirmektedir.

Literatiir anlaminda ¢ok fazla akademik kaynaktan ulagilamayan iireten
tilketici kavramuyla ilgili, alan yazin incelemesinde elde edilen bilgiler temelinde, bu
tip Ureticiyi tamimladigr disiiniilen birgok ifade elde edilmistir. Alan yazin
arastirmasi sonucu derlenen bu ifadeler diizenlenerek anket 6l¢egi 5°1i likert tipi ( 5-
Tamamen Katiliyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum) seklinde olusturulmustur.
Kaynaklardan elde edilen bilgiler, varilan kanilar hazirlanan Prosumer anket

6l¢eginde yer alan ifadeler vasitasiyla se¢ilen drnekleme uygulanmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Yapilan calismada yer alan arastirma icin gerek duyulan veriler anket
yontemi ile elde edilmistir. Toplanan verilerin ham hali bilgisayara aktarilmas,
aragtirmanin problemine cevap arama siirecinde SPSS 21.0 (Statistical Package for
The Social Science) programindan faydalanilmistir. Olgeklere iliskin frekanslarin
incelenmesi agamasinda her bir madde i¢in ortalama ve standart sapma tanimlayici
istatistikleri hesaplanmistir. Arastirma siiresince 6nem diizeyleri 0,05 ve 0,01 olarak
degerlendirilmistir. Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve iireten tiiketici (prosumer) tiikketim

egilimlerinin cinsiyetlerine ve medeni durumuna gore farklilik yaratip yaratmadigi
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Bagimsiz Orneklem T Teesti (Independent Samples T Test) ile dl¢iilmiistiir. Yaslari,
egitim durumlart ve gelir seviyelerine gore farklilasip farklilasmadig: ise Tek Yonli
Varyans Analizi (One Way Anova) ile smnanmustir. Tiiketicilerin yasam tarzlar ile
ireten tiiketici tiiketim egilimlerinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 da yine

One Way Anova ile ol¢ililmiistiir.

91



4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde demografik o6zelliklerin tiiketicilerin yasam
bicimlerine, iireten tiiketici tiikketim egilimlerine etki edip etmedigi, aralarinda bir bag
olup olmadig1 sorusuna yanit arayan analiz bulgular1 arastirilmig ve yorumlanmustir.
Ayrica boliim igerisinde g¢alismanin ana amaci olan iireten tiiketici egilimlerinin
yasam tarzlariyla arasinda bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek icin yapilan

analizlere yer verilerek yorumlanmaistir.
4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmanin bu boliimiinde ankete katilan katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerine yer verilmistir. Ankete katilanlarin sosyo-demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak katilimcilarin; cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim
durumu ve gelir seviyesi ile ilgili sorular sorulmustur. Katilimecilarin arastirma
sonucunda elde edilen sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin bulgulari i¢eren frekans

tablosu Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans

Tablosu
Stkiik Yiizde Degeri
(N) (%)
Cinsivet Kadin 260 50,9
insty Erkek 251 49,1
15-34 315 61,6
35-54 111 21,7
Yas
55-69 81 15,9
70 ve iizeri 4 8
Medeni Evli 211 41,3
Durum Bekar 300 58,7
Egitim ilkokul 12 2,3
Durumu Ortaokul 18 3,5
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Tablo 2°nin devami: Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin

Frekans Tablosu

Stklik Yiizde Degeri
(N) (%)
Egitim Lise 92 .
Durumu Universite 304 59,5
Yiiksek Lisans 72 141
Doktora 13 2,5
1000 ve alt1 106 20,7
Gelir 1001-2000 tl arasi 159 31,1
Durumu 2001-3000 t] arast 127 24,9
3001 tl ve iizeri 119 23,3

Arastirma kapsamindaki Tablo 2’deki bulgulara gore tiiketicilerin
cinsiyetlerinin %49,1’inin Erkek, % 50,9 Kadin oldugu belirlenmistir. Yas gruplarina
gore dagilima bakildiginda orneklemimizin %61,6’sinin 15-34, %21,7’sinin 35-54,
%15,9’unun 55-69 ve %0,8’inin 70 ve lizeri yas grubu/jenerasyona ait oldugu
anlasilmistir. Orneklemi teskil eden tiiketicilerin %41,3’liniin Evli, %358,7 sinin
Bekar oldugu gorilmiistiir. Tiketicilerin egitim durumuna bakildiginda ise
orneklemin egitim durumunun %2,3 ilkokul, %3,5 Ortaokul, %18 Lise, %59,5
Universite, %14,1 Yiiksek Lisans ve %2,5 oraninda Doktora oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan tiiketici kitlesinin gelir durumu ise,
%20,7 ile 1000 TL ve alt1, % 31,1 ile 1001-2000 TL arasi, %24,9 ile 2001-3000 TL

arasi ve %23,3 ile 3001 TL ve iizeri seklinde siralanmustir.

Baska bir ifadeyle cinsiyete gore oransal dagilimin neredeyse esit oldugu
orneklem igerisinde, yasa gore oransal dagilimin da c¢ogunlukta olarak Y ve Z
jenerasyonun birlesimine tekabiil eden eden 15-34 yas grubunda yogunlastigi
goriilmiistiir.  Orneklemin belirleyici sorularindan oldugu diisiiniilen egitim
durumunun oransal dagilimima bakildig inda ise acik ara Universite egitim diizeyinin
fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde elde edilen

tablodan yola ¢ikarak gelir durumuna gore oransal dagilimda katilimcilarin gelir
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durumunun birbirine yakin secgenekler olmakla birlikte %31,1 ile 1001-2000 TL

araliginda yogunlastig1 sonucuna ulasilmistir.
4.2. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Aragtirmada tiiketicilerin yasam bicimleri ve iireten tiiketici tiiketim
egilimlerini belirleyebilmek amaciyla Olgekte yer alan yasam bigimleri ve iireten
tilketici egilimleri ile ilgili ifadelere verilen yanitlar irdelenerek yorumlanmistir.

Anket formunun giivenilirligi Cronbach Alpha degeri hesaplanarak sinanmistir.

Alfa katsayisi; igsel tutarliligin dlglimiinde kullanilan en yaygin yontem
olarak bilinmekte ve 0 ile 1 arasinda degerler almakta, 1’e yaklastik¢a tutarlilik ve
gecerliliginin yiikseldigi kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2012: 126) Giivenilirlik
analizi Olcekler icinde yer alan maddelerin i¢ tutarliligini Slgmenin yani sira bu
maddeler arasindaki iliskiye dair bilgi sunmakta ve bu baglamda Cronbach’s Alfa
degeri 0,70 ve iizerinde olan Olgekler igin ig¢sel tutarlilia sahip oldugu ve 6lcegin

giivenilir oldugu sonucuna ulagsmay1 saglamaktadir (Bayram, 2004: 128).

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglari ayrintili
olarak Tablo3 Tablo4 ve Tablo5’te verilmektedir. Arastirmada oncelikle her iki
Olgege ait toplam Orneklem ig¢in, ardindan degerler ve yasam bigimlerinin
degerlendirilmesinde kullanilan 30 ifadesine yer verilen Vals2 6l¢egi icin, son olarak
olarak tiiketicilerin {iireten tiiketici tliketim egilimlerini belirleyebilmek amaciyla

olusturulan Prosumer 6lcegi i¢in gilivenilirlik analizi uygulanmis ve yorumlanmustir.

Tablo 3: Yasam Bicimi ve Ureten Tiiketici Tiiketim Egilimleri Olceklerine
Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Soru Sayisi Cronbach’s Alpha

62 ,936

Toplam oOrnekleme ait veriler kullanilarak aragtirmaya dahil olan
katilimcilarin yasam bi¢imi ve tireten tiiketici tliiketim egilimlerini belirlemek tizere
kullanilan 6lgeklerin toplam ifade giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,93

olarak elde edilmis olup tutarli/giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.
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4.2.1. Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi Olcegine (Vals2) Iliskin

Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin yasam bigimlerine ydnelik Olcege
iliskin glivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,85 olarak
hesaplanmistir. Sonucun giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul ettigimiz 0,70
degerinden yiiksek oldugunun gozlemlenmesiyle birlikte 6lgegin giivenilir oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 4: Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi Olcegine Iliskin Giivenilirlik
Analizi Sonuclar

Soru Sayisi Cronbach’s Alpha

30 ,854

4.2.2. Ureten Tiiketici Tiiketim Egilimleri (Prosumer) Olcegine iliskin

Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin iireten tiiketici tiikketim egilimlerini
6lcmeye yonelik ifadelerden olusturulmus prosumer dlgegine ait glivenilirlik analizi
ise Tablo 4’de yer almaktadir. Giivenilirlik analizi sonuglart incelendiginde
Cronbach’s Alpha degeri 0,92 olarak elde edilmistir. Elde edilen degerin 0,70’ten
biiyiilk olmas1 ve 1’e yakin olmasi neticesinde kullanilan prosumer 6lgeginin de

oldukga giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 5: Ureten Tiiketici ( Prosumer ) Tiiketim Egilimleri Olcegi
Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar:

Soru Sayisi Cronbach’s Alpha

32 ,924

4.3. Olgeklere Iliskin Stardart Sapma ve Aritmetik Ortalama Degerleri

Bu boliim icerisinde arastirmaya dahil olan katilimcilarin her bir 6lgekteki
ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlariyla aritmetik
ortalama ve standart sapmalar1 yer almaktadir. Yanit kategorileri bes grupta
toplanmis olup bunlar; ‘kesinlikle katilmiyorum’, ‘katilmiyorum’, ‘kararsizim’,

‘katiliyorum’, ‘tamamen katiliyorum’ seklinde tanimlanmistir.
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4.3.1. Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi Olcegine (Vals2) Iliskin
Standart Sapma ve Aritmetik Ortalama Degerleri

Tablo 6’da degerler ve yasam big¢imi sistemi Ol¢egine iliskin standart sapma

ve aritmetik ortalama degerleri yer almaktadir.

