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ÖZ 

Bu çalı�mada, ya�lı tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde televizyon reklâmlarının 

rolü ele alınmı�tır. Tüketici kavramına ve davranı�larına kısaca de�inilmi�, satın alma karar 

süreçlerini etkileyen faktörler üzerinde durulmu�tur. Ya�lı tüketicilerin karar süreçleri 

belirlenmeye çalı�ılmı� ve ya�lı pazarının önemi vurgulanmak istenmi�tir. Televizyon 

reklâmlarının ya�lı tüketiciler satın alma karar süreçlerindeki etkinli�ini ortaya koyan bir 

uygulama çalı�ması yapılmı�tır.  

Anahtar Kelimeler: Tüketici Davranı�ları, Satın Alma Karar Süreci, Ya�lı Tüketici, 

Televizyon Reklâmları. 

ABSTRACT 

 This study clarifies the effects of TV advertisement on mature consumer. In the study, 

firstly, consumer behavior has been briefly explained then it has been focused on the factors 

of consumer’s decision-making process. In this framework, it has been tried to specify the 

decision-making process of mature consumer and stressed on the importance of mature 

market. Finally, it was applied a survey, which required the effects of TV advertisement on 

mature consumer. 

Key Words: Consumer Behavior, Consumer’s Decision-Making Process, Mature 

Consumer, TV Advertisement. 
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G�R�� 
 

Tezin ba�lı�ı okundu�unda akla gelebilecek ilk soru, niçin bu konunun seçildi�i olacaktır. 

Ya�lı tüketiciler konu olarak seçilmi�tir çünkü dünya nüfusu demografik bir de�i�im 

içerisindedir. Tıp, bilim ve teknoloji üçgenindeki geli�melere paralel olarak insan ömrü uzamaya 

dolayısıyla da ya�lı nüfus artmaya ba�lamı�tır. Bu artı� nüfusun daha detaylı bir �ekilde 

incelenmesini gerektirmektedir. 

Ya�lı tüketicilerin satın alma davranı�ları özellikle pazarlamacılar için önem arz 

etmektedir. Ancak pazarlamacılar ya�lı nüfusu bir kâr kapısı olarak görmediklerinden ya�lı nüfus 

göz ardı edilmektedir. Ya�lı tüketicileri fark eden çok az �irket vardır ve onlarında ilgileri henüz 

istenilen boyutlarda de�ildir. Yakın zamanda �irketler ya�lıların ihtiyaçlarına yanıt vermek 

zorunda kalacaklardır. Çünkü ya�lıların giderek artan sayısı ihtiyaçlarına ve ya�am tarzlarına 

uygun ürün ve hizmetlerin olu�turulmasını gerektirecektir.  

Tez konusu, Ya�lı tüketicilerin satın alma karar süreçlerinin anla�ılması olarak 

tanımlanabilir. Ancak çok geni� olan bu konunun sınırlandırılması için karar alma süreçlerine 

etki eden pek çok faktörden yalnızca biri ele alınmı�tır. Yapılan ara�tırmalar ya�lıların di�er 

tüketici gruplarına göre % 60 daha çok televizyon izledi�ini göstermektedir( Solomon,1992 

460). Ya�lı tüketicilerin gençlere ve di�er ya� gruplarına göre daha çok televizyon 

izlediklerinden yola çıkarak televizyon reklâmlarının satın alma karar süreçlerine etkileri 

incelenmeye çalı�ılmı�tır. Ya�lılar için televizyon önemli bir kitle ileti�im aracıdır. Acaba 

televizyon reklâmları da ya�lı tüketiciler için televizyon kadar önemli midir? E�er televizyon 

reklâmları ya�lı tüketiciler için etkiliyse, satın alma sürecinin hangi a�amalarında daha etkili?  

Çalı�manın ilk bölümünde genel olarak tüketici davranı�larına ve satın alma karar 

sürecine yer verilmi�tir. Tüketici davranı�ları, bireylerin hangi mal ve hizmetlerin satın 

alınaca�ına kimden, nasıl, nereden, ne zaman satın alınaca�ına ve satın alınıp alınmayaca�ına 

ili�kin kararlarına ait süreçtir” (Walters, 1974: 6- 7). Tüketicilerin zaman, enerji ve para gibi 

kısıtlı kaynaklarını tüketim için nasıl kullandıklarını incelemektedir (Odaba�ı, 2003: 30). 

