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CALISAN KADINLARIN HAZIR YEMEK TUKETIM
ALISKANLIKLARI: AZERBAYCAN ORNEGI

OZET

Giiniimiizde sadece iiretim isletmelerinin degil ayn1 zamanda hizmet
isletmelerinin ekonomilerde fazla yer almasiyla beraber, tiiketicileri
de tatmin etmek daha zorlasmaya baslamistir. Sivilizasyonlar
arasinda iletisimin artmasiyla da insanlarin istekleri de
farklilasmaya ve Kkiiltiirler arasi1 ahiskanhklarin birbirine gecmesine
neden olmustur. Batidan gelen disarida yemek ahiskanhg da

bunlardan biridir.

Insanlarin yiiksek tempoda ¢alismasi ve fiziki ihtiyaclarim
karsilamaya ayirdiklar1 zamanin azalmasi ile farkh ihtiyaclar
yaranmaya baslamistir. Bu durumda giindelik ihtiyaclarimizin en
basinda gelen yemek ihtiyaclarimm karsilamak i¢in restoranlarda
yemek ve fast-food tiiketimi artmaya basladi. Ekonomin kadin
bireylerinin iistlendikleri roller itibariyle yemek yemeye az zamam
kaldigindan onlar da disar1 da yemek ahskanhgr edinmeye

baslamstir.

Bu cahsmada ilk olarak “Tiiketici davramislar1’” hakkinda bilgi
verilecek, bu davramislarin nedeni, etkilendigi faktorler, tiiketici ve
miisteri arasindaki farklar, tiiketici tiirleri ile ilgili teorik bilgiler
verilecektir. Tkinci kisimda ise isletmelerin “Makro Cevre

Faktorleri”’nin teorik dayanaklari, bu faktorlerin neler oldugu,

Vi



faktorlerin isletme amaclarimm nasil etkiledigi aciklanmaya

cahsilacaktir.

Vil
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GIRIS
Son yillarda hizmet isletmelerinin {izerine yogunlasma oram
cogaldigindan, hizmet sektorii isletmeleri de tiiketicilerini tatmin etmek
icin daha fazla efor sarf etmeye baslamistir. Her insan aynmi karakterde
olmadig1 gibi, her tiiketicide ayni isteklerde bulunmamaktadir. isletmeler

ise her karakter tiiriinden olan insana yonelik hizmetler sunmaya ¢alistyor.

Ne kadar basarli olduklari ise tartisilir.

Bu calismada ise tiiketici evreni daraltilarak, ¢alisan kadinlar, hizmet
isletmelerinin ise evreni daraltilarak, restoran ve fast-food sektori

lizerinde arastirma ve uygulama yapilmistir.

[lk boliimde “Tiiketici Davranislarr” hakkinda bilgi  verilmistir.
Tuketicilerin satinalma silireci, satinalmayr  etkileyen  faktorlere
deyinilmistir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler igerisinde kiiltiir,
yasam tarzi, gelir diizeyi, aile yapisi gibi etkenlerin tiiketicilerin
secimlerini nasil etkilediyi, neler ortaya ¢ikardigi, davranis kavrami, rol
catismalar1 ele alinmustir. Kadinlarin tistlendigi roller arasinda yarana

bilecek durumlardan 6rnekler verilmistir.

Ikinci boliimde ise “Makro Cevre Faktdrleri” hakkinda bilgi verilmistir.
Bu faktorler igerisinde “Sosyo-Kiiltiirel” faktorlerin 6nemi baskin bir
sekilde agiklanmustir. Isletmelerin dis gevresi i¢inde yer alan “calisan
kadin” etkeni lizerine bilgiler verilmistir. SOyle ki, ¢alisan kadinlarin
ekonomideki artiglart ve bu artiglarla birlikte gelisen ve degisen ekonomi

ve pazar talebinin etkilenme sebepleri lizerine durulmustur.

Uciincii boliim ise ¢alismanin sonug elde etmek icin en énemli kismini
olusturmaktadir. Her iki bolimde yer alan faktorlerden yola ¢ikilarak,

“Calisan Kadinlarin Hazir Yemek Tiiketimi” iizerine bir arastirma tertip



edilmistir. Bu aragtirma anket seklinde uygulamaya konulmus,
Azerbaycan sinirlari igerisinde ¢aligan kadinlar tizerinde yapilmistir. anket
calismasinda toplam 34 soru kullanilmis, bunlarin 27 s1 likert seklinde
olmustur. Anket tasarimi zamani, hem “Makro Cevre Faktorleri” hem de
“Tiiketici Davramiglarin1  Etkileyen Faktorler” ele alinarak sorular
sorulmustur. Anket sonuclart SPSS 16.0 programinda istatistik veriler

seklinde incelenmis, elde edilen tablolar yazarca yorumlanmaistir.



I BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI

1.1 TUKETICI VE MUSTERI KiMDiR?

Pazarlarda firmalarin pazarlama, tutundurma ve satis gibi eylemlerini
hayata gecirirken karsilarindaki “miisteri” ile “tiiketici” kavramlari
arasindaki farki bilmesi ve ona uygun haraket plan1 yapmast 6nemlidir.
Ciinki firmanin tiiketicisi ile miisterisi her daim ayni1 kisi olmaz. Bu
sebepden yapilan satig, pazarlama, dolayisiyla liretim planlar1 her zaman
basarili olmaya bilir. Bu da firmay: biiyiik zarara ugratir. Bu kavramlar
tizerine bir ¢ok tanimlar getirilmis ama hepsinin son varis noktasi ayni
olmustur. Kisaca bir tanim vermek gerekirse;

Miisteri: Bir liriinii veya hizmeti para veya baska 6deme sekliyle satin alan
kisidir. Tiiketici: Bir {irlin veya hizmetin nihai ve kendisi igin
kullanicisidir.
(http://www.nailsengun.com/single-post/Musteri-%C4%B0le-Tuketici-
Ayn%C4%B1-Sey-mi)

Ornegin bir kisi restorana gidiyorsa eger, siparis verdigi yemegin hem
tiikketicisi, hem de miisterisidir. Ama eger o kisi aksam isten ¢ikip eve
giderken ¢ocugu i¢in bir fast food restoranindan patates kizartmasi alip
eve gotiirliyorsa alan kisi miisteri, cocuk ise tiiketicidir.

Tiiketici ile miisterinin lirlin ve hizmetden beklentileri de farklidir.
Miisteri mali ve kolay ulasilabilirliyi ilk olarak g6z 6niinde tutdugu halde,

tilketici fayda ve kaliteye yogun beklenti igerisine girer. Bu yiizden


http://www.nailsengun.com/single-post/Musteri-%C4%B0le-Tuketici-Ayn%C4%B1-Sey-mi
http://www.nailsengun.com/single-post/Musteri-%C4%B0le-Tuketici-Ayn%C4%B1-Sey-mi

firmalar satis ve pazarlama planlamasinda tiim olas1 durumlar1 ve riskleri

g0z Online almal1 ve ona gore dengeyi saglamalidirlar.

Baska bir bakis agisiyla ise tiiketici, bireysel arzu, beklenti ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini satin alma siirecine tagiyan yada

bu kapasitede olan kisidir (GULIYEV: 2007).

Her tiiketicinin satinalma sebebi ayni degildir. Satinalma sebebine gore iki

tur tiketici vardir:

1. Nihai tiiketiciler: Bireysel ve yakini olan kisilerin ihtiyaglarini

karsilamak maksadi ile mal veya hizmet alan kisilerdir.

2. Endiistriyel tiiketiciler: Kendi mal veya hizmetlerini iiretmek
veya kar elde etmek icin, diger kisi veya kuruluslarin ihtiyacinm
karsilamak amaciyla mal veya hizmetleri alan kisi, firma veya

kuruluslardir.

Bu arastirma sadece nihai tiiketiciler tizerinde uygulanacaktir. Yemekleri
satinalan ve kendi ihtiyaci i¢in tiiketen, calisma hayatinda yer alan kadin

tilkketiciler tizerinde yapilacaktir.

1.2 DAVRANIS KAVRAMI

Davranis anlayisi, onun konusunu olusturan insan ve hayvan faaliyetleri

farkl sekiller gosterir. Bir bagka ifadeyle ise, canliya karsi olan etkilere



onun bilerek verdiyi tepki ve gozlem edile bildiyi faaliyetlerdir.

(YILMAZER: 2008)

Psikolojiye gore, insanlarin bir eylemde, bir davranista bulunmasi igin

uyarici varligi gereklidir. Bu uyarici siireci ise asagidaki gibidir.
UYARAN—>ORGANIZMA— TEPKI— DAVRANIS
Insan davranisini iki ayr1 kiime seklinde ele ala biliriz:

a. Insanlarn Kisisel Davramsi

Kisisel veya biriysel davranis olarak tanimlanan bu kiime, insanin tek
basina gerceklestirdigi davramis tiiriidiir. Bu tiirde ¢evreden gelen
uyarilar1 kendisince bir siirece sokan, etkenlerse insanin zeka seviyesi,
alg1 durumu, diisiincesi, duygulari, becerileri, fiziksel yapisi, 6grenme
diizeyi gibi etkenlerdir. Fakat bu etkenler insana gore degistiginden,
insanlar farkli davranis sekline ve psikolojik siirece sahip olurlar. Her
insan duygusunu ve hislerini kendi duyu seviyesine gore yasar. Ayni

anne ve babadan olan iki insanin hem duygusal, hem de fiziki ac1 esigi

ayni olamaz.