Tablo 6: Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi Olcegine iliskin Standart
Sapma ve Aritmetik Ortalama Degerleri

Aritmetik | Standart

Ortalama | Sapma
Valsl- Yagantimla ilgili ¢ok fazla degisiklikten hoslanirim. 2,99 1,177
Vals2- Heyecan benim i¢in bir tutkudur. 3,20 1,166
Vals3- Yeni seyler denemeyi severim. 3,83 0,990
Vals4- Genelde heyecan ararim. 3,14 1,185
Vals5- Cok fazla heyecani seviyorum. 2,90 1,206
Vals6- Higbir zaman ise yaramayacak olsa bile 6grenmek isterim. 3,66 1,152
Vals7- Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmek isterim. | 3,99 1,013
Vals8- Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim. | 4,14 0,965
Vals9- Bir yil ya da daha fazla zamanimi yabanci iilkede gegirmek | 3,98 1,181
isterim.
Vals10- Bir¢ok insandan daha yetenekliyim. 3,39 1,004
Vals11- Devlet okullarinda dini egitim arttirilmali. 2,16 1,325
Valsl12- Bir kadin ancak ailesine mutlu bir yuva ortami saglarsa | 2,88 1,443
hayati anlaml1 olur.
Vals13- Bence kutsal kitaplarda anlatildigi gibi diinya 6 giinde | 2,54 1,302
yaratildi.
Vals14- Televizyonlarda cinselligin son zamanlarda ¢ok 6n planda | 3,21 1,345
oldugunu diisliniiyorum.
Vals15- Bir gruptan sorumlu olmay1 severim. 3,57 1,089
Vals16- Diger insanlara 6nderlik yapmayi severim. 3,62 1,101
Vals17- Kendimi aydin biri olarak tanimlayabilirim. 3,56 1,008
Vals18- Yasantimda ilgilendigim yalnizca birkag sey var. 2,67 1,195
Vals19- Kabul etmeliyim ki ilgi alanlarim sinirli. 2,70 1,190
Vals20- Hayatimin her gecen giin daha da diizenli olmasini isterim. | 3,70 1,069
Vals21- Moday:1 ve yenilikleri takip eden biriyim. 3,10 1,202
Vals22- Bir¢ok insana gore modaya daha uygun giyindigim | 2,94 1,205
sOylenebilir.
Vals23- Yenilikleri ve moday:1 takip eden biri olarak taninmak | 2,81 1,211
isterim.
Vals24- Gosteristen hoslandigimi soyleyebilirim. 2,35 1,259
Vals25- Kullanabilecegim esyalar yapmay1 ¢ok severim. 3,34 1,205
Vals26- Satin almaktansa bir seyi kendim yapmayi tercih ederim. 3,01 1,221
Vals27- El igleriyle ugrasmay1 severim. 3,18 1,291
Vals28- Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim. 3,62 1,071
Vals29- Yeni ve farkli seyler yapmayi severim. 3,86 0,982
Vals30- Sira dig1 insanlardan ve nesnelerden hoglanirim. 3,70 1,092
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Tablo 6’da yer alan degerler ve yasam bicimi dlgegine ait ifadelerin her birine
verilen cevaplarin aritmetik ortalamalarina istinaden 4,14 ortalama ile en ¢ok °
Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim’ ifadesine katilindigin
sOylemek miimkiin goriinmektedir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek ikinci ifadenin
3,99 ile ‘Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmek isterim’ , 3,98 ile
aritmetik ortalamasi en yiiksek tigiincii ifadenin de ‘Bir yil ya da daha fazla zamanimi

yabanci lilkede gecirmek isterim’ ifadesi oldugu goriilmektedir.

Degerler ve yasam bi¢cimi Ol¢egine ait ifadelere katilimcilarin verdikleri
yanitlar neticesinde en diisiik ortalamaya sahip ifadenin 2,16 ile ‘Devlet okullarinda
dini egitim arttirilmali’ ifadesi, ikinci en disiik aritmetik ortalamaya sahip ifadenin
ise 2,35 ile ‘Gosteristen hoslandigimi sdyleyebilirim’ ifadesi oldugunu sdylemek

mumkindiir.

4.3.2. Ureten Tiiketici Tiiketim Egilimleri (Prosumer) Olcegine iliskin

Standart Sapma ve Aritmetik Ortalama Degerleri

Orneklemi olusturan tiiketicilerin iireten tiiketici (prosumer) 6zellikleri tasiyip
tasimadiklar1 ve tiiketim davranislar1 / beklentilerinin iireten tiiketici Ozellikleri
cercevesinde olup olmadigini belirleyebilmek i¢in olusturulan Prosumer 6l¢egi i¢in

de frekans analizinden faydalaniimastir.

Tablo 7°de iireten tiiketici tiiketim egilimlerini 6lgmek amacl olusturulmus
prosumer Olcegine iligkin standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri yer

almaktadir.

Tablo 7: Ureten Tiiketici Tiiketim Egilimleri (prosumer) Olcegi Standart
Sapma ve Aritmetik Ortalama Degerleri

Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
Pril- Bir yiyecek icecek isletmesiyle ilgili internetteki miisterilerin yorumlar: benim | 3,24 1,185
i¢in dnemli ve gergekeidir.
Pr2- Bir yiyecek igecek isletmesini tercih etmeden once sosyal medyadan mutlaka | 3,15 1,213
arastiririm.
Pr3- Sevdigim, memnun kaldigim yiyecek icecek isletmesinin reklamini | 3,86 1,061
yapmaktan ¢ekinmem, herkese oneririm.
Pr4- Memnun kalmadigim yiyecek igecek isletmeleri veya yiyecekler konusunda | 3,69 1,070
cevremi uyaririm ve fikrimi sosyal medyada paylasirim.
Pr5- Bir yiyecek isletmesinde tiiketecegim tiriiniin fiyat1 biitgeme uygun olmali. 4,05 0,861
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Tablo 7 devam: Ureten Tiiketici Tiiketim Egilimleri (prosumer) Olcegi

Standart Sapma ve Aritmetik Ortalama Degerleri

Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma
Pr6- Daha fazla para 6deyecek dahi olsam giivendigim ve memnun kaldigim | 3,99 0,976
yerlere giderim.
Pr7- Bir yiyecek igecek igletmesinde yemegin miktarin1 ve igindekileri kendim | 3,94 0,970
belirleyerek ekleme/cikartma yapabilmek isterim.
Pr8- Tiiketecegim yiyecek ve igecegin benim tarifime gore hazirlantyor olmasi ile | 3,88 1,002
0zel ihtiyaglarimin dikkate alinmasi benim i¢in deger tasir.
Pr9- Tercih edecegim yiyecek icecek isletmesinde oturacagim masanin istegime | 3,24 1,187
gore siislenebilmesi, 151tk ve masa diizeninin degistirilebilmesi benim ig¢in
O6nemlidir.
Pri0- Bir yiyecek igecek isletmesinin ambiyansinda gerekirse kendime gore | 3,07 1,201
degisiklikler yapabilmek isterim.
Prll- Bir yiyecek icecek isletmesi bana kendimi konforlu ve keyifli | 4,02 0,965
hissettirmelidir.
Pr12- Tercih ettigim yiyecek icecek isletmesinin ara¢ geregleri, mobilyalar1 ve | 3,88 1,026
dizayni modern ve yeterli olmali, géziime hitap edebilmeli.
Pri3- Siirekli olarak gittigim yiyecek igecek isletmesi, benim nasil biri olduguma | 3,65 1,083
dair ipuglar1 vermektedir.
Prl4- Bazi yiyecek igecek isletmelerine kisisel imajim ve sosyal c¢evremi | 2,45 1,228
giiclendirmek i¢in gidebilirim.
Pr15- Moda oldugu i¢in baz1 yiyecek icecek isletmelerine gidebilirim. 2,12 1,118
Pr16- Tercih edecegim yiyecek icecek igletmesi benim kisgiligimi, yasam tarzimi | 3,09 1,210
yansitmalidir.
Pri7- Bir yiyecek icecek isletmesi bana eglenceli bir ortam sunabilmelidir. 3,44 1,111
Pr18- Bir yiyecek igecek igletmesinin adiyla anilmak, odaya giden biri olarak | 2,84 1,287
bilinmek hosuma gider.
Pri19- Tiiketecegim yiyecek icecegin nasil hazirlandigini, uygun sartlarda servise | 3,88 0,991
hazir olup olmadigini siire¢ dahilinde bilmek isterim.
Pr20- Saglikli ve hijyenik driinler tiiketebilecegime inandigim isletmeleri tercih | 4,27 0,894
ederim.
Pr21- Yiyecek igecek isletmesinin tiikettigim iiriinlerle ilgili icerik, kalori, besin | 3,79 1,129
degeri gibi bilgiler vermesi hosuma gider.
Pr22- Organik ve dogal iiriinler sunan isletmeler ilgimi ¢eker. 4,03 1,056
Pr23- Bir yiyecek igecek isletmesinde tiiketecegim iiriiniin istedigim sekilde servis | 3,82 0,980
edilmesini tercih ederim.
Pr24- Bir yiyecek isletmesinde tiikketecegim iirlinii istedigim miktarda se¢mek ve | 3,49 1,122
servisimi kendim almak isterim.
Pr25- Tercih edecegim yiyecek igecek igletmesinin gerekli kalite ve ftretim | 4,04 1,025
belgelerine/sertifikalarina sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Pr26- Daha 6nce tatmadigim yiyecek ve igecekleri denemek isterim. 3,81 1,033
Pr27- Sosyallesebilecegim, eglenebilecegim yiyecek igecek isletmelerine gitmek | 3,51 1,175
bence bir ihtiyagtir.
Pr28- Internette herhangi bir sosyal agda (facebook,instagram vs) iletisim/ tanitim | 3,59 1,180
sayfasinin bulunmasi yiyecek igecek isletmeleri i¢in stratejik bir zorunluluk haline
gelmistir.
Pr29- Cevreye duyarli isletmeleri tercih ederim. 4,24 0,904
Pr30- Mutluluk ¢ok seye sahip olmak degil az seye ihtiyag duyabilmektir. 4,12 1,008
Pr31- Yerel/ yoresel gidalar1 tiiketmenin daha saglikli oldugunu diigiiniiyorum. 3,91 1,070
Pr32- Daha fazla sayida benim ihtiyag ve zevklerime uygun veya uyabilecek | 3,78 1,024

yiyecek icecek isletmesi olmasi gerektigini diigliniiyorum.
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Ureten tiiketicilerin tiiketim egilimlerini belirlemek {izere kaynaklardan
derlenen ifadelerle olusturulan prosumer 6lcegi ifadelerine, arastirma katilimeilarinin
verdigi yanitlarin incelendigi tablo 7°den c¢ikarilacak ilk sonug, verilen cevaplarin
genel ortalamasinin 3,62 civarinda olmasi sebebiyle secilen Orneklemin iireten

tiiketici potansiyeli ve egilimi tasidig1 olabilmektedir.

Ifadelere bakildiginda en yiiksek katilimin oldugu ifade 4,27 aritmetik
ortalamasiyla ‘Saglikli ve hijyenik iirlinler tiikketebilece§ime inandigim isletmeleri
tercih ederim’ ifadesi olmaktadir. Ardindan sirasiyla 4,05 aritmetik ortalamayla ‘Bir
yiyecek igecek isletmesi biitgeme uygun olmali’, 4,04 ile ‘Tercih edecegim yiyecek
icecek isletmesinin gerekli kalite ve tiretim belgelerine/sertifikalarina sahip olmasi
benim i¢in onemlidir’, 4,03 ile ‘Organik ve dogal iiriinler sunan isletmeler ilgimi
ceker’, 4,02 ile ‘Bir yiyecek igcecek isletmesi bana kendimi konforlu ve keyifli
hissettirmelidir’, 3,99 ile ‘Daha fazla para ddeyecek dahi olsam gilivendigim ve
memnun kaldigim yerlere giderim’ ve 3,94 ile ‘Bir yiyecek icecek igletmesinde
yemegin miktarin1 ve i¢indekileri kendim belirleyerek ekleme/cikartma yapabilmek
isterim’ ifadeleri en yiliksek aritmetik ortalamalara sahip ifadeler olarak karsimiza
cikmaktadir.En diistik aritmetik ortalamaya sahip ifadeler ise 2,45 ile ‘Baz1 yiyecek
icecek isletmelerine kisisel imajim ve sosyal ¢cevremi giliclendirmek i¢in gidebilirim’
ve 2,84 ile ‘Bir yiyecek igecek isletmesinin adiyla anilmak, oraya giden biri olarak

bilinmek hosuma gider’ seklinde goriilmektedir.
4.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu béliimde arastirmanin hipotezlerinin sorgulanmasina iliskin elde edilen
sonuglara ve yer verilmistir. Incelenecek degiskenin durumuna gére ortalamalar
arasindaki farklar1 ifade eden hipotez testlerinde Bagimsiz Orneklem T Testi ya da
Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova) kullanilmistir. Hipotez testleri
asamasinda; tliketicilerin deger ve yasam bigimlerini belirlemeye yonelik
olusturulmus Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi Olgegi Vals2 ortalama skoru,
tiiketicilerin {ireten tiiketici tiiketim egilimlerinin Olgiilmesine yonelik olusturulan
Prosumer olgegi ortalama skoru ve demografik ozellikler tek tek degisken olarak

kullanilmistir.
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4.4.1. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar:

Bu boliimde tiiketicilerin iireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimlerinin ve
tikketici yasam tarzlarinin cinsiyetlerine ve medeni durumlarma gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla Hipotez 1 igerisinde yer alan HO:
Tiiketicilerin cinsiyetleri ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur,
hipotez 6’dan HO: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile iireten tiikketici (prosumer) tiiketim
egilimi ve davranig1 gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur hipotezi, hipotez
3’ten HO: Tiiketicilerin medeni durumlar1 ve yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir
farklilik yoktur ve hipotez 8’den HO: Tiiketicilerin medeni durumu ile iireten tiiketici
(prosumer) tiiketim egilimi ve davranisi gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur
hipotezleri Bagimsiz Orneklem T Testi ile test edilmis, sonuglarma asagida yer
verilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi (independent sample t test) birbirinden farkli
iki grubun (kadin,erkek) ortalamasinin istatistiksel manada farkliligini test etmektedir

(Demir,2012,94).

Tablo 8: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Farkhlasmalar i¢in Bagimsiz
T Testi Sonuclari

Cinsiyet N Ortalama F Sig. t. Sig.
tailed
Vals2 Erkek 251 3,3036 ,688 ,409 2,017 | ,044
Kadm 260 3,32129
Prosumer | Erkek 251 3,6114 ,196 ,658 -326 744
Kadm 260 3,6284

Tablo 8’de cinsiyet degiskeniyle tiiketicilerin yasam bigimleri ve iireten
tilketici tiikketim egilimleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigimi belirtmek

amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t testine dair sonuglar yer almaktadir.

Yapilan test sonucunda ortalamalarin birbirine yakin dagildigi goriilmektedir.
Sig. Degeri Vals2 dlgegi i¢in 0,409 olarak elde edilmistir. Bu baglamda varyanslarin
homojen olarak dagildigi kabul edilen 6lgeklerden Vals2 dlgegi icin Sig. Tailed

degeri 0,044 olarak tespit edilmistir. Gruplar arasinda fark olup olmadigin1 gésteren
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Sig. Tailed degerinin 0,05’ten kiicliik olmasi1 (p<0,05) Vals2 o6l¢egi ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu farkin irdelenmesi
sonucunda ortalamasi fazla olan Kadin cinsiyetinin Vals2 oOlgegine ifadelerine
kismen daha anlamli bir yanit verdikleri yorumu yapilabilmektedir. Bu durumda
Hipotez 1 igerisinde yer alan HO: Tiiketicilerin cinsiyetleri ve yasam tarzlar1 arasinda

anlamli bir farklilik yoktur hipotezi reddedilmistir. H1 Hipotezi kabul edilmistir.

Prosumer 6lgegi icin tablo incelendiginde ise Sig. degeri Prosumer olgegi
i¢cin 0,658 olarak tespit edilmistir. Bu baglamda cinsiyet ve iireten tiiketici egilimleri
arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna varilmistir. Prosumer olg¢eginin t
degerinin negatif cikmasi, cinsiyetle aralarinda negatif yonli bir iliski oldugu
sonucunu dogurmustur. Tablodan elde edilen bilgiler neticesinde Hipotez 6
icerisinde yer alan HO: Tiketicilerin cinsiyetleri ile iireten tiiketici (prosumer)
tiketim egilimi ve davranigi gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur hipotezi

kabul edilmis H1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Goére Farklilasmalar i¢in
Bagimsiz T Testi Sonuclari

Medeni N Ortalama F Sig. t. Sig.
Durum tailed
Vals2 Evli 211 3,1978 ,182 ,670 2,230 ,026
Bekar 300 3,2994
Prosumer | Evli 211 3,5880 2,184 ,140 -1,034 | ,302
Bekar 300 3,6427

Tablo 9°da medeni durum degiskeniyle tiiketicilerin yasam bigimleri ve
uireten tiiketici tikketim egilimleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirtmek

amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t testine dair sonuglar yer almaktadir.

Yapilan test sonucunda ortalamalarin birbirine yakin dagildig: goriilmektedir.
Sig. Degeri Vals2 6lgegi icin 0,670 olarak elde edilmistir. Bu baglamda varyanslarin
homojen olarak dagildigi kabul edilen oOlgeklerden Vals2 6lgegi icin Sig. Tailed
degeri 0,026 olarak tespit edilmistir. Gruplar arasinda fark olup olmadigin1 gosteren
Sig. Tailed degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi (p<0,05) Vals2 6lcegi ile medeni durum

degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu farkin irdelenmesi
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sonucunda ortalamasi fazla olan Bekar medeni durumunu isaretleyen katilimeilarin
Vals2 olcegine ifadelerine kismen daha anlamli bir yanit verdikleri yorumu
yapilabilmektedir. Bu durumda Hipotez 3 igerisinde yer alan HO: Tiiketicilerin
medeni durumlar1 ve yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur hipotezi

reddedilmistir. H1 Hipotezi kabul edilmistir.

Prosumer 6lgegi icin tablo incelendiginde ise Vals2 Olcegine gore daha
anlamliliga yakin bir sonug ¢ikmis ve Sig. degeri Prosumer 6lgegi i¢in 0,140 olarak
tespit edilmistir. Bu baglamda cinsiyet ve iireten tiiketici egilimleri arasinda anlamli
bir fark olmadigr sonucuna varilmistir. Gruplar arasinda fark olup olmadigimi
gosteren Sig. Tailed degerinin 0,05’ten biiylik olmasi (p>0,05) bu sonucu
giiclendirmektedir. Tablodan elde edilen bilgiler neticesinde Hipotez 8 icerisinde yer
alan HO: Tiiketicilerin medeni durumu ile {ireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi
ve davranisi gostermesi arasinda anlaml bir fark yoktur hipotezi kabul edilmis H1

hipotezi reddedilmistir.
4.4.2. Tek Yonlii Anova Testi Sonuclar:

Uzun ifadesiyle Analysis Of Variance yani Varyans analizi olan Anova,
gbzlenen varyans: farkli kisimlara ayirma yontemiyle kimi degiskenlerin diger

degisken tizerindeki etkisini inceleyebilmek i¢in kullanilan analiz yontemidir (Demir,

2012: 102).

Caligmanin bu boliimiinde tiiketicilerin yas gruplarinin, egitim durumlarinin,
gelir seviyelerinin degerler ve yasam bigimi sistemi Olgegi, prosumer oOlgegi ile
aralarinda anlaml bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla Tek Yonlii Anova

Analizi sonuglar1 verilmistir.

Hipotez 2’den HO: Tiiketicilerin yaslar1 ve yasam tarzlari arasinda anlaml
bir farklilik yoktur, Hipotez 4’ten HO: Tiiketicilerin egitim durumlart ve yasam
tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur, hipotez 5’ten HO: Tiiketicilerin gelir
seviyeleri ve yasam tarzlari arasinda anlaml bir farklilik yoktur, hipotez 7°den HO:
Tiiketicilerin yaglar1 ile iireten tiiketici (prosumer) tiikketim egilimi ve davranist
gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur, hipotez 9’dan HO: Tiiketicilerin egitim

durumu ile ireten tiiketici (prosumer) tiketim egilimi ve davranigi gostermesi
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arasinda anlamli bir fark yoktur ve hipotez 10’dan HO: Tiiketicilerin gelir seviyesi ile
tireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve davranigi gostermesi arasinda anlamli

bir fark yoktur hipotezleri tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Sonuglar ve

tablolar asagida yer almaktadir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Yas Grubuna/Ait Olduklar: Jenerasyona Gore

Farkhlasmalarina iliskin Tek Yonlii Anova Analiz Sonuclar:

Yas Grubu N Ortalama F Sig.
15-34 315 3,2940 2,063 ,104
Degerler ve Yasam | 35-54 111 3,2369
Bigimi Sistemi
Olgegi (Vals2) 55-69 81 3,1403
70 ve tizeri 4 3,3250
Ureten Tiiketici | 15-34 315 3,6299 ,265 ,851
Tiiketim  Egilimleri
Olgegi (Prosumer) 35-54 111 3,6256
55-69 81 3,5698
70 ve tizeri 4 3,7188

Tablo 10°dan elde edilen sonuglar neticesinde tiiketicilerin yas gruplari/ait
olduklart jenerasyonlar ile yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin test etmek amaciyla elde edilen 2,063 f degeri istatistiksel agidan anlamli
bulunmamaistir (Sig.=0,104>0,05). Prosumer 6l¢egine gére anlamlilik agisindan daha
yakin bir skora sahip olsa da elde edilen sonug sebebiyle Hipotez 2°de yer alan HO:
Tiiketicilerin yaslar1 ve yasam tarzlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur hipotezi

kabul edilmis, H1 hipotezi reddedilmistir.