Bir kisinin yapilan faaliyetlere verdigi tepkiyi, onun dogdugu giinden
itibaren biiyiidiigii toplumda ona etki eden toplum, ekonomi, kiiltiir ve
politik ¢evre etkenlerinin neticesi olarak ortaya koyar. Bu etkenler
yasami boyunca bireyin biling altina etki eder ve dahilinde gizli bir
gii¢c olarak biriktirilen duygular, inanglar ve diisiince tarzlar1 olarak
meydana ¢ikar. Bir kiginin hi¢ beklenmedik ve alisila gelmedik bir
sekilde herhangi bir olaya tepki vermesi onun gizli kalmis ve biling
altina islemis etkenlerle alakalidir. Her insan tekdir. Ve her insanin

davranisalari bu tekligininn belirliyici gostercesidir.



b. Insanlarin Toplumsal Davramslar

Bu kiimede kisilerin toplum igerisinde yer alan davranis sekilleri
sergilenmektedir. Toplumsal davranig bireylerin etraf cevreyi ve
yasadig1 toplumu gozoniine getirerek ortaya koydugu davranislardir.
Insanlar yalniz yasayan biyolojik varlik olmadigindan, toplum iginde
yasayan toplumsal varliktir. Kendilerine etki eden ve etki ettikleri
baska orgiitler, bireyler ve toplumlar mevcut olur. Bireylerin toplum
icinde karakter yansimalar1 egitim diizeyleri, cinayet, ticari becerileri,
medeni durumlari, sayginliklar1 ve sairelerdir. Diger yanagsmayla ise
insan giidii, tutku ve diirtiisiinii bilmeden onlarin davranisini

yorumlamak miimkiin degildir.
Davranislar ¢evre kosulu ile ortaya ¢ikar. Her canlinin ¢evresiyle
iligkisininde ki 6ge yer alir:

e Canh: Bu anlayis igerisinde her tip canlilar yer alir. Tek
hiicrelilerden insana kadar hepsi.

e Canlmn davramsi: Buradaki davranis kelimesi bir canlinin
sadece isitilebilen ve goriilebilen kisminm1 degil, her agidan

degerlendirir.

(RIZAOGLU: 2012)

1.3 “TUKETICI DAVRANISI” KAVRAMI

Insan ihtiyaglar yasadig: topluma, maddi gelire, kendi zevkine, merak

duydugu alanlara gore degisir. Bu sebeple satinalma zamani da
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davranislar kisiye gore deyisir. Uriiniin /hizmetin bazen goriiniisii, fiyat,
promosyon c¢alismalar1 ve.s bir ¢ok hallerde alisila gelinmis markadan
vazgecise ve yeni bir {iriiniin tercih edilmesine neden ola bilir. Bu yiizden
bireyin davraniglari ve se¢im kriterleri firmalarca dikkate alinir ve tiiketici

istekleri lizerine ¢aligsmalar yapilir.

1.3.1 Tiiketici Davranmis1 Modelleri

Tiketici davranislar1 2 kiime modelde toplanir. Her model bir digerinden

farklilik gosterir.

1. Aciklayict modeller

a. Ekonomik insan modeli. Bu modelde bir insanin davranislari onun
ekonomik yapisini temel alarak belirlenir. Malin fiyati, ikame mal
etkisi, tamamlayict mal etkisi, nihai {irlin fiyati gibi etmenler
tiikketcinin satinalma duyusunu degistirir.

b. Ruhsal ¢oziimleme modeli. Bu modele gore davranislar tiiketicinin
ruhsal degisimine dayanir. Modele gore bilingalti, biling ve
bilingiistii olan 6gelerden olusur. Bu o6geler davranisi meydana
getirir. Ruhsal ¢oziimleme modelinde toplumun kabul ettigi ussal
nedenler, bilingaltina seslenile bilen hizmetler, hizmet ve mallarin
simgeledigi 6zellikler satinalmaya neden olur.

c. Ogrenme modeli. Bu modele gore kisiler uyariciya tepki olarak
geri donlis yaptiZ1 zaman Ogrenirler. Buradaki tepki uyarana karsi
verilen hem ig¢sel, hem de digsal davranis tiiriidir. Giidiileyen

ipuglari, mevcut modelden farkli yeni bir sey sunma, pazara



girisden itibaren diisiik fiyatlar gibi etkenler bu modelde
satinalmaya tesvik eder.

d. Gosteris tiiketimi. Bu modele gore insan yasadigi kiimenin
kurallarina uyarak, bir {ist kiimeyi kendine standart olarak
belirleyerek haraket eder. Bu modele gore toplum iki kisima
ayrilarak, varlikli ve calisan smifi olarak belirlenir. Varlikli sinifin
tiketim aligkanlig1 ego tatmin etme, saygin birey olma, iin
kazanma giidilerinden olusur. Temel ama¢ goOsteris i¢in
tilkketmektir. Bu modelde, kolaylik saglamak, pahali fiyatlar, ithal
triinler, liks segmentinden olan duran varliklar gibi etkenler

satinalma ortaya cikarir.
2. Tanimlayic1 modeller

Bu modellerde tiiketici davraniglar1 sorunlarin ¢oziilmesi sriieci
olarak anlatilir. Bu yaklagimlarda tiiketicilerin nasil davrandigi ve
nasil kararverdikleri ireli siiriilir. Bu modeller ¢ok karisik
oldugundan ve yeterli denemeleri heniiz yapilmadigindan
aciklanmalar1 giictiir. En ¢ok ilgi ¢eken 6 modeli vardir.

a. Engel-Kollat-Balckwell modeli
Sheth modeli

Nicosia modeli

=

o o

Adreasan modeli

Katona modeli

= O

Engel modeli

1.4 TUKETICI SATINALMA SURECININ ASAMALARI



Stire¢ birbirine bagl belirli diizen icerisinde ard arda izlenen haraketler

hiyerarsisidir. Satinalma siireci ise 7 adimdan olusur.

1.

Ihtiyacin goriilmesi: Bu asamada kisiler kendi ihtiyaglarmmn neler
oldugunu belirler.

Ihtiyacin giderilmesi i¢in ihtimal ve se¢eneklerin arastirilmasi: Kisi
ithtiyacinin karsilanmasi i¢in pazardaki mevcut iirlin /hizmetlerin
neler oldugunu aragtirir.

Mevcut seceneklerin degerlendirilmesi: Kisi elindeki segenekleri
degerlendirir ve hangisinin ona en ¢ok fayda verecegini belirler.
Satinalma ve kullanim: Kisilerin iiriinii almast ve kendi ihtiyacin
karsilamak i¢in kullanmasidir.

Kullanim sonras1 degerlendirme: Kisi kullandig: iirtinden ne kadar
memnun kaldigini,onun i¢in ne derece fayda sagladigini olcer.
Geribildirim yapmak: Kisi kullandig iiriin ile ilgili bir karar verir,
0 iriinl tekrar alip almayacagi ile beyninde bir konumlandirma
yapar.(https://www.seosozluk.com/tuketici-satin-alma-
sureci6adimda/)

Sekil 1. Satinalma Siireci

SATINALMA ONCESi ASAMA

SATINALMA SONRASI ASAMA

DIKKAT SATINALMA ASAMASI ONAYLAMA VE ONAYLAMAM
iLGi DENEME
DOYUM VE DOYUMSUZLUK
TALEP EYLEM


https://www.seosozluk.com/tuketici-satin-alma-sureci6adimda/
https://www.seosozluk.com/tuketici-satin-alma-sureci6adimda/

1.5 TUKETICI SATINALMA DAVRANISLARINA ETKi EDEN
FAKTORLER

Son yillarda firmalar arasinda artan rekabet kosullarinda tiiketicilerin
tercihlerindeki nicel ve nitel kriterler pazarlarda farkliliklarin artmasina
neden olmaktadir. Soyle ki, tiiketicilerin bakis agilar1 degistikge secgilen
irlinlerde beklenen standartlar da degismektedir. Bunlara gore tiiketiciler
irtinlerin onlara sagladig1 sosyo-psikolojik, sosyal, psikolojik ve kisisel

faktorlere gore secim yapmaktadirlar.

1.5.1 Sosyo-Psikolojik Faktorler

1.5.1.1 Sosyal Siniflar

Sosyal sinif bir toplumun bireylerinin i¢ginde olusan farkliliklar, sinirlar,
edinen ylkiimliiliikler agisindan meydana gelen, kendine gére bir dl¢ii
biriminden olusan, tabakalara béliinmedir. (CELIK: 2009) Sosyal
siniflarda statiiyli belirleyen ozelliklere genel bakildiginda bir kisinin
calisdig 15, maddi durumu, tahsil seviyesi, nerede yasadigi, yasadigi
alanin kurulusu gibi etkenler O6nem tasimaktadir. Tek degisenli
aragtirmalara gore sosyal siniflar1  Dbelirlemek pekte miimkiin
olmamaktadir. Zira sosyal smiflarin dogruluk ve giiven derecelerinin

azalmasi itibarile elestiriye a¢ik olmasi ihtimali cogalmaktadir. (SERIF,

AKGEMCI ve CELIK: 2003)
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Bu yiizden sosyal siniflarin belirlenmesi zamani diinya verilerini degil de
bir iilke ve toplumda yasayanlara gore degerlendirme yapilmasi gercegi

daha dogru ve real duruma en yakin seviyede yansitacaktir.