Tablodan izlenen sonuglara gore tiiketicilerin yas gruplari/ait olduklar
jenerasyonlar ile iireten tiiketici tiiketim egilimleri (prosumer) arasinda anlamli bir
fark olup olmadig: test edilmek amaciyla elde edilen ,265 f degeri istatistiksel agidan
anlamli  bulunmamistir (Sig.=0,851>0,05).Bu baglamda Hipotez 7nin  HO:

Tiiketicilerin yaglar1 ile iireten tiiketici (prosumer) tiikketim egilimi ve davranisi
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gostermesi arasinda anlamli bir fark yoktur hipotezi kabul edilmis, H1 hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Egitim Durumu Degiskenine Gore
Farkhilasmalarina Iliskin Tek Yonlii Anova Analiz Sonuc¢lar

Egitim Durumu N Ortalama F Sig.
flkokul 12 3,3944 273 928
Degerler Ve |"Ortaokul 18 3,3056
Yagam  Bigimi Mjeo 02 3,2761
Sistemi  Oleegi |y ersite 304 3,2436
(Vals2) Yiksek lisans | 7 3,2665
Doktora 13 3,2615
Ureten  Tiiketici | ilkokul 12 3,6823 ,090 994
Tiketim Ortaokul 18 3,5816
Egilimleri Olgegi | Lise 92 3,6335
(Prosumer) Universite 304 3,6171
Yiiksek Lisans 12 3,6042
Doktora 13 3,6803

Tablo 11°den elde edilen sonuglar neticesinde tiiketicilerin egitim durumlari
ile yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla
elde edilen ,273 f degeri istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir
(Sig.=0,928>0,05). Elde edilen sonug¢ sebebiyle Hipotez 4’de yer alan HO:
Tiiketicilerin egitim durumlar1 ve yasam tarzlari arasinda anlaml bir farklilik yoktur

hipotezi kabul edilmis, H1 hipotezi reddedilmistir.

Tablodan izlenen sonuglara gore tiiketicilerin egitim durumlan ile ilireten
tilketici tiikketim egilimleri (prosumer) arasinda anlamli bir fark olup olmadig: test
edilmek amaciyla elde edilen ,090 f degeri istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir
(Sig.=0,994>0,05).Bu baglamda Hipotez 9’un HO: Tiiketicilerin egitim durumu ile
iireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve davranisi gostermesi arasinda anlamli

bir fark yoktur hipotezi kabul edilmis, H1 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 12: Tiiketicilerin Gelir Seviyesi Degiskenine Gore Farklilasmalarina
Iliskin Tek Yonlii Anova Analiz Sonuclar

Gelir Seviyesi N Ortalama F Sig.
1000 TL ve alt1 | 106 3,2786 1,174 ,319
Degerler ve [ 1001-2000 TL | 159 3,3057
Yasam Bigimi | grqaq;
Sistemi  Olgegi [2001-3000 TL | 127 3,2365
(Vals2) arasi
3001 TL ve|119 3,1966
lizeri
Ureten  Tiketici | 1000 TL ve alt1 | 106 3,6065 321 ,810
Tiketim 1001-2000 TL | 159 3,6559
Egilimleri Olgegi | arasi
(Prosumer) 2001-3000 TL | 127 3,5906
arasi
3001 TL ve|119 3,6161
iizeri

Tablo 12°den elde edilen sonuglar neticesinde tiiketicilerin gelir seviyeleri ile
yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla elde
edilen 1,174 f degeri istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Sig.=0,319>0,05).
Elde edilen sonug sebebiyle Hipotez 5’te yer HO: Tiiketicilerin gelir seviyeleri ve

yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur hipotezi kabul edilmistir. H1

hipotezi reddedilmistir.

Tablodan izlenen sonuglara gore tiiketicilerin gelir seviyeleri ile iireten
tiiketici tiiketim egilimleri (prosumer) arasinda anlamli bir fark olup olmadig: test
edilmek amaciyla elde edilen ,321 f degeri istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,810>0,05).Bu baglamda Hipotez 10’un HO: Tiiketicilerin gelir seviyesi ile

iireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimi ve davranig1 gostermesi arasinda anlamli

bir fark yoktur hipotezi kabul edilmis, H1 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 13: Tiiketicilerin Yasam Tarzlarina gore Ureten Tiiketici Tiiketim

Egilimi A¢isindan Farklilasmalarina iliskin Tek Yonlii Anova Analizi

F Sig.
Deneyimliler 2,483 ,000
Diisiinenler 2,749 ,000
Inananlar 1,359 ,023
Liderler 2,756 ,000
Miicadeleciler 1,165 ,161
Statii YoOnelimliler 2,478 ,000
Yapicilar 1,661 ,000
Yenilikgiler 3,045 ,000

Calismanin ana problemini teskil eden ve odaginda olan hipotez 11 i¢in
yapilan analiz sonucu yukarida verilmistir. Tablo 13’ten elde edilen sonuglar
neticesinde tiliketicilerin yasam tarzlar1 ile ireten tliketici tiiketim egilimi
gostermeleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla
oncelikle Deneyimliler yagam bi¢imi ile lireten tiiketici tiiketim egilimi arasinda bir
iliski olup olmadig1 sorgulanmistir. Elde edilen 2,483 f degeri istatistiksel acidan
anlamli bulunmustur (Sig.=0,000<0,05). Devaminda Diisiinenler yasam bi¢imi ile
tireten tiiketici tiikketim egilimi arasinda bir iligki olup olmadig1 sorgulanmistir. Elde
edilen 2,749 f degeri istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Sig.=0,000<0,05).
Ardindan Inanlar yasam bigimi ile iireten tiiketici tiiketim egilimi arasinda bir iliski
olup olmadig1 sorgulanmistir. Elde edilen 1,359 f degeri istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (Sig.=0,023<0,05). Miicadeleciler yasam bi¢imi ile {ireten tiiketici
tiketim egilimi arasinda bir iligki olup olmadig1 sorgulanmistir. Elde edilen 1,165 f
degeri istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Sig.=0,161>0,05). Statii
yonelimliler yagam bi¢imi ile iireten tiiketici tliketim egilimi arasinda bir iligki olup
olmadig1 sorgulanmistir. Elde edilen 2,478 f degeri istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,05). Yapicilar yasam bicimi ile iireten tiiketici tiiketim
egilimi arasinda bir iliski olup olmadig1 sorgulanmistir. Elde edilen 1,661 f degeri
istatistiksel agidan anlamli  bulunmustur (Sig.=0,000<0,05). Son olarak da

Yenilik¢iler yasam bi¢imi ile ile iireten tiiketici tiilketim egilimi arasinda bir iliski
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olup olmadig1 sorgulanmistir. Elde edilen 3,045 f degeri istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,05).

Bu baglamda arastirmanin arastirdigi ve ulasmak istedigi, temel problemini
olusturan hipotez 11 - HO: Tiiketicilerin iireten tiiketici tiikketim egilimine/davranigina
sahip olmasi ve yasam tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur hipotezi

reddedilmis, HI hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Globallesmenin etkisi ile diinya hizla degismekte, bu degisim endiistrileri,
bireylerin yasam tarzlarini, algilarini, tiiketim aliskanliklar1 ve elbette ihtiyag ve
isteklerini de degistirmektedir. Her donemde yasanan degisimin etkileri tiim

sektorlerde hissedildigi gibi pazarlamaya da yansimaktadir.

Pazarlama kavrami, degisen cagin sartlarina gore yenilesmekte, gelismekte ve
stirekli yeniden bicimlenmektedir. Diinyadaki degisimi izleyerek pazarlama biliminin
de kendi igerisinde siireg, yontem, bakis acisi degistirdigini gézlemlemek miimkiin
olmaktadir. Uriin odakliliktan {iretime, ardindan pazarlama odakliliga ve ardindan
miisteri odakliliga dogru evrilen pazarlama kavrami, post modern ¢agin etkisi altinda
tiketici odakliliga ve tiiketici tabanli pazarlamaya dogru degiserek ivme
kazanmaktadir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte tiiketim kaliplar1 da farklilagmakta,
bu durum ihtiyaclar1 yeniden sekillendirmekte, isletmeler i¢in rekabet sartlarinin
agirlasmasiyla hayatta kalabilmek i¢in degisikliklere ayak uydurmayr mecbur
kilmaktadir. I¢inde bulundugumuz bu hizli degisim siireci sonucunda tiiketicinin
pazarlama igerisindeki rolii git gide artmakta, kiiresellesmenin etkisiyle tiikketim ve

tilkketici yeniden tanimlanmaktadir.

Yapilan ¢alismada pazarlama biliminin hem kavramsal hem pratik ¢ergevede
yasadig1 degisim mercek altina alinarak 6zetlenmeye g¢alisilmistir. Bunun yani sira
yeni cagin getirileriyle farklilasan pazarlamanin temelini olusturan tiiketiciler i¢in
giincel bir sifat niteligi tasiyan post-modern ¢agin tiiketicisi ‘lireten tiiketici’lerin
yiyecek icecek sektoriinde secilen evren sinirlar1 dahilinde varligi sorgulanmistir.
Metin icerisinden se¢ilen, kaynaklardan derlenen, lireten tiiketicilerin tiikketim tarzlari
ve beklentilerini agiklayan ifadeler vasitasiyla, iireten tiiketici tiiketim egilimlerinin,

demografik faktorler ve yasam tarzlariyla iligkisi tespit edilmeye ¢aligilmistir.
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Glinlimiizlin aktif tliketicilerini olusturan Y kusagi; 1980 — 1982 sonrast
doganlar olarak siniflandirilmaktadir ( Etlican, 2012: 3). Ayn1 zamanda sosyal trend
ve tliketiciler iizerine ¢alisan DY G Scan kurulusu 1988-1992 dogumlular1 Jenerasyon
Z olarak adlandirmaktadir (Alan, 2011: 33). Kimi kaynaklar ise Z kusagin1 2000
sonrasini kapsayacak sekilde ele almaktadir. ( Rainmarkethinking.com, 2015 ). Z
kusaginin Y kusagiyla kesistigi temel 6zellikleri arasinda ¢ok yonliiliik, yaraticiliga
onem verme ve buna yonelik aktivitelerden hoslanma ve 6zellikle internetin etkisiyle
birlikte edilgen olmayi istememe gibi Ozellikler sayilabilmektedir (Alan, 2011: 54).
Gerthardt (2008) yeni nesil tiiketici olan ireten tiiketicilerin yogun internet
kullanimina, teknolojiyi yakindan takip edislerine ve deger vurgularina temas
etmektedir. Bu noktada yeni nesil tiiketiciler olan iireten tiiketicilerin (prosumer)
genel itibariyle Y ve Z jenerasyonunun birlesiminden olustugu diistiniilmiistiir. Bu
sebeple calisma igerisinde Z ve Y kusagi ayni yas grubu kriteri icerisinde ele

alinmistir.

Jenerasyonlarin demografik o6zellikler igerisinde daha onemli bir degisken
olarak ele alimmasinin sebebi bircok calismada jenerasyonlarin genel 6zellikleri
tizerinden tliketim davranislariyla, tercihleri ve egilimleriyle ilgili bir takim sonuglara
ulasilmis olmasidir. Ornegin Sullivan (2008), Kavitha (2011), Bakewell ve Mitchell
(2003) ¢alismalarinda jenerasyonlar iizerinden tiiketim egilimlerini, tercihlerini tespit

etmeye calismislardir.

Jenerasyonlarin disinda bir diger degisken olarak degerler ve yasam bicimleri
ele alinmistir. Yeni ¢agin tiiketiciler1 git gide kendi yollarim1 ¢izmek istemekte,
miidahale hakki i¢cin hamle yapmaktadirlar. Tiiketiciler sirketlere kars1 daha da fazla
giic kazanmakta ve deger yaratma penceresinden bakmaya baglamakta, ortak yaratim

egilimi gostermeye baglamaktadirlar (Binkhorst, 2006: 2)

Toffler (1980), Ramirez (1999), Xie vd.(2007), Etgar (2008), Vargo ve Lusch
(2004) ve daha bir¢ok kaynakta tiiketicinin yaptig1 tiiketim ile deger iiretme giidiisii
arasindaki iliski islenmektedir. Ozellikle internetin yayginlasmasi, iletisim ¢agimin
etkisi ile birlikte tiiketicinin yaptig1 tiikketim ile degeri yeniden yaratma siireci daha
da hiz kazanmakta ve belirginlesmektedir (Yadav ve Varadarajan, 2005: 589).

Bilindigi iizere bir iirlinlin/hizmetin degeri kullanim/sahip olma durumunda anlamh
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hale gelip deneyimlenebilmektedir. Toffler’a (1980) gore drnegin bir araba yalnizca
bir arabadir. Onu kullandik¢a bir anlam kazanarak deger olusturur. Bu degerin
olusmasinda elbette ki kullanicinin etkisi biiyiik olmaktadir. O anlami o {iriin/hizmete

tiikketici yiiklemekte yani bir nevi onu yeniden iiretebilmektedir.

Degerlerin iirlin/hizmet Ozellikleri ve bu iiriin/hizmetlerden beklentilerle
arasinda bir iliski oldugu (Batra vd., 2001: 118), bireylerin yasam felsefesini
olusturdugu, nasil yasayacaginin siirlarini ¢izdigi, nasil davranacagina etki ettigi ve
tikketim egilimleriyle, davranislariyla, bireyin ihtiyaclari ve satin alma davranisiyla
dogrudan baglantili oldugu bir¢ok arastirmada tartigilmistir (Schiffman vd., 2003:
170; Kim ve Forsythe, 2002: 483; Boyatzis vd., 2000: 7, Reardon vd., 1997: 154).

Hofstede (1985)’e gore degerler bir durumu digerine tercih etme egilimi
olarak tanimlanmaktadir. Benzer sekilde antropoloji, sosyoloji, iktisat gibi alanlarda
degerler tiiketicinin tercihleri olarak tanimlanmis olup, bir bireyi olabildigi gibi bir
grubun iyelerini de kapsayan bir goriisii nitelemektedir (Tiiz, 2001: 14) . Yani
degerler i¢in bireylerin prensiplerini, tercihlerini, davranig 6nceliklerini belirleyen bir
bilissel yap1 denilebilmektedir (Renner, 2003: 126) Kim vd. (2002)’ne gore
tiikketicilerin sahip olduklar1 degerler ve bu yonde bi¢gimlendirdikleri yasam tarzlari,
ithtiyaclari, davraniglari, satin alma davranislar1 ve tutumlar1 konusunda 6nciil niteligi
tagimaktadir. Schiffman vd. (2003); bir iirlinlin etkin konumlandirilmasi hususunda
degerlerin belirlenmesini temel bir konumlandirma stratejisi kabul etmektedir. Jiang
ve Lankford (2000), tiiketici tutumlarmin ol¢iilmesinden ziyade degerlerinin ve
degerleri vasitasiyla olusan yasam bicimlerinin 6l¢iilmesinin daha etkin oldugundan,

tutumlarin da aslinda degerlerin etkisi altinda oldugundan bahsetmektedir.

Yasam big¢imi, bireylerin nasil tiikettigi, nasil yasadigi, nasil diislindiigii ile
ilgili fikirler vermekte, tiiketici davranigi literatiiriinde bahsedilen nasil sorularmna
yanit vermede bir etken olarak ele alinmaktadir (Yesiloglu, 2013: 4) Yasam bi¢imi
arastirmalart ile tliketiciler daha 1yi tanimmmakta bu durum onlarin istek ve
ihtiyaclarmi dogru sekilde karsilayarak dogru {irlin/hizmeti sunabilme avantajinm
yaratmaktadir. Tiiketicilerin deger ve yasam tarzlarinin bilinmesi, tiiketici
davraniglari, satin alma egilimleri, tiiketim egilimleri noktasinda da aydinlatici

ipuglar1 vermektedir.
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Tiiketicilerin degerleri ve degerleri neticesinde olusturduklari yasam
bicimlerinin etkisiyle iriinleri tercih ettigi ve buna gore tiikketim yaptigr bir¢ok
calismada yer almaktadir. Ornegin Hoyer ve Maclnnis (2004), Karalar ve Kiraci
(2010) ve Solomon (2004) tiiketicilerin degerleriyle uyusan iiriinleri tercih ettikleri,
yasam tarzi ve degerlerine uygun davraniglar sergiledikleri, kendi kisiligine
benzeyen, onu tamamlayan, yansitan {rlin/hizmetlere yoneldiklerinden s6z
etmektedirler. Benzer sekilde Tuncer (2012) ve Kalbakhani’ da (2013) degerler ve
yasam bicimi sistemi 6l¢eginden faydalanarak degerler ve yasam tarzlarinin tiikketim
tercihlerine ve egilimlerine etkisi iizerine giincel anlamda c¢aligmalar yapmuslardir.
Buna istinaden iireten tiiketici tiikketim egilimleri tizerine disiinen bu c¢alisma
icerisinde, prosumer tiiketim egilimleri, tiiketicilerin degerler ve yasam tarzlar ile

iligkilendirilmeye calisilmistir.

Vals 2 dlgeginin olusumunun temelinde de ele alinan deger kavrami bireyin
tutum, umur, fikir, arzu, istek, onyargi vb. kapsayan kompleks bir yap1 olarak ele
alinmakta ve bireyin davranisinda belirleyici faktor olarak goriilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2002: 213) Calisma igerisinde degerler ve yasam bicimi sistemi Olcegi

Vals2’nin tercih edilme sebebi bu olmustur.

Ekonomi yapisinin, tiiketimin ¢ehresinin, kiiltiiriin, teknolojinin hizl1 degisimi
ve gelisimi post modern tiiketicinin varliginda 6nemli rol oynamaktadir. Post-modern
tiiketici, aktif bir tiiketici profili ¢izmektedir. Post-modern ¢agin tiiketicisinin tiiketim
eyleminde ana nokta etkilesim ve katilimciliga yonelik gelismeler olmaktadir. Post-
modern birey, deneyim lreticisi konumunda bulunmakta ve buradan yola ¢ikarak da
yeni nesil tliketicinin iireten tiiketici (prosumer) kavrami ile karsilanabildigi

diistiniilmektedir (Alan, 2011: 21).

Post- modern ¢agin tiiketicisi olan iireten tiiketici (prosumer) git gide deger
ve deneyim {ireterek iiretimin bir parcast olmaktadir. Prosumer kavrami, tiiketicinin,
satin aldig tirtin/hizmetin liretimine herhangi bir asamada katki saglamasi (tasarim,
icerik, miktar vb.), rol oynamasi, tiikketim ile birlikte bir deger yaratmasi olarak

acgiklanabilmektedir.

Post- modern c¢agin getirileri, iletisimi Onemli saymakta, iiretimi

sinirsizlastirmakta, mutlak dogrunun yerini yoruma, yeniliklere ve c¢esitlilige
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vermektedir. Bu durum iiretici ve tiiketici arasindaki aracilar1 kaldirarak, tiiketiciyi
pazarlamanin tabanina alip onunla birlikte deger iireterek, {liretici ve tiiketici
kavramlarimi biitiinlestirmektedir. Bu durum yeni yeni irdelenen bir kavram olan
iiretici ve tiiketici terimlerinden tiiretilen prosumer kavraminin ¢alisma igerisinde

tartisilmasinin sebebini olusturmaktadir.

Cagin dayattifi degisim furyasindan etkilenen egitim diizeyleri, gelir
yiikselmesi, artan iiriin ¢esitliligi, beklentilerin degisikligi, ihtiyaglarin baskalagmasi,
yasam tarzlarinin degisimi ve zamanin oneminin git gide artmasi, disarida yemek
yeme, hazir gida tliiketme alisgkanliklarinin yayginlasmasit noktasinda onemli
olmaktadir (Hamsiglu, 2013: 19). Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin
cogunlukla iiniversite ve iizeri egitim seviyesinde olduklar1 gdézlemlenmektedir.
Buradan yola ¢ikarak Orneklemin bilgi ve egitim diizeyinin yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir. Bu durum bilgi ve gorgii seviyesi artan yeni nesil tiiketicilerin
tireten tiiketici (prosumer) tiiketim egilimleri gostererek, bilgi ¢aginin getirisi olan
O0grenme ve bilgi sahibi olma arzularmi tiikketim davranislarina da yansittiklari

seklinde yorumlanabilmektedir.

Turizm sektorii diinya ekonomisi dahilinde otomotiv ve petro-kimya sektorii
ile birlikte en fazla gelir saglayan ve yaratan {i¢ endiistri igerisinde yer almaktadir
(Sarioglan, 2007, 619). Yatirim, istihdam ve getiri alan1 bu kadar genis olan bir
sektoriin, kaginilmaz olarak c¢agin yarattigi degisim dalgasindan etkilendigi ve bu
degisime ayak wuydurabilmek i¢in paralel bigimde degisime ugradig
goriilebilmektedir. Tiiketicinin hayat standartlar1 degistikce, bilgi ve gorgiisii arttikca
aldig1 tirtin/hizmetten bekledigi kalite diizeyi de degismektedir. Bu yiizden turizm
sektoriinlin ana damarlarindan biri olan yiyecek icecek isletmeleri de hitap ettikleri
kitlelere gore zorunlu olarak degismektedir (Akin, 2012: 4). Degisen tiiketici
egilimleri, tercih ve isteklerinin yiyecek icecek sektoriinde karsilik bulabildigi
gorilmektedir. Ciinkii turizm sektoriinde yer alan tiim isletmeler genel anlamda
misterilerin hizmet siirecine dogrudan katildig1 isletmeler olarak tanimlanmaktadir
(Dagdas, 2013: 61). Ornegin ¢evre kirliliginin artistyla 6n planda tutulan
stirdiiriilebilirlik kavraminin tartisildigi giiniimiizde, bu durumun yiyecek icecek
isletmelerindeki karsiligi hemen kendini gostermis ve dogal, organik {iriinler sunan,
bu beklentiyi karsilayan isletmeler olusabilmistir(Grand Thorton, 2011: 3).
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Benzer sekilde fast-food yiyecek icecek isletmeleri post modern cagin
tiketicisine hitap etmeyi basararak hem {irlin icerisinde ekleme/cikartma
yapabilmeye hem de servisin bireysellesmesine imkan vermektedir (Uygur ve
Kiigiikergin, 2013: 383). Bu durum yiyecek-igecek sektoriiniin hem simdi hem de
gelecekte, i¢inde bulundugumuz post-modern cagm, yeni nesil tiiketiciler olan
tireten-tiiketicilerin ~ karsisinda  onlarin  isteklerine  yonelik  degisebilecek,
dontisebilecek, uyum saglayabilecek, yeni rekabete uyum saglayabilecek bir temeli

oldugunun adeta kanit1 olmaktadir.