1.5.1.2 Kiiltiir

Genel olarak kiiltiir, bir grubun (organize toplum veya toplum) sosyal
mirasi. Grubun iyeleri arasinda ve onlarin ve c¢evresi arasindaki
etkilesimlerden kaynaklanan sorunlar1 ele almadir. tarih boyunca
kesfedilen, gelistirilen veya icat edilen cevaplarin bir Oriintiisiidiir. Bu
yanitlar, algilamak, hissetmek, diisiinmek ve eyleme ge¢mek i¢in dogru
yol olarak kabul edilirek anlatma ve Ogretme yoluyla yeni lyelere
aktarilir. Kiiltiir kabul edilebilir veya kabul edilemez, onemli veya
onemsiz, dogru ya da yanlig, uygulanabilir veya ise yaramaz gibi
ozelliklere sahiptir. Tiim Ogrenilmis ve paylasilan, agik veya zimni,
varsayimlari, inanglari, bilgileri, normlar1 ve degerleri, tutumlar,

davraniglari, kiyafetleri ve dilleri kapsar.
(http://www.businessdictionary.com/definition/culture.html )
Kiiltiir yillarca aktarilmasi sebebiyle bazi 6zelliklere sahip olur. Bunlar:

1. Kiiltiir alisilmis davranislar demetidir. Insanmn diinyaya gelisinden
itibaren kazandig1 ve biolojik bir deger kiimesi degildir. Yasadigi
toplumla birlikte insana kazandirilan 6gretimdir. Bir jenerasyondan

digerine sozlii nakil edilme yoluyla geger.
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2. Kiiltir gelenekseldir. Kiiltiir, toplum iyelerinin birlikte
diisiincesine yatkin bir bicimde kendi sabit durusunu yaratir. Bu
sabit durus ise gelenek seklinde jenerasyonlarca devam etdirilir.

3. Kiiltlir kendisi var olmaz, onu kisiler meydana getirir. “ 8 Mart
Diinya Kadmlar Giinii ” bizim topluma ait olmadigi halde bati
toplumlarindan esinlenerek kutlanmaya baslanmis ve daha sonra
gelenek halini almustir.

4. Kiiltir degisken bir yapidir. Bu degisime ise bazen teknolojinin
ilerlemesi, bazen kisilerin bakis agisinin degisime ugramasi, bazen
siyasi degismeler ( savas, beyin gocii, zoraki go¢ler. dini akimlar

ve.s ) sebep olabilir. (ISLAMOGLU: 2003)

Kiiltiiriin sadalanan tiim Ozellikleri 1se tiiketicinin se¢im ve
davraniglarii en iist diizeyde etkilemektedir. Misal, diinyaca taninan
bir alkol markas1 Iranda magazasini agsa bile pek bir satis
yapmayacaktir. Ciinki Iran halki daha cok islami degerlere sahip
oldugu i¢in alkollii igecek tercih etmeyecektir. Bagka bir 6rnek olarak
i1se toplumunun ¢ogu kismini orta ve yasl nesil olusturan Hollanday1
ele alirsak, bu iilkede herhangi bir ¢ocuk bezi markasi piyasaya
oldugundan fazla yatirim yaparsa zarar edecektir. Ciinki toplumda yeni
dogulan cocuk sayist az oldugu i¢in pazarda tutunamayacaktir ve bir
siire sonra pazardan ¢ikmak zorunda kalacaktir. Bu ise isletmeyi hem
maddi hem de marka imajinin zarar goérmesi itibarile zarara
ugratacaktir. Diger bir 6rnekte ise arap iilkelerini ele ala biliriz. Cilinki
arap tlkelerinde satinalma kararini erkekler verir. Ataerkil topumlarda

ise kadina yonelik satis yapmak zordur.
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1.5.2 Sosyal Faktorler

1.5.2.1 Aile

Aile, kanbagi ve evlilik ile olusan iki veya daha fazla kisinin olusturdugu
kiigiik toplumlardir. Olustugu iiye sayisina gore iki sinifa boliiniir: Kiigiik
ve Biylik aileler. Kiiciik aileler 2 ile 5 iiye sayisit arasinda degisen,
genellikle ayn1 evin icerisinde yasayan kisilerden olusur. Anne, baba,
cocuklar ve baz1 durumlarda aile biiyiiklerinden ibaret olur. Biiyiik aile ise
adindan bilindigi gibi i¢erisinde ¢ok fazla birey olan, bir kag tane kiicilik

ailenin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikar.

Aile bireylerine gore otorite bakimindan satinalma zamani alinan mallar

3 kategoriye boliiniir.

1. Dayanikli tiiketim mallari. Bu mallar alindig1 giin itibariyle uzun
yasam siiresine sahip olurlar. Genellikle bir kag¢ y1l sonra degistirilme
ithtiyac1 yaratirlar. Misal olarak, otomobil, mobilya, ev gere¢leri,
televizyon, telefon, ve.s .

2. Dayaniksiz tiikketim mallari. Bu mallar genellikle birgiin ile bir ka¢ ay
arasinda yasam siirerler. Cok ¢abuk bozulma 6zelliyine sahip olurlar.
Ornek olarak, ekmek, sigorta, egitim, eglence, beyaz peynir ve.s .

3. Yatirnrm mallari. Bu mallar uzun yillar icerisinde aile miilkiyetinde
olan, maddi deger tasiyan mallardir. Ornegin, arsa, bina, otomobil,
altin, ev, menkul kiymet bonolari ve.s.

(http://www.amsreview.org/amsrev/theory/commuri0800.html)
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1.5.2.2 Sosyal Gruplar

Sosyal grup, iiyeleri arasinda belli iligkiler bulunan ve siirekliligi olan

insanlar toplulugudur. ( OZKALP: 1993, s. 230 )
Sosyal gruplarin belirli 6zellikleri vardir.

1. Uyeler arasi sabit iliskiler mevcuttur. Bu iliskilere gore bu kisiler
kendi c¢ikarlar1 i¢in birlikte olurlar. Mesela, ortak inanglari,
beklentileri vardir. Hepsinin elde etmek istedigi gayesi ayn1 veya
yakindir.

2. Siireklidir. Kisa zaman dilimlerinde degil uzun vadede birlikte
olurlar, c¢ikarlarimm devam ettirirler. Mesela, bir otobiis
yolculugunda olan kisiler, ayn1 okulda okuyan sinif arkadaslar1 bir
sosyal grup degildirler. Sadece kisa bir siire i¢in birliktelerdir.

Amaglarina ulastiktan sonra ayrilacaklardirlar.

1.5.3 Psikolojik Faktorler

1.5.3.1 Ogrenme Ve Onun Pazarlamada Uygulanmasi

Ogrenme, yasanan yeni olaylar ve tekrar etmeler sonucu meydana gelen,
uzun siire devam eden, zihinde kalic1 olan degisikliklerdir. Yapilan ¢cogu
pazarlama uygulamalar1 satin alma islemini tekrar kilmayi, markaya
baglilik yaratarak ayni miisterileri yeniden o markaya yonlendirecek
hamleler yapmay1 tercih eder. Marka bagliligi, miisterinin markaya olan

hislerini, stirekli sekilde satin almasini, diger markalar1 daha kullanmadan
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es gecmesini saglar. Marka bagliligindan bahsedebilmek i¢in bazi

kosullarm olusmasi gerekir: (OZKALP: 1995)

o ok w DB

Marka baglhilig tesadiifi degildir.

Davranigsal bir tepkidir.

Belirli zaman igerisinde ortaya ¢ikar.

Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.
Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Neticede marka bagimlilig:1 yaratildiginda o demektir ki, yliksek basar

orani ile pazarlama stratejisi hayata gecirilmistir. Bundan sonra yapilan

biitiin hamleler ise bu olayin uzun siire devam etmesini saglamak amaciyla

hayata gecirilir. Reklam kampanyalari, kupon dagitimi, el ilanlari,

brosiirler ve.s gibi islemler yapilmaya baslanir.

Marka bagimliligin nihai sekli olarak ti¢c 6nemli baslik ¢ikar ortaya:

1.

Arastirmaya giidiileme. Eger tiiketicnin marka baghligi ¢ok
giiclii i1se yeni iirlinler ve yeni veriler arama istegi de ¢ok fazla
olacaktir.

Rakiplere kars1 goriinmez kalkan edinme. Eger marka baglilig
yiiksek ise rakiplerin hayata gecirdigi ¢esitli ikna ¢abalarina
kars1 koyma giicii de fazla olacaktir.

Kulaktan kulaga hizla yayilma. Tiiketicini kullandigi {iriin
sonrast pozitif veya negatif diisiincesini birileriyle paylasma
zorunlulugu hiseder. Pozitif diisiince sonucu marka baglilig
duyan kisinin bagkalariyla paylagsmasi sonucunda, o insanlar da

ayni markayr minimum bir kereye mahsus sekilde kullanma
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ithtiyact duyacaktir. Bu ise satiglarin artmasina, ayni zamanda

yeni daimi miisteri olusmasina imkan yaratir.

1.5.3.2 Giidii Ve Onun Pazarlamada Uygulanmasi

Gldii insanlar1 harakete geciren, mutluluk, heyecan, korku, endise, arzu
gibi duygu ve ihtiyaclardir. Ama belirli bir ihtiyaci ortaya c¢ikaracak her
giidli onu eyleme gegirip satin almaya zorlamaz. Mesela tiim insanlarin
ulagim ihtiyaci vardir. Bu ihtiyaci karsilamak i¢in bir Ferrari miikkemmel
bir secimdir. Lakin hepimiz gidip onu alacak kadar maddi giice sahip

degilizdir. Bunu bir semayla gostericek olursak:

Sekil 2. Giidiiniin Tepkimesi

TEPKI YOK
[HTIYAC GUDU

SATINALMA

Gudiiler tiiketcilerin se¢imlerinde onemli bir yer kaplar. Kisacasi
satinalma ve firsatlarin temelidir. Tiiketiciler tiriinleri degil, problemlerine
¢Oziim veya tatmini satin alirlar aslinda. Bu sebeple pazarlama ¢alisanlari
ilk 6nce sunduklari {iriiniin hangi giidii ve ihtiyaclar1 tatmin ettigini
bulmali ve bu giidiiler etrafinda ¢alismalar yapmalilar. Mesela bir kadin
kozmetik markasinin stendini erkek lise 6grencilerinin gitdigi bir kafenin
oniinde acgarsaniz bu eylem netice vermeyecektir ve listelik maddi kayba

da neden olacaktir.
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Eger ortada birden fazla giidii var ise, onlardan birisi kendi belirgen
sekilde gosterecektir. Agik ve gozle goriilebilir giidiileri anlamak kolaydir.
Mesela bir kadin pahali bir fondoten kullaniyorsa bunun agik giidiisii, o
kisinin maddi durumunun 1yi olmasi veya pahali iiriinler tercih etmesidir.
Ama gizli giidiisii ise onun cilt bakimina onem vermesi ve kendi

goriinlistiniin en iyi sekilde insanlarca taktir edilmesidir.

1.5.3.3 Alg1 Ve Onun Pazarlamada Uygulanmasi

Algi, bilgi ve duyusal bilginin yorumlanmasi olarak tanimlanabilir. Algi
ayrica nasil yanit verilecegi hakkinda bilgi icerir. Algiyr ¢evremizden
duyusal bilgiler aldigimiz ve ¢evremizle etkilesimde bulunmak i¢in bu
bilgileri kullandigimiz bir siire¢ olarak diistinebiliriz. Algi, duyusal bilgiyi
almamizi1 ve anlaml bir sey yapmamizi saglar. Bu duyusal bilgiler ses

yiiksekligi, oda sicakligi, 151k parlakligi gibi deneyimlerdir.

Algilamanin pazarlama uygulamalarinda olan yeri ise asagidakilerdir:

1. Yayimlanacak olan reklam mesajinin hem firma amaglarina, hem
de tiiketici istegine uygun bir bi¢imde nasil saglanacagini belirler.
2. Hem marka imaji, hem de reklam mesajinin aym1 hedefleri

benimsemesi i¢in aralarinda olan iliskiyi olusturur. (CELIK: 2009)

Bir mesaj verilirken onun hitap edece8i hedef kitle Once
belirlenmeli, daha sonra belirli hedef kitle tarafindan mesajin tatmin

seviyesi Olclilmelidir. Eger mesaj dogru, hedef kitle yalnigsa bu
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mesajin pekte bir 6nemi kalmaz. Dogru mesaj, dogru kisiye, dogru
sekilde ulastig1 zaman tiiketicinin alg1 derecesi en yiiksek olur ve

firma amacina varir.

1.5.4 Kisisel Faktorler

1.5.4.1 Kisilik Ve Onun Pazarlamada Uygulanmasi

Kisilik, bir bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu toplumun diger
tiyelerinden farkli kilan tutum ve davranmislarindaki iliski bic¢imidir.
(CUCELOGLU: 1991) Her bireyin onun satm alma tercihini etkileyen bir
kisiligi vardir. Ornegin, 6zgiiven, emretme, ¢cabuk incinme, korumacilik,
ketumluk, basari, hirs ve.s. Firmalar kisilerin bu 6zellillerini hedef alarak
reklam ve promosyon kampanyalar1 yaparlar. Bu tip pazarlama sekline
ornek olarak, “DeFacto” markasi “2017 ilk bahar-yaz koleksiyonu”nda
“Jean” serisi i¢in c¢ektigi reklam filminde fizigine diiskiin, 6zgiiveni
yiiksek kisileri hedef alarak, “Cuk oturur” mesaji1 veren bir reklam filmiyle

hitap etdi. (https://www.youtube.com/watch?v=X_KHyxuV-PU) .

“2018 ilk bahar-yaz koleksiyonu’nda ise “Relaks ol” diyerek rahatina
diiskiin, pozitif karakterli insanlari hedef alip, renkli bir reklam filmi

yayimladi.( https://www.youtube.com/watch?v=kemqFNiWvrA )

1.5.4.2 Degerler Ve Onlarin Pazarlamada Uygulanmasi
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Degerler, kisilerin davranis bicimlerine etki gosteren ve liderlik eden
ilkelerdir. Ayn1 zamanda degerler kisilerin yasamlar1 boyunca varmayi
hedefledigi amaglar1 ile de iliskilidir. Bazilar1 miikemmel bir kariyer
sahibi olmay1, bazilar1 Miami’de bir ev sahibi olmayi, bazilar1 ise mutlu
bir iliski ve ¢ocuk sahibi olmay1 arzular. Degerler uzun bir siirecten
ibaretdir. Zamanla degisime ugrar. Kiiltiire gore ise degisim gosterir. Bir
kiiltiirtin tiyeleri kopegi kutsadigi halde, diger bir kiiltiir {iyeleri ise haram

bir hayvan gibi gortir.

Tiiketicilerin sahip oldugu degerleri bilmek, firmalarca pazarlama
stratejileri icin dnem arz eder. Ornegin, eskiden kozmetik reklamlarinda
triinlerin 1mal edildiyi kimyasal fabriklarin yiiksek kaliteli olmasi
vurgulanirken, giintimiizde kozmetik tirtinlerin dogal igerikli olmasi, cilde

verdigi faydanin tabiatdan alindig1 gibi 6zellikleri vurgulanmaktadir.

1.5.4.3 Yasam Tarz1 Ve Onun Olcekleri

Yasam tarzi, en basit aciklama ile hayatimizi nasil sekillendirdigimizdir.
Benlik diisiincesine dayanir temel olarak. Tiketicilerin satin alma
kararlarina etki eden unsurlardan biridir. Yasam tarzini etkileyen unsurlar
ise, demografik yapi, gelir durumu, sosyal smif, degerler, kiiltiir, aile
yasam durumu ve.s. Sadalanan unsurlar ise pazarlamacilarin tiiketiciler
icin fikir sahibi olmasina olanak yaratir. “Sakin ve mutsuz ev hanimi”,
“kendini beyenmis sosyetik hanimlar”, “kendi ayaklar tizerinde duran
emeke¢i kadmlar” gibi terimlere istinaden reklam kampanyalari,

tutundurma faaliyetleri hayata gegirirler. Tiiketicilerin tarzlarini
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belirlemek i¢in ¢ogu zaman iki analiz tiiriine bas vururlar. FIF (Faaliyet,

Ilgi, Fikir) ve Psikografik analiz. (CELIK: 2009, s. 40)

FIF analizi kapsaminda tiiketicilere ne yaptiklari, neler satin aldiklar1, bos
zamanlarmi nasil gecirdiklerini sorarlar. Psikografik analiz tiirlinde ise

demografik agidan kimlerin satin aldiklar1 ve neden aldig1 arastirilir.

Yagam tarzinin pazarlamada kullanimi ise hizmet sunduklar tiiketicilerin
istediklerini vaad etme olarak yer alir. Mesela, “Samsung” firmasi telefon
tirlinleri i¢in ¢ektigi reklam filmlerinde daha ¢ok is diinyasinda olan
kisilere hitap eder. Reklam filmlerinde uzun siire dayanan pil durumu
fonksiyonunu 6ne ¢ikararak, insanlari zor durumda birakmadigini, onlarin

islerinin aksamayacagini vurgular.

1.6 DAVRANIS DUZLEMIi

Sosyal gruplar igerisinde yer alan istenilen davranis bilesiminden olusan
sosyal iletisim alanm1 davramis diizlemidir. Burada her sosyal yapi
kendisinin bir iistii ve bir altina sahip olur. Bu yapilarda kisisel davranis
sekilleri diizlemler icerisinde kendine yer edinerek, sosyal davranis
olusturur. Her bir kisinin kendine 6zgli tutumu, inanci, yetenegi oldugu
gibi, her bir sosyal grubunda kendine 6zgili yapisi, yargi sistemi, inang
sistemi vardir. Tiim bu belirtilen 6zellikler kolektif davranig olgusunu
meydana getirir. Bu olgu, bireylerin genel diizeyde olan davraniglarini
diizenleyerek daha 6zgiin bir davramis sekli ortaya g¢ikaran, “kolektif

davranis diizlemi” yapicisidir.
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1.6.1 Davranmis Diizlemi Yaratan Faktorler

Bu faktorler kural sekline gore iki gruptan olusur. Genel kurallar ve 6zel

kurallar.

1.6.1.1 Genel Kurallar

Genel kurallarin 6zellikleri:

= Toplumda diizenli yasam siiriilmesi i¢in bu kurallar toplumun
tiimiinii kapsar.

= Davranis diizlemlerinin hepsinde gecerli olur.

= Standartlasan haraket boyutu ve davranislar olarak yaptirimli, yani
tiiziik veya yonetmenlik ve yaptirimsiz, yani gelenek, adet, orf
kurallar1 olarak ikiye boliiniir.

= Kisileri belli ortamlarda, sabit bicimde davranisa tesvik eden sosyal
giictiirler. Yani kisiler bu genel normlara uymadiklar1 taktirde

hapis, kinama, para cezasi gibi ¢esitli yollarla cezalandirirlar.

1.6.1.2 Ozel Kurallar

Ozel kurallarin 6zellikleri:

= Kisilerin sadece ait oldugu ve yasadigi diizlemle alakali kurallar

toplusudur.
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= Biiyiik ¢ogunlukta belirlenen diizleme bagh sekilde olan hem yazili
hem de gelenek haline gelen yazili olmayan kurallar ele alir.
= Bu kurallar, diizleme gore degisik farkliliklar yarata bildiginden,

diizlemlerin degismesi ve farklilagmasinda biiyiik rol oynarlar

1.7 SOSYAL STATU

Her toplumun yapisi farkli bir diizlem yaratdigindan bu diizlemler i¢inde

degisik statiiler ortaya cikar.