Bu sebebe dayanarak yiyecek igecek isletmelerinin miisteri portfoylerini
koruyabilmeleri, arttirabilmeleri i¢in yeni donem tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini
dogru analiz ederek dogru cevaplar sunmalari acisindan tiiketici/miisteri tabanli bir
yonetim sistemini kolaylikla benimseyebilecekleri diisliniilmektedir. Yapilan
calismanin da degisen tiiketici profiline gore bu farkindaligi olusturabilesi, iireten
tiketicilerin varligini ve egilimlerini gdsterebilmesi noktasinda Onem tasidigi

diistiniilmektedir.

Genel manada tiliketici egilimleri incelendiginde yeni nesil tiiketicilerin
Ozgiinliik arayisinda olduklari, Ozellikle turizm sektorii igerisinde ve tiim alt
birimlerde ‘yeni turist’ ‘yeni tiiketici’ profili sergiledikleri ve artik tiikettiklerinden
sorumlu olmak istedikleri gozlemlenmektedir. Yeni cagin tiiketicileri miidahale
hakk1 i¢in hamle yapmakta, isletmelere kars1 git gide daha fazla gii¢ kazanmakta ve
isletmeleri deger yaratma penceresinden bakmaya itmektedirler. Bu durum da
isletmelerin yavas yavas ortak yaratima yonelmelerine sebep olmaktadir (Binkhorst,
2006: 6). Kacinilmaz olarak tam bu noktada iireten tiiketicilerin yavas yavas tiim
sektorlerin piyasasinda etkili olmaya basladigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Self-
servis konseptleri, eve servisler, kisilerin oynayarak gelistirdigi oyunlar, butik
triinler ve daha bir¢ok seye dikkat ettigimizde diinyanin artik tiiketici odakli degil
tiikketici tabanli olmaya dogru doniistiigii acik¢a fark edilmektedir. Tiim bu bilgiler
1s1g¢1nda Profesyonel tiiketici olarak da tanimlanan iireten tiiketicilerin genel anlamda
hizmet sektoriinde oldugu gibi yiyecek icecek endiistrisi icerisinde de Oneminin
arttigl, yayginlastigi ve piyasayi sekillendirdigi sonucu c¢ikarilabilmektedir (Bernt,
2011: 5).
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Kotler ‘a gore (2010) artik salt tiiketici odakli yaklagimin yetmedigi, tiiketici
istek, endise, arzularini fark etmek ve onun kararlariyla sekil almak {izere, tliketicinin
begeni ve beklentisine uygun, tiiketici tabanli, iletisimin 6n planda oldugu yeni bir
anlayls kendini iyiden 1iyiye gOstermeye baslamaktadir. Bahsedilen degisim
icerisinde; miikemmellik yerine sadelesmis ve yaratici, yeniliklere ve farkliliklara
duyarli, bireyci, deger ireten ve iiretimin i¢inde yer almak isteyen bir tiliketici
profilinin gelistigi gozlenmektedir (Bozok vd., 2014: 868). Tiiketicilerin giin
gectikce her tiirlii pazarlama iletisimi siirecinde aktif rol alma egilimine yoneldikleri

goriilmektedir (Giliney, 2010: 73).

Yeni nesil tiiketiciler olan iireten tiiketiciler, tiikettikleri {iriinlin miktarina,
servisine ya da ambiyansina miidahale etmeyi istemektedirler. Ayni zamanda
giiniimiiz tiiketicisi aldig1 iirlin/hizmetin bekledigi kalite ve lezzette olmasim
istemekte, yiyecek icecek hizmetinin beslenme amaci disinda sosyal bir tarafi da
bulunmaktadir. Yeni nesil tiiketiciler dinlenme, hos vakit gegirme, sosyal duygusal
gereksinimlerini karsilama, saygi gorme, imaj yaratma vb. sebeplerle de yiyecek
icecek isletmelerini tercih etmektedirler. Bunun sonucunda yiyecek igecek
isletmelerinde sunulan hizmet, servis ve {iriinlin yeni tiiketiciler olan {ireten
tilketicilerin beklentilerini karsilamaya yonelik olmasi gerektigi soylenebilmektedir.
Tiiketici davraniglart incelendiginde, tiiketicilerin yaptiklar1 tiiketimde yalnizca
rasyonel fayda beklentisi olmadigi ayni zamanda tiiketicilerin duygularinin da
tiketim davranisint yonlendiren biiylik bir etken oldugu tespit edilmektedir
(Fettahlioglu vd., 2014: 217). Bu noktada daha 6nce tatmadig1 yiyecek ve i¢ecekleri
denemek, yerel yoresel gidalari tatmak, organik iriinler tiilketmek, dogaya zarar
vermeyen isletmeleri tercih etmek, kendi zevklerine uygun isletmelerde bulunmak

tiikketici i¢in en az tiiketilen iirlin kadar 6nemli olmaktadir.

Calisma dahilinde yapilan arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliim
icermekte; ilk boliimde tiiketicilerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
form, ikinci boliimde degerler ve yasam bigimi sistemi olgegi (Vals2), iicilincii
boliimde {iireten tiiketicilerin tiiketim egilimlerini 6l¢mek i¢in literatiir icerisindeki
ifade ve kaynaklardan derlenen iireten tiiketici tiiketim egilimleri 6lge8i (Prosumer)
yer almaktadir. Anketin ikinci ve ligilincli bolimii 5’11 likert ile cevaplanan toplamda

62 sorudan olusmaktadir. Analizler, yorumlama ve sonu¢ kisminda Balikesir il
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merkezindeki aragtirmaya katilmak isteyen tiiketiciler tarafindan cevaplanan

toplamda 511 gegerli anket formundan elde edilen verilerden yararlanilmaktadir.

Aragtirmanin ana problemini ‘yiyecek i¢ecek sektoriinde tiiketicilerin yasam
bicimleri, demografik 6zellikleri iireten tiiketici egilimlerini etkiler mi ?° sorusu
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin cinsiyeti, yas grubu (ait oldugu
jenerasyon), medeni durum, egitim durumu ve gelir seviyesi ile, lireten tiiketici
tilketim egilimleri, degerler ve yasam bi¢imleri arasinda anlamli bir iligkinin

sorgulanmasi, ¢calismanin diger amaglarini olusturmaktadir.

Yapilan ¢alisma bes ana boliimden olusmus olup, birinci béliimde giris ana
baslig1 altinda c¢aligmanin problemi, amaci, onemi, varsayimlari, smirliliklar1 ve
tanimlarina yer verilmektedir. ikinci béliim olan alan yazin kisminda oncelikle
pazarlama kavraminin gilinlimiize kadar ugradigi degisim irdelenmis ardindan
yiyecek icecek sektorii ile ilgili detayl bilgi verilmektedir. ikinci béliim igerisinde
son olarak da yiyecek i¢ecek sektorii igerisinde post-modern ¢agin pazarlama bakis

acisinda {ireten tiiketici (prosumer) kavrami tartigilmaktadir.

Calismanin {glincii boliimiinde arastirma araci ve yontemi hakkinda bilgi
verilmekte, dérdiincli boliimde arastirma bulgular1 yer almakta ve son olarak besinci

boliimde de arastirmanin sonuglar irdelenmektedir.

Yapilan ¢alismada tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve iireten tiiketici (prosumer)
tilketim egilimlerinin tiiketicilerin cinsiyetlerine ve medeni durumuna gore farklilik
yaratip yaratmadig1 Bagimsiz Orneklem T Teesti (Independent Samples T Test) ile
Olclilmistlir. Yaslari, egitim durumlart ve gelir seviyelerine gore farklilasip
farklilasmadig ise Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova) ile sinanmistir.
Tiiketicilerin yasam tarzlar ile iireten tiiketici tiiketim egilimlerinin arasinda anlamli

bir iligki olup olmadig1 da yine One Way Anova ile dl¢lilmiistiir.

Analiz sonuglari neticesinde, cinsiyete gore oransal dagilimin neredeyse esit
oldugu 6rneklem igerisinde, yasa gore oransal dagilimin da ¢ogunlukta olarak Y ve Z
jenerasyonun birlesimine tekabiil eden eden 15-34 yas grubunda yogunlastigi
goriilmiistiir. Orneklemin belirleyici sorularindan oldugu diisiiniilen egitim

durumunun oransal dagilimina bakildiginda ise agik ara Universite egitim diizeyinin
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fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde elde edilen
tablodan yola ¢ikarak gelir durumuna gore oransal dagilimda katilimcilarin gelir
durumunun birbirine yakin secenckler olmakla birlikte 1001-2000 TL araliginda

yogunlastig1 sonucuna ulasilmistir.

Degerler ve Yasam Bicimi Olgegi , Prosumer Olgegi igin giivenilirlik analizi
Once ayr1 ayr1 ardindan da toplam ifade degeri i¢in uygulanmis ve elde edilen alfa

degerleri anlamli bulunarak 6l¢eklerin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ardindan degerler ve yasam bi¢imi sistemi 6l¢eginin frekans dagilimlarina
bakilmustir. Olgegin Diisiiniirler grubuna ait olan ‘Evrenin isleyisi hakkinda daha
fazla sey Ogrenmek isterim’ ifadesinin en yiikksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmiistiir. Aritmetik ortalamasi en diisiik ifade Inananlar grubuna ait olan ‘Devlet
okullarinda dini egitim arttirilmali’ ifadesi olmaktadir. Elde edilen sonuglara gore en
yiiksek katilim oranina sahip ifadeler Diisiiniirler grubuna ait olarak elde edilmistir.
Calismanin 6rneklemini olusturan katilimcilar igin demografik 6zellikler ve yasam
bicimi dl¢eginin sonuglart baz alinarak idealleri ile giidiilenen, bilgiye, sorumluluga
deger veren, olgun, tatmin olmus ve diislincelerini yansitan, iyi egitim gormiis, karar
verme siirecinde bizzat bilgiye ulagsmaya ¢alisan, gerek kendi ¢evreleri gerekse diinya
ile ilgili olan bitenden haberdar olan, yeni diisiincelere agik, yaptiklan tiikketimden

deger beklentisi olan diisiinenler grubunun 6zelliklerini atfetmek yanlis olmayacaktir.