Statii, birey veya gruplarin 6nceden geleneksel olan gecen veya sonradan
kazandiklar1 pozisyon veya makam ile ilgilidir. Statii, kisinin ait oldugu
dizlem igerisinde sahip oldugu yeri bildiren pozisyon yada sosyal
durumdur. Ayn1 zamanda statii, i boliimii nedeniyle gerek duyulan bir
mevki boliimidiir. Her mevki, kendi baskalarindan ayiran inang ve
beklentilere sahip olur. Mesela, bir kadinin anneligi bir statiidiir. Lakin
bu kisi ayn1 zamanda is yerinde olan departman miidiiriidiir. Bu kadinin

tistlendigi iki statii vardir. (SIMSEK, CELIK ve AKGEMCI: 2014)

1.7.1 Sosyal Statiiniin Tanim ve Kavram

Sosyal statii, kisinin sosyal yapilanmada edindigi yerdir. Tiim bireyler
sosyal statii sahibidir. Kisinin ¢evresinde olan insanlarin ona toplum

icinde nesnel sekilde uygun bulduklar1 pozisyon sosyal statiidiir.
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1.7.2 Sosyal Statii Faktorleri

Sosyal statii faktorleri, diizlemlerin o6zellikleri ve toplumlarin umumi

yapis1 dogrultusunda olan faktorlerdir. En belirgin faktorler:

>

YV V. .V V V VY

Kisisel Beceri
Egitim durumu
Yas

Cinsiyet
Medeni Hal
Gelir Durumu

Yasanilan Konum

Statiiler arasindaki farki gostermek icin statii sembolleri kullanilir.

Ornegin:

1.

Digerlerinden farkli olan makam gostergeleri genis liiks oda,
sekreter, teknik a¢idan imkanli donatilan mekanlar.

Ozel s6f0rii olan likks makam arabalari.

Is kiyafetlerinin pahal, kaliteli, farkl1 desen ve kumas renklerinde
olmasi

Sehir merkezinde liiks bir lojman tahsis edilmesi.

1.8 ROL CATISMASI

Rol davranis1 belirli mevkiye sahip olan kisiden yapilmasi beklenen

davraniglardir.
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Rol, kisinin yer aldig1 statii i¢inde yapib veya yapmayacagi isleri

belirleyen davranislaridir.

Catisma, gii¢, statii, tercihlerler konusunda ¢ekisme yarandigi zaman bu

siirece karsilik verilmesidir.

Rol c¢atigmasi, ayn1 anda bir ka¢ rol edinen kisilerin bu rolleri

gerceklestirmek icin, birine digerlerinden fazla agirlik vermesidir. Bu

catisma bireylerin kisisel veya sosyal sorumluluk cercevesinde kabul

etmek zorunda kaldiklar1 zaman ortaya ¢ikar.

Kisiler hayatlar1 boyunca bir kag rol birden iistlendigi i¢in rol ¢atismalari

meydana gelir. Bir kadinin hem es, hem de bir sirketde pazarlamaci

olmas1 onun rollerinin ¢atismasina yol agar.

Rol catismasinin asagidaki tiirleri vardir:

Rol gonderenin kendi i¢gnde ¢atismasi.

Birden fazla gonderici arasinda yaranan c¢atigsma.

Rol iistlenenin, tistlendigi roller arasinda ¢atisma.

Kisi ve rol arasindaki ¢atisma.

Fazla rol yliklenmesi zamani1 yaranan ¢atisma.

11 BOLUM

MAKRO CEVRE FAKTORLERI

2.1 FIRMANIN DIS CEVRESI
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Dis cevre, bir isletmenin yonetiminden bagimsiz olan,hayata gecirdigi
olaylarla orgiit yapisi ve i¢ siirecine etki eden faktorlerdir. Bu faktorler,
bir isletmenin piyasadaki rekabet durumunda karsisina ¢ikan firsatlarin ve
tehditlerin olugsmasina zemin yaratir. Dis cevreyi etkileyen faktorler

kendileri de iki alt kategoriye boliiniir: Makro Cevre ve Mikro Cevre.

2.2 MAKRO CEVRE FAKTORLERI

Makro Cevre, bir isletmenin dahili faaliyetinden tamamen uzak, ama onu
yiiksek diizeyde etkileyecek giice sahip olan, firsat, tehdit, engeller
olusturan faktorler demetidir. Makro c¢evre dahilinde bes faktor yer
almaktadir. Ekonomik, Sosyo-kiiltiirel, Politik ve Hukuki, Ekolojik,
Teknolojik, Demografik. Bu  faktorler isletmelerin  {irettigi
tiriinlere/hizmetlere karst arz durumunu azalta, artira veya yeni bir
irtin/hizmet sunma, iiretme zorunlulugu bile yarata bilir. Mevcut hedef
pazarlardaki yerini degise veya yeni pazara ¢ikma durumu yaratir. Bu
sebeple her bir firma kendi makro ¢evresini tamimlaya bilmeli ve o

cevreyle ayaklasmay1 6grenmelidir.

http://slideplayer.biz.tr/slide/3113768/

2.2.1 Ekonomik Cevre Faktorleri

Ekonomik ¢evre faktorleri, isletmenin yer aldigi ekonomik durum, hayata
gecirilen ekonomik sistemler, bu sistemde yer alan piyasa sekilleri,

fiyatlar, iiretim paydaslar1 ve bunlar gibi diger faktorlerdir.
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Her ekonomi uzun veya kisa donem iginde meydana gelen siyasi ve politik
savaglardan, komsu devletlerde meydana gelen ekonomik ve politik
hadiselerden etkilenir. Bu sebeple ekonomiler degisimlere ugrarlar.
Issizliyin artmas1 veya azalmasi, gelirlerdeki degisiklikler, kapasite
oranlarindaki artis ve azalislar, refah diizeyi, kriz donemine giris veya
cikislar bu degisimlerdir. Genel olarak ise ekonomik ¢evre faktoriinlin
kriterleri, GSYIH, GSYIH reel biiyiime orani, GSMH, ithalat vergi oran1
ve satis vergisi / KDV, issizlik, enflasyon, tek kullanimlik gelir ve

harcama modellerdir.

2.2.2 Politik ve Hukuki Cevre Faktorleri

Politik ¢evre, var olan cemiyetin ne tiir bir politik ve siyasal diisiince
igerisinde oldugunu ve yonetildigini belirtir. Bu sistem belli zaman i¢inde

degisime ugraya bilir.

Her iilkenin politik bir istikrar1 onun pazarindaki riskin oranini gésterir.
Ulkenin yonetim seklinin hangi tiir olmasindan asili olmayarak sistemin
tamamen oturmasi gerekir. Aksi taktirde bu politik istikrar1 negatif yonde

etkiler.

Vergiler sadece ekonomik bir yonde olan degil, ayn1 zamanda politik ve
yasal faktordiir. Vergi konusu, politik istikrarla ise yakindan ilgilidir.
Yasal organlari yerlesik olan ekonomilerde istikrarli hale gelen bir diger
unsur da vergiler olur. Politik istikrarin zayif oldugu cemiyetlerde ise
isletme yOnetimi tarafindan giivenilmez unsura doniisen ilk sey vergiler

olur.
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Marka ve patent haklar1 ise yeni ¢agda teknolojik gelismeyle birlikte
degisen yasal ve ticari haklar1 korumak maksadi ile devamli sekilde
yenilenmeye tabi tutulur. Bu haklarin dogru sekilde diizenlenmemesi
taktirinde pazarlarda isletmeleri riske sokacak fazla sayda ticari
problemler yasanir. Bu hukuksal diizeyler ve haklar hem isletmelerin
kurulmasi, hem de ticari hayati boyunca olan siirede diizenlenmis sekilde
dikkat edilmezse, iilke ve ayn1 zamanda diinya sistemindeki degisimlerden

fazlaca etkilenir, sayca ¢ok tehditle karsilagir.

2.2.3 Ekolojik Cevre Faktorleri

Teknoloji ve uzaya kesif ucuslarinin artmasi ile beraber atmosfer ve
cevrede yaranan kirlenmeler, isletme dis faktorleri igerisinde yer alan
Ekolojik faktorlere verilen dikkatin artmasina gelip ¢ikardi. Enerji odakli
tilketim unsurlarinin artmasi, kaynaklarin tiikenmesine yol agmakta.
Dogal madenlere bagli olan iiretim hammaddelerinin ciddi sekilde
azalmasi ise isletmelerce yonetim tarafindan iist diizey sorunlar olarak ele
almmaktadir. Fabrika tiretim tipindeki gaz ve madde seklindeki atiklar,
tiketimden sonraki ambalaj atiklar1 diinya ekolojik sistemi i¢in ciddi
tehdit olusturuyor. Tiim bu olasili durumlar1 dikkate alan {iretim
isletmeleri ambalaj atiklarinin minimum diizeye indirilmesi i¢in Ar-Ge
caligmalara agirlik vermektedir. Bu caligmalar olumlu sonug¢ verdigi
zaman ise bu hem ekosistem agisindan, hem de isletme imaj1 agisindan
biiyiik fayda yaratir. Ornek olarak, orman ve diger agaclik alanlarin asir1
kullanim1 ve agac¢larin mahvedilmesiyle birlikte eszamanli olarak, zehirli

gazlarin atmosfere Otliriilmesi diinyadaki normal 1s1 seviyesinin
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deyismesine, sunami ve kasirgalari, kuraklifin, radyasyon oraninin

artmasina ve ekosistemin dengesinin degismesine olanak yaratir.