Orneklemi olusturan tiiketicilerin iireten tiiketici (prosumer) 6zellikleri tasiyip
tasimadiklart ve tiiketim davraniglar1 / beklentilerinin tireten tiiketici 6zellikleri
cercevesinde olup olmadigini belirleyebilmek i¢in olusturulan Prosumer 6l¢egi i¢in
de frekans analizinden faydalanilmistir. Prosumer olgegi ifadelerine katilim oram

yiiksek bulunmustur.

Calisma icerisinde yer alan iireten tiiketici tiikketim egilimlerini Slgmeye
yonelik hazirlanan prosumer Olcegi ifadelerine katilimin oldukca yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ik etapta 6rneklemi olusturan katilimeilarin {ireten tiiketici tiiketim
egilimlerine yatkin olduklarini/potansiyel tasidiklarinit  sdylemek miimkiin

olmaktadir.
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Verilen cevaplara istinaden Orneklem dahilindeki tiiketicilerin literatiirii
destekler bigimde saglikli, organik {iriinlere yoneldigi, ¢evre duyarliliginin yiiksek
oldugu, tiikettikleri iiriin-hizmete iiretim, servis, ambiyans noktalarinda miidahale
etmek istedigi, isletmelerden yeme-igme disinda sosyallik, konfor, eglence bekledigi,
midahalede bulunarak bir deger iiretmeyi hedefledigi ve kendi zevklerine uygun
isletmelerde bulunma duygulart tasidigi sonucunu ortaya cikarmakta, arastirmaya
konu olan tiiketicilerin iireten tiiketici tiikketim egilimleri gosterdikleri ¢ikarimina

destek olmaktadir.

Glniimiiz tiiketicileri olan {iireten tiiketiciler ayn1 zamanda interneti aktif
kullanan, internet {izerinden iletisime gegmek isteyen, oneren, yorumlari dikkate alan
bir yapr cizmektedirler. Siirekli arastiran, alternatifleri degerlendiren, isletmeyi
yonlendirmeyi tercih eden bir profil olusturmaktadirlar (Aslan, 2012: 77). Internet
kullaniminin diinyada ve iilkemizde biiyiik bir hizla artmasi1 sonucunda, tiiketicilerin
turizm sektoriinde de yaptiklar tiikketim tercihlerinde internetin 6nemli bir ara¢ haline

geldigi goriilmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012, 133).

Yapilan calisma icerisinde yer alan iireten tliketici tiiketim egilimlerine
yonelik hazirlanan 6lgekte yer alan ifadelere verilen cevaplarin genel dagilim oranina
bakildiginda da 6rneklem dahilindeki tiiketicilerin, interneti kullanan, tercih ettigi
yiyecek igecek isletmesinin bir nevi pazarlamasini yapan, internet iizerindeki
yorumlari ciddiye alan, yorum yapan, ayn1 zamanda gittikleri isletmelerin kendilerini
yansitmasini  bekleyen, Kkalite belgelerine Onem veren tiiketiciler oldugu
goriilmektedir. Ayni zamanda Orklemimizi olusturan tiiketicilerin tlikettigi iriin
hakkinda bilgi toplayan, sorgulayan, tiikettigi {riine temkinli yaklasan ve giiven
bekleyen, tercih edecegi yiyecek icecek isletmesinde konfor ve rahatlik arayan,
memnuniyetine yani tiiketimiyle olusturacagi degere Onem veren, tercihlerinde
kendine benzeyen yonler arayan bdylece hizmet aldigi isletmenin kendisine
yonelmesini talep eden tiiketiciler oldugu ve literatiire paralel sekilde bir profil
cizdigi gorilmektedir. Verilen yanitlar, yiyecek icecek sektorii igerisinde iireten

tiiketicilerin varligin1 onaylamaktadir.

Degiskenlerin birbiriyle iliskisinin sorgulanmasi noktasinda Vals2 6l¢egi ile

cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farkin

117



irdelenmesi ile ortalamasi fazla olan Kadin cinsiyetinin Vals2 &lgegi ifadelerine
kismen daha anlamli bir yanit verdigi soylenebilmektedir. Prosumer 6l¢egi igin
analiz sonuglar1 incelendiginde ise cinsiyet ve iireten tiiketici egilimleri arasinda
anlamli bir fark olmadigr sonucuna varilmistir. Prosumer Olgeginin t degerinin
negatif c¢ikmasi, cinsiyetle aralarinda negatif yonli bir iliski oldugu sonucunu
dogurmustur. Medeni durum degiskeniyle tiiketicilerin yasam big¢imleri Slgegi
arasinda anlamli bir fark oldugunu goriilmiistiir. Bu farkin irdelenmesi sonucunda
ortalamas1 fazla olan Bekar medeni durumunu isaretleyen katilimcilarin Vals2
Olcegine ifadelerine kismen daha anlamli bir yamit verdikleri yorumu
yapilabilmektedir. Prosumer 6lgegi igin medeni durumla arasinda anlamli bir fark
olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin egitim durumlari, gelir seviyeleri ve yas
gruplari(ait olduklar1 jenerasyon) ile yasam tarzlar1 ve iireten tiiketici tiiketim
egilimleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadig: test edilmis ancak her iki dlgek
icin de (p<0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel manada anlamli bir iligki / fark

tespit edilmemistir.

Tiiketicilerin yasam tarzlari ile iireten tiiketici tiiketim egilimi gostermeleri
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla degerler ve yasam
bicimi Olcegine ait tiim yasam tarzi gruplart ayri ayri ele alinarak analize tabii
tutulmustur. Oncelikle Deneyimliler yasam bigimi ile iireten tiiketici tiiketim egilimi
arasinda anlaml bir iligski olup olmadig: test edilmis ve istatistiksel manada anlamli
bir iliski bulunmustur. Ardindan Diisiinenler, Inananlar, Yapicilar, Statii
Yonelimliler, Yenilikgiler yasam bicimleri ile {iireten tiiketici tiiketim egilimi
arasinda anlamli bir iliski olup olmadig test edilmis ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlaml1 bir fark bulunmustur. Miicadeleciler yasam bigimi ile lireten tiiketici tiiketim
egilimi arasinda anlamli bir iligki bulunmamstir. Buradan yola ¢ikarak istatistiksel
cogunluk baglaminda, yasam tarzlari ile iireten tiiketici tiiketim egilimleri arasinda

anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yapilan analizden elde edilen sonu¢ neticesinde, ¢aligmanin arastirdigi ve
cevaplamak istedigi, en temel problemini olusturan Hipotez 11 - HO: Tiiketicilerin
ireten tiiketici tiiketim egilimine/davranisina sahip olmasi ve yasam tarzlari arasinda

anlamli bir farklilik yoktur hipotezi reddedilmis, H1 hipotezi kabul edilmistir.

118



Sonuglar derlenecek olursa: Yapilan arastirma igerisinde elde edilen
bulgulara gore, anketin uygulandigi 6rneklem dahilindeki tiiketicilerin tireten tiiketici

(prosumer) tiikketim egilimi tasidiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Analizlerden elde edilen bulgular neticesinde medeni durum, egitim durumu,
gelir seviyesi ve cinsiyet ile tiiketicilerin iireten tiiketici tiikketim egilimi tasimalar
arasinda istatistiksel manada anlamli bir iligki/fark elde bulunamadigi sonucuna

ulasilmstir.

Ureten tiiketiciler; yeni nesil tiiketici, post modern ¢agn tiiketicisi olarak ele
almmistir. Uygulanan analizler sonucunda ortak oOzellikler ve yatkinliklar
bakimindan post-modern dénemin Y kusagi ve Z kusagi’ni isaret eden, benzerlik
gosteren lreten tiiketicilerin, tiiketim egilimlerinin, yas kriteriyle de baglantili

olmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Caligmaya gore tireten tiiketici tiiketim egilimleri tim yas gruplar igerisinde
dagilmakta, ozellikle belirli bir jenerasyona ait olmamaktadir. Bu durum {ireten
tilketici(prosumer) kavraminin tiiketici kitlesi icerisinde yayginlastigi ve her kitleye
ulastigi,  her jenerasyon tarafindan benimsenebildigi yoOniinde bir yorumu

beraberinde getirmektedir.

Yasam tarzlari ve degerler daha oOnce de belirtildigi gibi davranis ve
egilimlerin temelini olusturmaktadir. Tiikketim kaliplarinin, begenilerin, tiiketim
egilimlerinin yasam tarzlart ve degerler ile bir ilgisi bulunmaktadir. Yapilan bu
calisma da tireten tiiketici tiiketim egilimleri ile degerler ve yasam bi¢imi arasinda

anlaml bir iliski olmasindan 6tiirti bu ifadeyi dogrulamaktadir.

. Yasam tarzlarmin genel 6zellikleri tiiketicilerin tiiketim egilimleri hakkinda
onemli ip wuglart sunmaktadir. Yapilan c¢alismayla birlikte iireten tiiketici
egilimlerinin yasam tarzlaryla iligkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum,
yiyecek icecek sektoriinde yer alan igletmelerin tiiketici portfoylerini korumalar1 ve
gelistirebilmeleri i¢in tliketicilerin yasam tarzlarina dikkat etmeleri ve bu ydnde

uygulamalar gelistirmeleri gerektigi sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir.

Yiyecek icecek isletmeleri agisindan giiniimiiziin zorlu rekabet kosullarinda

bir farklilik yaratabilmenin, ayakta kalabilmenin, ancak yeni cagin tiiketicisi olan
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tireten tiiketicilerin profilini en iyi sekilde taniyip, en gilincel, en uyumlu iriini
sunabilmekle miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin
sonuglarindan yola ¢ikarak bir yiyecek icecek isletmelerinin post-modern c¢agin
tiikketicisi olan tireten tliketiciler i¢in uygun alt yapiy1 saglayabilmesi maksadiyla

asagidaki gereklilikleri hayata gegirmesi dnerilmektedir;

- Yiyecek igeceklerin miktarina, igerigine, tasarimina miidahale
edilebilmesi, tiiketici ile birlikte yaratilabilmesi i¢in uygun sistem

kurulmali,

- Interneti aktif kullanan iireten tiiketiciler ile tatmin edici bir
iletisim saglanabilmesi i¢in igletme internet siteleri hazirlanmali, site

giincel ve aktif olmal

- Uriinler iizerinden kendini tanimlayan giiniimiiz tiiketici profili
acisindan akilda kalabilmek ve tercihi arttirabilmek igin, isletme amblem,
poset ve eve servis materyalleri vb. dikkat ¢ekici tasarlanarak prestij algist

uyandirilmali

- Geng kitlenin yakalanabilmesi i¢in son donemlerde &zellikle
yiyecek paylagiminin yiikseliste oldugu sosyal paylasim sitelerinde

drtinler tanitilmali ve tiiketiciyle iletisim saglanmali

- Gittikleri isletmelerden yiyecek icecek hizmetinin yaninda
sosyallik, konfor, eglence de bekleyen lireten tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabilmek iizere daha modern dekore edilmis, konforlu mobilyalar
kullanilmali, ambiyans akilda kalic1 diizenlenmeli, yalnizca yemek igmek
icin degil, sohbet etmek, sosyallesebilmek i¢in de uygun bir ortam

hazirlanmali,

- Dikkat c¢ekici bir imaj yaratilip isletmenin veya iiriinlerin

tiiketici tarafindan agizdan agiza yayilmasi hizlandirilmalidir.

Yalnizca belirli bir egitim seviyesine, egitim durumuna ve jenerasyona ait
olmayan, tiim tiiketici kitlesi tarafindan benimsendigi tespit edilen lireten tiiketici

egilimlerine sahip gilinlimiiz tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarma cevap verilebilmesi
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acisindan bahsi gegen Onerilerin uygulanabilmesi 6nemli bulunmaktadir. Yiyecek
icecek isletmeleri yeni nesil tiiketicilerin yani tireten tiiketicilerin tiketim egilimlerini
g6z onlinde bulundurarak kendilerine bir yon c¢izebilirlerse, miisteri/tiiketici tabanli
pazarlama dahilinde faaliyet gosterebilecekleri, c¢agin yeniliklerine uyum
saglayabilecekleri ve yogun rekabet ortaminda bir farklilik yaratabilecekleri

distiniilmektedir.

Balikesir il merkezi i¢in {reten tliketici potansiyelinin bulundugunu
s0ylemenin miimkiin oldugu calisma sonuglari, yiyecek igecek isletmeleri i¢in yeni
bir bakis ag1s1 olusturabilme niyeti tasimaktadir. Ureten tiiketici tiiketim egilimlerine
yonelik bir takim degisikliklerin yapilmasi, liretime farkli agamalarda katilmalarina
imkan taniyan alt yapilarin olusturulmasi ile iireten tiiketici potansiyeli gosteren bu

tiiketici kitlesini aktif birer iireten tiiketiciye ¢evirebilecektir.

Yapilan c¢alismanin farkli destinasyonlar icin de genisletilebilecegi
disiiniilmektedir. Boylece genellikle uygulama alani olarak yabanci literatiirde
sikisip kalan iireten tiiketici kavraminin yerel bazda yansimalar1 da goriilebilecek,
sektor igerisindeki tutumlar1 daha net ortaya cikarilabilecektir. Ayni zamanda
hazirlanan bu c¢alismanin ileride yapilacak calismalar i¢in bir kaynak olusturmasi

umulmaktadir.
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EKLER

Ek.1l.: ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Bu calisma Yiyecek Igecek Sektdriinde Ureten Tiiketicilerin (Prosumer)
Tiiketim Egilimlerinin Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi Olcegi (Vals2) ile

Olgiilmesi ve agiklanabilmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel

amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi ve dogrulugu sorulara

vereceginiz cevaplarin ciddiyet ve samimiyetiyle miimkiin olabilecektir. Bir yiiksek

lisans tezinin arastirma boliimiinde kullanilacak olan anketi cevaplayarak ¢alismaya

sagladiginiz katkidan dolayi tesekkiir ederiz.

Nur Nese SAHIN

1. Cinsiyetiniz 2. Yasimz?

() Bay () 15-34
()35-54

( ) Bayan () 55-69

3. Medeni Durumunuz?

() Evl
() Bekar

4. Gelir Seviyeniz?
( ) 1000 TL ve alt1
() 1001 - 2000 TL arast
() 2001 - 3000 TL aras1
( )3001 TL wve iistii
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()70 ve tizeri

4. Egitim Durumunuz?

( ) ilkokul

() Ortaokul
() Lise

( ) Universite
() Yiiksek Lisans
( ) Doktora



IKiNCi BOLUM

Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyoru

m

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen

katilryorum

Yasantimla ilgili ¢cok fazla degisiklikten

1 hoslanirim.

5 Heyecan benim i¢in bir tutkudur.

3 Yeni seyler denemeyi severim.

4 Genelde heyecan ararim.

5 Cok fazla heyecan1 seviyorum.

6 Hicbir zaman ise yaramayacak olsa bile
O0grenmek isterim.

7 Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler
O0grenmek isterim.

8 Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey
o0grenmek isterim.
Bir y1l ya da daha fazla zamanimi yabanci

9 . . L
iilkede gecirmek isterim.

10 Bir ¢ok insandan daha yetenekliyim.

1 Devlet okullarinda dini egitim arttirilmali.

12 Bir kadin ancak ailesine mutlu bir yuva ortami
saglarsa hayatr anlamli olur.

13 Bence kutsal kitaplarda anlatildig: gibi diinya 6
giinde yaratildu.

14 Televizyonlarda cinselligin son zamanlarda ¢ok

on planda oldugunu diisiiniiyorum.
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Bir gruptan sorumlu olmay1 severim

15

16 Diger insanlara 6nderlik yapmay1 severim.

17 Kendimi aydin biri olarak tanimlayabilirim.
Yasantimda ilgilendigim yalnizca birkag sey

18
var.

19 Kabul etmeliyim ki ilgi alanlarim sinirli.

20 Hayatimin her gecgen giin daha da diizenli
olmasini isterim.

21 Moday1 ve yenilikleri takip eden biriyim.

99 Birgok insana gore modaya daha uygun
giyindigim sdylenebilir.

23 Yenilikleri ve modayi takip eden biri olarak
taninmak isterim.

24 Gosteristen hoslandigimi sdyleyebilirim.

25 Kullanabilecegim esyalar yapmay1 ¢ok
severim.

26 Satin almaktansa bir seyi kendim yapmayi
tercih ederim.

97 El igleriyle ugragsmayi severim

28 Daha 6nce denenmemis seyleri denemek
isterim.

29 Yeni ve farkl seyler yapmay1 severim.

30 Siradis1 insanlardan ve nesnelerden hoslanirim.
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UCUNCU BOLUM

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katihhyorum

Bir yiyecek igecek isletmesiyle ilgili internetteki
miisterilerin yorumlar1 benim i¢in 6énemli ve
gercekeidir.

Bir yiyecek igecek isletmesini tercih etmeden
once sosyal medyadan mutlaka arastiririm.

Sevdigim, memnun kaldigim yiyecek icecek
isletmesinin reklamini yapmaktan ¢ekinmem,
herkese Oneririm.

Memnun kalmadigim yiyecek igecek isletmeleri
veya yiyecekler konusunda ¢evremi uyaririm ve
fikrimi sosyal medyada paylasirim.

Bir yiyecek icecek isletmesinde tliketecegim
tiriiniin fiyat1 biitceme uygun olmalidir.

Daha fazla para 6deyecek dahi olsam
giivendigim ve memnun kaldigim yerlere
giderim.

Bir yiyecek igecek isletmesinde yemegin
miktarini ve i¢indekileri kendim belirleyerek
ekleme/cikartma yapabilmek isterim.

Tiiketecegim yiyecek ve igecegin benim tarifime
gore hazirlaniyor olmasi ile 6zel ihtiyaglarimin
dikkate alinmasi benim i¢in deger tasir.

Tercih edecegim yiyecek igecek isletmesinde
oturacagim masanin istegime gore
siislenebilmesi, 151k ve masa diizeninin
degistirilebilmesi benim i¢in dnemlidir.

10

Bir yiyecek i¢ecek isletmesinin ambiyansinda
gerekirse kendime gore degisiklikler yapabilmek
isterim
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11

Bir yiyecek i¢ecek isletmesi bana kendimi
konforlu ve keyifli hissettirmelidir

12

Tercih ettigim yiyecek igecek isletmesinin arag
gerecleri, mobilyalar1 ve dizayn1t modern ve
yeterli olmali, gdzlime hitap edebilmeli.

13

Siirekli olarak gittigim yiyecek i¢ecek igletmesi,
benim nasil biri olduguma dair ipuglari
vermektedir.

14

Bazi yiyecek i¢ecek isletmelerine kisisel imajim
ve sosyal ¢cevremi gliclendirmek i¢in giderim

15

Moda oldugu i¢in baz1 yiyecek igecek
isletmelerine gidebilirim.

16

Tercih edecegim yiyecek i¢ecek isletmesi benim
kisiligimi, yasam tarzimi yansitmalidir.

17

Bir yiyecek igecek isletmesi bana eglenceli bir
ortam sunabilmelidir.

18

Bir yiyecek i¢ecek isletmesinin adiyla anilmak,
oraya giden biri olarak bilinmek hosuma gider.

19

Tiiketecegim yiyecek icecegin nasil
hazirlandigini, uygun sartlarda servise hazir olup
olmadigini siire¢ dahilinde bilmek isterim.

20

Saglikli ve hijyenik {iriinler tiiketebilecegime
inandigim isletmeleri tercih ederim.

21

Yiyecek icecek isletmesinin tiikettigim iirtinlerle
ilgili icerik, kalori,besin degeri gibi bilgiler
vermesini hosuma gider.

22

Organik ve dogal tiriinler sunan isletmeler ilgimi
ceker.

23

Bir yiyecek igecek isletmesinde tiiketecegim
iriiniin istedigim sekilde servis edilmesini tercih
ederim.

24

Bir yiyecek i¢ecek isletmesinde tiikketecegim
iriini istedigim miktarda se¢mek ve servisimi
kendim almak isterim.

25

Tercih edecegim yiyecek igecek isletmesinin
gerekli kalite ve liretim
belgelerine/sertifikalarina sahip olmasi benim
i¢in 6nemlidir.

26

Daha once tatmadigim yiyecek ve igecekleri

152




denemek isterim.

27 Sosyallesebilecegim, eglenebilecegim yiyecek
icecek isletmelerine gitmek bence bir ihtiyagtir.

28 Internette herhangi bir sosyal agda (facebook,
instagram vs.) iletisim/tanitim sayfasinin
bulunmas1 yiyecek i¢ecek isletmeleri i¢in
stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

29 Cevreye duyarli isletmeleri tercih ederim.

30 Mutluluk ¢ok seye sahip olmak degil az seye
ihtiya¢ duyabilmektir.

31 Yerel/ yoresel gidalar tiikketmenin daha saglikli
oldugunu diisiiniiyorum.

32 Daha fazla sayida benim ihtiya¢ ve zevklerime

uygun veya uyabilecek yiyecek icecek isletmesi
olmasi gerektigini diigiiniiyorum.
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