2.2.4 Teknolojik Cevre Faktorleri

Son yillarda hem isletmeler hem de iilkelerce teknolojinin gelisimine
agirlik verildigi, bunun i¢in biiyiik miktarlarda maddi atirnmlar yapildigi
acikca bilinmektedir. Bu sebeple de biitliin pazarlarda rekabet olanagi
artmakta, isletmeler ortaya koyduklar1 yeniliklerle ayakta durmaktadir.
Gelisen yeni teknolojilerle birlikte tiiketicilerin istekleri ve beklentileri
arttig1 icin bu sisteme ayak uyduramayan isletmeler fazla faaliyetde
bulanmiyor ve pazadan c¢ikmaya mecbur kaliyor. O yilizden isletme
yonetimlerine gore bu teknolojik faktorler goz ardi edilmeden, ilgili

yeterli analizler yapiliyor.

Isletmeler farkl1 sebeplere dayanarak sundugu iiriinleri yenileyerek pazara
sundugu i¢in, hem iiriin hem de teknolojileri iyilestirme ¢abalar1 devamli
sekilde stirmektedir. Akilli telefonlar, bilgisayarlar ve televizyonlar,
robotlar, yapay zekalar bu siralamanin en istiinde yer aliyor. Yenilik ve
teknolojik gelisim hizinin yiiksek oldugu tilkeler, ekonomiler ve isletmeler
normal olarak digerlerine oranla global alanda daha fazla avantaj
yakaliyorlar. Bir diger yandan ise bu hizli gelisim bazi iirlinlerin
fonksiyonsuz kalmasini, haliyle talep edilmedigi i¢in tamamen ortadan
kalkmasina neden oluyor. Yani teknoloji hayatimizi kolaylastirirken ayni
zamanda sosyallesmenin azalmasina neden oluyor. Ornegin, tiiketici
almak istedigi Uriinii magaza gidip eliyle dokunarak, gorerek, satis

temsilcisiyle belli iletisime gecerek aldigi zaman sosyallagsme olasilig
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yiiksek oldugu halde, internet iizerinden alig-veris yapilmasi zamani
tirtinle tiiketici arasinda hi¢ bir temas olmuyor ve tiiketici robotlasmaya

bashiyor, istedigi liriinii siparis veriyor ve kapisina geliyor.

Yenilik ve gelisimler Ar-Ge calismalarinin maliyelesmesinde yeterli
maddi kaynagin olmasiyla dogrudan ilgilidir. Ciinki herbir yeni fikir kendi
icerisinde belli bir zorlu maddi harcama barindiriyor. Gelismis iilkelerde
gayri safi milli hasiladan arastirma ve gelistirme i¢in ayrilan meblag dogal
olarak biiyiik bir kism1 olusturuyor. Lakin gelismekte olan iilkelerde bu
oran daha diisiiktlir. Ancak ayrilan meblaglar, global gelisimin 6nemi ve
etkileri goz Oniine alinarak kisitlanmadan hesaplanmalidir. (TUNCER,

AYDIN ve VAROGLU: 2014)

2.2.5 Demografik Cevre Faktorleri

Bir ekonomide yer alan tiiketicilerin demografik 06zellikleri cevre
faktorleri agisindan iizerinde durulmasi gereken husustur. Isletme icin var
olan firsatlar agisindan bilinmesi gereken demografik 6zelikler; istihdam

orani, niifus sayisi, medeni durumu, meslek dagilimi, egitim diizeyidir.

Demografik ¢evrede yer alan niifusun Oonemi sadece iirlinlerin dogru
tiikketiciyle bulugmasi agisindan onem tasimaz, ayni zamanda isletmeler
icin Uretim girdisi sayilan insan kaynaklarima ulasim acisindan 6nem
tasimaktadir. Gelismis iilkelerde niifuslardaki azalma yiiziinden, orada
acilacak olan isletmeler, gelismekte olan iilkelerden gelen iscilere gerek
duyar ve istthdami kenardan saglar. Cinsiyet dagilimi bakimindan da ayni
sorunlar yasana bilir. Yani, istihdam edilebilen is giicii ile olmas1 gereken

is giiciiniin 6zellikleri farkli ola bilir bu da problem yaratir. Ornegin,
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isletme igerisinde yer alan calisanlarda fiziki giic onemli sekilde
gerekiyorsa, toplum {iyelerinin biiyiik ¢ogunlugunu kadinlar teskil ettigi
zaman isletme sorunla karsilasir. Insaat firmalari buna en iyi drneklerden

ola hilir.

Onemli demografik bir diger kriter ise issizlik diizeyidir. Issizlik,
pazardaki talep ile mal/hizmetlerin Ozellikleri arasinda direkt etkileme

giiciine sahiptir.

Bir toplumda yer alan bireylerin egitim diizeyleri, onlarin yasam tarzini
dogrudan etkiler. Egitim diizeyi arttikca, kisilerin toplumdaki statiileri de
artar. Bundan miitevellit tiiketim aligkanliklar1 ve harcama modelleri de
degisime ugrar. Son yillarda Azerbaycan toplumunda da egitimin
seviyesinin artmast, bilingli tiikketicilerin yaranmasina sebep verdiyinden
pazarlardaki talep durumu da degismeye maruz kaldi. Artik egitim

seviyesi goz ard1 edilemeyecek kriterlerden biri oldu.

2.2.6 Sosyo-Kiiltiirel Cevre Faktorleri

Ulusal ve uluslararas1 pazarlardaki, kisiler ve isletmelerin satinalma
tercihlerinde en biiylik rolu oynayan sosyo- kiiltiirel faktorlerdir. Farkli
kiltiirleri olan birey ve toplumlarin c¢ogunlugunu dikkate alirsak,

isletmelerin {izerinde durasi gereken 6nemli konular vardir.

e Yasam tarzi, insanlarin siradan, normal hayatlarinda para ve
zamanlarini ne sekilde gecirdikleri ile ilgilenir. Insandan insana
gore degisse de bu 6zellikler, genel olarak ortak kiiltiirel se¢imlere,

ortak yasam bi¢imlerine dayanir.
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Toplumlari kisiler olusturur ve bu kisiler farkli din, deger, gelenek,
adetlere sahip ola bilirler. Ama genel bakildiginda neredeyse ayni
insani faktorleri tasirlar. Toplum kiltiiriine baglh olarak, rutin
giinliik yasantilari, aligkanliklari, haraket tarzlari benzer olur.
Kiiltiirlerarasi iletisimin artmasi sonucu, bazen yasam tarzlarinda
benzerlikler ortaya c¢ikabilir, ancak aradaki farklarin tamamen
aradan kalkmas1 uzun yillar alabilir.

Yasam tarzlan ise, direkt yada dolayl sekilde tiiketici satinalma
davraniglaria etki eder. Toplumlardaki “kader” anlayisi, yasanilan
iklim ve cografi alanlar ve.s bu se¢cimlere biiyiik tesir gosterir.
Tiiketim kaliplar, kisilerin yasadiklar1 ve liyesi olduklari cemiyetin
kiltiirel degerleri ile birbasa etkilenir. Tiiketim kailplari, tiiketim
olayin1 hayata geciren kisilerin satinalmalarini sahip olduklari
degerlere gore diizenlenmesi bi¢imidir. Kocanin maasmin bir
kismin1 zevcesine ve c¢ocuklarina, bir kismimi ise kendi Ozel
harcamalarina ayirmasi bir tiikketim kalibidir.

Tiiketim kalib1 veya tiiketim kiiltiirlindeki farklilasmalar, yagam
tarzlarindaki stiratli degisimleri getirir. Tiiketim kaliplari, bir
taraftan yasam bi¢iminin, diger bir taraftan da degisen toplum
iletisiminin etkisinde yaranir.

Tiiketim kaliplarinin degismesinde, teknolojik yenilikler, ekonomik
durum iyilesmesi, kisisel gelirin artmasi da rol oynar. Bu
etmenlerdeki iyilesmeler, kisiyr tiiketim aliskanliklarinda
rasyonellikten memnun olma ve haz almaya ite bilir. Bu zaman ise
“hedonizm” yani tilkketimden haz alma meydana gelir. Haz arttik¢a
sikintilar azalir. Pazardaki arzin artmasi ise hedonizmi yasam tarzi
haline getirir. Bu tiir degismeler ise, dogrudan yada dolayli sekilde

tiketim kararlarin1  etkilemeye baslar. Bu olaylar, kriz
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donemlerinde talep egilimi tiiketim kaliplar1 sebebiyle azalmaya
baglar. Mesela, dogal afetler sonrasi yaranan kriz zamanlarinda, ilk
sirada hayati 6nem tagimayan ihtiyaglarin alinmamasi, diisiik fiyatl
tiriinlerin tercih edilmesi, tiikketim diizeyinin diisiiriilmesi degisen
tilkketim egilimleridir.

Aile yapisi. Giiniimiiz diinyasinda cekirdek aile yapilarinin tercih
edilmesine dogru bir gidisat olmasina ragmen, aile i¢i karar verme,
letisim  sekillerinde  farkliliklarin© oldugu  bilinmektedir.
Azerbaycanda ¢ekirdek aile yapilart artsa bile, aile biiyiikleri ve
diger birinci dereceden akrabalarla siiren yardimlagma ve fikirlerini
alma gibi eylemler tiiketim kararlarin1 ve pazardaki talebi etkileyen
onemli hususlardan biridir.

Isletmelerin dikkate almas1 gereken bir diger husus ise ailelerde
calisan kisi sayisidir. Ailelerde calisan kisi sayisi ¢ogaldikga,
tilkketim haraketlerinde kisisel verilen kararlarin orami artar. Yani
herkes kisisel gelirini hem kendisi i¢in, hem de aile igin
harcanmasina gore bolmek durumunda kalir.

Calisma hayatinda kadin. Gelisme silirecinde olan ve az gelismis
cemiyetlerde artmaya baglayan onemli bir diger sosyo-kiiltiirel
faktor de c¢alisan kadinlarin sayinda olan artislardir. Kadinlarin
calisma hayatina gecisi hem gelismekte olan, hem de az gelismis
ilke ekonomilerinde faal niifus igerisinde erkek calisan bireylere
rakip durumuna gelmekle birlikte, ekonomide yer alan iicret
diizeylerinin diismesine de neden ola bilir. Bir diger taraftan da
bazilarina gore, calisan kadinlarin artmasi, onlarin annelik rolleriyle
catismaya girdigi i¢in genellikle calisan kadinlar annelikten
vazgecer ve ¢ocuk sahibi olmaktan imtina ederler, bu da o toplumun

niifus oraninin diismesine neden olur. Diger bir agidan olan
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diisiinceye gore ise, kadinlarin c¢alismasi ve ekonomik
ozgiirliiklerinin olmasi, onlarin ¢ocuklari i¢in daha iyi bir gelisim
ve yasam tarzi olusturmasina, gelecek nesillerin daha 1y1
yetismesine neden olur.

Kadinlarin ¢alisma hayatinda yer almasina baglamasi ise kendisi ile
beraber ekonomilerde hizmet sektorlerinin agirlik kazanmasina, bu
sektorde bilgisayar kullaniminin artmasina, dolayisiyla kadinlarin
teknoloji ve bilgisayar bilgilerinin  olmasinin zaruret halini
almasina getirdi.

Zaman igerisinde belirli toplumlarda degil, biitiin diinyada kadina
verilen deger, onlarin hem ekonomide hem de toplum yasantisinda
olan yeri vurgulanmaya, kadinlar tizerine bir ¢cok sosyal sorumluluk
projeleri yapilmaya, eski zamanlardan kalma “kadin ikinci planda
olmali” diisiincesi ortadan kaldirilmaya baslandi. Ilkel diisiinceli
toplumlarda kadina kars1 siddetin halen daha var olmasi 6n plana
cekilerek kadinlarin haklarinin korunmasi tizerine bir ¢ok dizi, film,
kisa filmler yapildi. Son olarak kadina dikkat ¢eken marka ise “LC
Waikiki” oldu. Marka reklam filminde kadinlarin giiciinden, segme
hakkinin onlarin kendisinde olmasindan bahs ederek “2018 Bahar-
Yaz” kolleksiyonunu tanitdi. (https://youtu.be/bDaGBGQEUSQ)
Kadinlarin ¢aligsma hayatinda yer almasi arttikca, tiiketim kaliplar
artmaya ve yasam tarzlari degismeye basladi. Ornegin, ¢alisan
kadinlarin ¢ocuklarimin ve kendilerinin bakim ihtiyaglari, evden
kenar yemek yeme veya hazir yiyecek tiiketim talebinin artmasi,
cocuklardaki hizli yemek yeme becerilerinin gelismesi, calisan
kadinlarin tekstil, kisisel bakim, eglenme gibi ihtiyaclariin
degismesi ve.s isletmelerin pazarlama ve satis uygulamalarinin bu

unsurlara yonelik degismesine, kadinlara hitap eden promosyon
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calismalar1 yapmasina sebebiyet verdi. Ozellikle, hazir yemek
sektoriinde kadinlarin caligma saatlerinden dolayr evde yemek
yapmaya zamanlarmin kalmamasi ele alinarak, gelir agisindan her
kesim tarafindan tiiketilmesi i¢in fiyatlarda indirimler yapilmaya,

giinilin belirli saatlerinde farkli menti segcenekleri sunulmaktadir.

UCUNCU BOLUM

CALISAN KADINLARIN HAZIR YEMEK TUKETIMINE
ILISKIN ANKET ARASTIRMASI: AZERBAYCAN ORNEGI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Giintimiizde ¢alisan kadinlarin is hayatinda yer almasi ve sayinin artmasi
ile onlarin ihtiyaclari ekonominin her alanimi etkilemeye baslamistir.
Maslow un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk basamakta fizyolojik ihtiya¢larin

oldugunu dikkate alirsak, ¢alisan kadinlarin da yemek ihtiyaglar1 en {ist
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sirada yer almaktadir. Her insan ayni xarakterde olmadigi gibi onlarin
yemek tercihleri de ayni olmamaktadir. Bu ¢alismanin amaci da calisan
kadinlarin hazir yemekle ilgili tercihleri, énem verdikleri detaylar

ogrenmek olmustur.

3.2 ARASTIRMA YONTEM VE ANALIZI

Bu arastirmada anket arastirma yontemi terih edilmistir. Bu anket Mayis
2018 tarthinde Azerbaycanin genelinde sosyal medya iizerinden
yapilmustir. Arastirma takriben bir ay igerisinde uygulanmistir. Anketde
calisan Azerbaycan kadininin yemek yerken dikkat ettigi detallar, onem
verdigi Ozellikler, tercihleri ortaya konulmaya calisilmistir. Kadin
tiikketicilerin davranmis ve secimlerine tesir eden faktorler igerisinde
ekonomik, demografik, sosyo-kiiltiirel faktorler yer aldigindan, sosyal

sinif, yas ortalamasi, gelir durumu gibi sorular mevcut olmustur.

3.2.1 Anket Tasarimi

Bu arastirmanin anketi olusturulurken, Bakiide yer alan restoran, cafe fast-
food zincir markalarinin mekan dizeyni, menii yapilari, bulunduklar
konumlar ve.s gibi 6zellikler arastirilmig, elde edilen bilgilere dayanarak
anket yapist belirlenmistir. Bunlarin yam1 sira demografik o6zellikler,
ekonomik gelir durumu gbi diger ilgili sorular eklenmistir. Calisma Mayis
2018 tarihinde sosyal medya araclar1 vasitasi ile Azerbaycanda hayata
gecirilmistir. Nihai anket sonuglarinda bir kag likert sorunun aragtirmanin

giivenilirlik derecesini diisiirdiiyii icin kullanilmamustir.
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3.2.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni 18 yas ilizerinde olan, ¢alisan tiiketiciler olmustur.
Arastirmanin  Orneklemi ise Azerbaycan genelinde sosyal medya
uygulamalar1 olmustur. Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp
uygulamalarinda 403 kadin tarafindan anket doldurulmustur. Aratirma

icin kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir.

3.3 VERI ANALIZi VE DEGERLENDIiRME

Yukarida belirtildiyi iizere, toplam 403 anket toplanmustir. Sadece 1 tanesi

yanlis sekilde dolduruldugundan, 402 tane anket analize tabi tutulmustur.

Toplanan veriler once kodlamaya daha sonra ise SPSS 16.0 istatistik

programu ile incelenmistir.

3.3.1 Demografik Ozellikler

Anket katilimcilarina ait 402 cevap sonucu elde edilen demografik
ozellikleri Tablo 3.1'de islenmistir. Bu bulgular frekans analizi sonucu
elde edilmistir. Suan i¢in ¢alisan kadinlarin daha ¢ok yer aldigini, yeni
dogum yapma, is yeri degistirme veya ekonomiden kaynakli nedenlerle
suan icin ¢calismayan kadinlarin azlik gosterdigini géormekteyiz. Yaklasik
%78.9 kisi calisan, %21.1 kisi ise suan i¢in ¢alismayan olarak belirtmistir.
Calistiklar sektore bakildiginda ise %58.5 kisim kamu, %41.5°lik kisim
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ise 0zel sektdor mensubudur. Bu da aragtirmanin ekonominin yaklagik her
alanindan olan kadinlardan elde edildigini gosterir. Egitim durumlari ele
alindiginda ise %389.1 lisans ve yliksek lisans mezunu, %8.5 kisinin ise
Onlisans veya lise mezunu oldugu goriiliir. Bu ise liniversite mezunu olan
kadinlarin diger egitim durumlarina nisbetde daha fazla ¢alisma hayatinda
yer aldigmi gosterir. Yas gruplarina gore dagilim ise, %64.2-s1 18-25
arast, %30.1-s1 26-35 arasi, %3.5 ise 36-45 yas arasi olarak belirtilmistir.
Yani, hem c¢alisip, hem de sosyal medya kullanicis1 olan kadinlar
genellikle geng niifusun liyeleridir. Aylik gelir durumuna gore dagilim ise
%36.6-s1 251-500, %30.8-i 0-250, % 8-i 751-1000, % 4.7-si 1251+ gelir

diizeyine sahiptirler.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Ozellikler %
Calistyormusunuz? Evet 78.9
Calisan Bir Kadinim, Ozel Durumlar | 21.1
Nedeniyle Suan Calismiyorum
Hangi Sektorde | Kamu Kurulusu 58.5
Gahsiyorsunuz? Ozel Sirket 415
Egitim Durumunuz? Ik Okul 0.2
Orta Okul 2.2
Lise 2.5
Onlisans 6
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Lisans ve Yiiksek Lisans 89.1
Yasiniz? 18-25 64.2
26-35 30.1
36-45 3.5
46-55 2
56+ 0.2
Aylik Gelir seviyeniz? 0-250 30.8
251-500 36.6
501-750 16.9
751-1000 8
1001-1250 3
1251+ 4.7

3.2.2 Kadinlarin Disarida Yemek Ahiskanhklar

Tablo 2. Yemek Aliskanhklar:

Ozellikler

%
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Disarida Yemek | Fast-Food Zinciri 15.2
Yerken En Cok Hangi

Restorant 31.1
Mekanlari Tercih
Ediyorsunuz? Otel 0.5
Café 29.1
Diger 24.1
Haftalik olarak hangi | 1-2 43
siklikta digsarida yemek 3.5 216
yiyorsunuz?
6-7 8.5

Sadece Ozel Giinlerde | 26.9
Disarida Yemeyi

Tercih Ediyorum

Calisan kadinlarin verdikleri cevaplarda, %31.1 kisminin Restorantlari
tercth ettigini goriiyoruz. Bu orani takipte ise %29.1 ile Cafeler yer
almakta. %24.1 Diger se¢enegini se¢en kadinlar ise is yerlerinde bulunan
kantinleri tercih ettiklerini sdylemisler. Sonug olarak ise, ¢alisan kadinlar
daha c¢ok tercihlerinde Restorant ve Cafeleri tercih etdikleri

goriilmektedir.

3.4 CALISAN KADINLARIN MEKANLARA KARSI OLAN
TEMEL TUTUMLARI
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Calisma hayatindaki kadinlarin, mekanlara kars1 olan tutumlar1 Tablo 3.3

ve Tablo 3.4 te verilmektedir.

Tablo 3. KMO Testi

KMO and Bartlett's Test

kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adegquacy.
844
Bartlett's Test of Approy. Chi-Square 7 414E3
Sphericity o4 975
Sig. .0oa

KMO=0.84

Verilere gore anket %84.4 oraninda oldugundan bu veri faktor analizinin

uygun oldugunu gostermekte

Tablo 4. Mekanlarin Ozelliklerine Kars1 Tutumlar:
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Total Variance Explained

Rotation
Surms af
Sguared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings Loadings?
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative % Total
1 6427 267749 26779 6427 267749 26.779 3737
2 1.847 7696 34475 1.847 7696 34.475 2.076
3 1.557 G.486 40,961 1.557 G.486 40,961 4127
4 1.496 6,233 47,1584 1.496 6.233 47.194 3.270
5 1.203 5013 52.208 1.203 5.013 52.208 3476
= 1.011 4212 A6.420 1.011 4212 A6.420 1.706
T 985 4103 G0.523
8 929 3.870 f4.353
9 908 3784 GB1TT
10 834 3474 71.652
11 771 3214 74.865
12 725 3018 77.084
13 664 2768 80652
14 645 2,686 83.338
15 BOG 2525 85.863
16 872 2.385 88.248
17 529 2.203 90.451
18 485 2.0 92473
19 435 1812 94 285
20 410 1707 95952
21 356 1.484 97 476
2 291 1.214 g8 630
23 239 955 99,685
24 076 315 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of sguared loadings cannot he added to obtain a total variance.

Bu sonuglara gore faktor analizi sonucu 6 degiskene dayanan ¢oziimiin
mevcut oldugu ve bu c¢oziimlerin toplam varyansinin %56.4 {inii
acikladigini goriiyoruz. Bu degerlerden biri standart kabul edilen 0.7 nin
tizerinde, diger 5 deger in ise 0.07 nin altinda oldugu goriilmiistiir. Bu da

arastirmanin kabul edilebilir oldugunu yansitmaktadir.

Bu faktor analizlerinin sonucuna bakarsak, ¢alisan kadinlar 6 degere gore
disarida yemek yeme aliskanligi elde etmisler. Tablo 3.4'teki verilere

gore:

Birinci faktor, hizmet seviyesinin yiiksek olmasidir. Kadmlar gittikleri
mekanlardaki calisanlarin onlara karsi olan davraniglarina ¢ok onem
vermekte ve bu davranmiglar onlarin sec¢imlerini en iist diizeyde

etkilemektedir.
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Ikinci faktor, onlara hizmet eden garsonlarin giileryiizlii olmasi. Kadinlar

hos muamele gordiikleri mekanlara istiinliik vermekteler.

Uciincii faktdr, yemeklerin hazirlanmasimda kullanilan gidalarm yiiksek
kalitede olmasi. Kadinlar kendi sagliklarini dikkate alarak bu degeri

onemsemektedirler.

Dordiincii  faktor, gittikleri mekanlarda dekoratif ¢iceklerin sikca
kullanilmasi olmustur. Hem resim ¢ektirmek acisindan hem de mekain

aurasinin onlart mutlu etmesi i¢cin bu degiskeni se¢misler.

Besinci faktor, miine kitapciklarinda yemeklerin karsisinda agiklamalarin
yazilmasini tercih etmisler. Yedikleri yemeklerin i¢indekilere karst hem
alerjilerinin olup olmamasini anlamak i¢in, hem de farkli tatlar denemek

i¢cin bu ozelligi dikkate aliyorlar.

Altinc1 faktor, mekanlarda olan sandalye ve koltuklarin rahat olmasini
se¢misler. Kadinlar gittikleri yerde rahat olmay1 ve dinlene bilmeyi iistiin

tutmuslar.

Faktor analizi yapilirken, kadinlarin demografik o6zellikleri dikkate

almarak ANOVA testi ve T-testi de yapilmustir.

ANOVA testinde ilk uygulama, kadinlarin gelir durumu ile hizmet
seviyesine ve business lunch meniilere karsi olan tutumlar1 arasindaki

iligkiyi incelemek tlizerine yapilmistir. Tablo 3.5

Tablo 5. Gelir, Hizmet ve Business Lunch Menii Iliskisi
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ANOVA

SumofSqua MeanSquar

res df e F Sig.
s12 BetweenGrou

3,878 5 176 491 , 783

ps
WithinGroups|625,246 (396 1,579

Total 629,124 401

sl BetweenGrou

ps

1,178 5 ,236 ,7104 ,621

WithinGroups|132,603 396 ,335

Total 133,781 401

Bu testin sonucuna gore gelir durumu diistik olan kadinlar business lunch
mentilerin verilmesini tercih etmisler. Gelir durumu orta ve iist diizey olan

kadinlar ise hizmet seviyesinin yliksek olmasini tercih etmisler.

Bagimsiz degiskenler olan gelir durumu ve kadinlarin tercih ettikleri

mekanlar i¢in T-testi uygulamasi yapilmstir.
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Tablo 6. Gelir ve Mekan Tercihi Diisiik Ucret Diizeyinde

Group Statistics
ayliq
gelirini Std. Std. Error
Vi N Mean [Deviation [Mean
Cafe, Diger 0-250 |124 3,16 1,610 ,145
251-
147 3,18 1,451 ,120
500
Tablo 7. Gelir ve Mekan Tercihi Orta Ucret Diizeyinde
Group Statistics
ayliq Std. Std. Error
geliriniz [N Mean [Deviation [Mean
Restoran 501-750 |68 3,13 1,392 ,169
751-
32 3,12 1,264 223
1000
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Tablo 8. Gelir ve Mekan Tercihi Yiiksek Ucret Diizeyinde

Group Statistics

ayliq Std. Std. Error

geliriniz |N Mean [Deviation [Mean

Restoran, Otel 1001-
1250

12 2,58 1,311 379

1251+ |19 3,53 1,349 ,309

Yapilan T-testi sonucu diistik gelir diizeyinde aylik geliri 0-500 AZN aras1
olan kadinlarin daha ¢ok Cafe ve diger, yani is yeri kantinlerinde yemek
yedigini goriiyoruz. Orta gelir diizeyine sahip 501-1000 AZN arasi
kadinlar Restoranlari tercih etmisler. Yiiksek gelir diizeyine sahip 1001-
1251 AZN ve daha c¢ok maas alan kadinlar ise Otel ve Restoranlari

secmisler.
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SONUC VE ONERILER

Birinci ve ikinci boliimde tiiketicilerin sergiledikleri davranislar ve

isletmeler agisindan miisterilerin yerine deyinilmistir.

Birinci boliimde bireylerin davranisina hem onlarin olduklar1 gruplarin
hem de tistlendigi rollerin onlarin se¢imlerine tesir etmesi ile ilgili teorik
dayanaklar verilmistir. Ayni zamanda kadin tiiketicilerin karsilastiklari rol
catigmalarinin neler olduklari, bunlar1 yaratan nedenlerin ve sebeplerin

hakkinda bilgi verilmistir.

Ikinci boliimde onlarin yer aldiklar1 ekonomi, sosyo-kiiltiirel alanlar,
demografik 6zellikler, teknoloji ve hukuki yapmin kadin tiiketicilerin
isletmelerden olan beklentilerini nasil degistirdigi, bu teorilere dayanarak
giiniimiizde isletmelerin bu isteklere karsi reel olarak neler yapa bildikleri
ve yaptiklar1 calismalar bir ka¢ firmanin reklam filmleri iizerinden
pratikde hayata gecirilen Orneklerin hakkinda bilgi verilmesi ile

aciklanmuistir.

Uciincii boliimde anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan arastirmada 402
anket incelenmeye alimmustir. Bu inceleme sonucu faktor analizinde 6
faktor ortaya ¢ikmis ve analiz sonucu kadinlarin Hizmet, Giileryiizliiliik,
Dekorasyon, Yemekler Hakkinda Bilgili Olmak, Kalite ve Rahatligin 6n
planda oldugu mekanlar1 tercih ettigi goriilmiistiir. Arastirmanin ortaya
cikardigr bir diger sonug ise gelir durumundan asili olmadan, kadinlar
gittikleri yerlerde rahat hissetmeyi tercih ediyorlar. Bunlardan ziyade ayni
zamanda kadinlarin aylik gelir durumunun onlarin sectikleri mekanlar

etkiledigi sonucuna varilmistir. Calisma hayatinda olan kadinlarin biiyiik
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cogunlulugunun iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Egitim

durumlarina gore de aldiklar1 aylik gelirler degisiklik gostermekte.

Tiim bunlar dikkate alarak kadinlarin hazirki markalarla yetinmediyini,
pazardaki bosluklar1 doldurmak i¢in yeni girecek hizmet isletmelerinin
her gelir diizeyine uygun yemek c¢ikarmasi, mekanda rahatligin temin
edilmesi, mekanin dekorasyonunun 1iyi yapilmasi, ulagim sikintisi
yasanmamasi ic¢in sehrin kilit noktalarinda faaliyet gostermesi

gerekmektedir.
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