Tüketici satın alma davranı�ı oldukça karma�ık bir süreçtir.  Satın alma eylemini 

gerçeklestirirken tüketici birçok iç ve dı� de�i�kenin etkisinde kalmaktadır. Bu nedenle tüketici 

davranı�ını etkileyen faktörler; ki�isel, sosyo-kültürel, demografik ve durumsal olarak 4 ba�lık 
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altında kısaca ele alınmı�tır. Her ba�lık kendi alt ba�lıkları içinde tanımlanmı� böylece konuya 

açıklık getirilmeye çalı�ılmı�tır.  

Çalı�manın birinci bölümünde yer alan ikinci önemli ba�lık, tüketici satın alma karar 

sürecidir. Tüketici satın alma karar süreci, tüketicinin ürünü veya hizmeti alırken geçirmi� 

oldu�u 5 basamaklardan olu�maktadır. Satın alma karar süreci, doyurulmamı� bir ihtiyacın 

gerilim yaratmasıyla ba�lamaktadır. �htiyacın ortaya çıkmasından sonra ürün ve marka 

seçeneklerinin belirlenmesi ikinci a�amayı olu�turmaktadır. Üçüncü a�ama alternatiflerin 

de�erlendirilmesidir. Bu a�amada tüketici, belirledi�i seçenekler arasından hangisini seçece�inin 

de�erlendirmesini yapmaktadır. Tüketici de�erleme a�amasından sonra satın alaca�ı ürüne ya da 

hizmete ili�kin pek çok karar vermek zorundadır. Tüketicinin alım sonrası ortaya çıkan 

de�erlendirmeleri, duygu ve dü�ünceleri de pazarlama açısından önemlidir (Mucuk, 2001: 90). 

Tüketici bu a�amada ürününü satın aldıktan sonra üründen bekledi�i ve üründen buldu�u tatmini 

kar�ıla�tırarak bir de�erlendirme yapmaktadır. 

Çalı�manın ikinci bölümünde ya�lı tüketicilerin genel özellikleri ve satın alma karar 

süreçleri incelenmi�tir. Daha önce genel olarak de�inilen tüketici davranı�ları ve satın alma karar 

süreci a�aması, bu bölümde ya�lı tüketiciler perpektifiyle ara�tırılmaya çalı�ılmı�tır. Ya�lılık 

insan hayatının belirli bir a�amasını olu�turan kendine özgü üstünlükleri ve eksiklikleri olan bir 

dönemdir. Ya�lı nüfusun artmasıyla birlikte ya�lılık döneminde ki�inin sosyal, ekonomik, 

psikolojik ve fiziksel ihtiyaçları de�i�mektedir. 

Öncelikle ya�lılık kavramı üzerinde durulmu�tur. Ya�lılık, 60 ya�ın ba�langıç olarak 

kabul edildi�i, kronolojik bir kavramdır. Genç ya�lı (65–74), orta ya�lı (75–84), ve ya�lı ya�lı 

(85–90) olarak kabul edilmektedir. Ya�lılık ve ya�lanma ile ilgili biyolojik, fizyolojik ve 

duygusal ba�ta olmak üzere farklı tanımlamalar mevcuttur.   

Ya�lı ve ya�lılık kavramının ardından ya�lı tüketici tanımlanmı�tır. Algılama, tutum ve 

tüketim davranı�ları bakımından farklılık gösteren, altmı� ya�ından hayatın sonuna kadar olan 

ihtiyarlık dönemini de kapsayan tüketiciler bu gruba dâhil edilmi�tir. Ya�lı tüketici kavramı 

günümüzdeki ya�lı tüketici kavramıyla �ekillenen kavramlar içerisinde incelenmi�tir. Bu 

kavramlar, Baby boomers, ya�lılı�ın gençle�mesi, kadınsalla�ması ve tekille�mesidir.��

Ya�lı tüketici ile yapılan ara�tırmalar genellikle baby boomers ile ilgilidir. Ya�lılarda 

kendi aralarında bölümlere ayrıldı�ında Ya�lı ve olgun kavramı 55 ya� üstü için 
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kullanılmaktadır. 1946–1964 yıllarında do�mu� olan Baby Boomerlar için bu kavram tercih 

edilmektedir. Yüksek refah düzeyine sahip bir ortamda büyüyen, bireyselli�i ön planda tutan bu 

ku�ak pazarlama anlayı�ında pek çok unsuru de�i�tirmi�tir ve de�i�tirmeye devam edecek 

görünmektedir.  

�leri ya�lardaki insanların kendilerini daha genç hissetmelerine ba�lı olarak ya�amlarında 

ortaya çıkan de�i�imler ya�lılı�ın gençle�mesi olarak tanımlanmı�tır (Tufan, 2003: 46–47). 

Kadınların erkeklerden daha uzun ya�ıyor olmaları ya�lıların kadınsalla�ması kavramını yalnız 

ya�ayan ya�lıların sayısındaki artı� ya�lılı�ın tekille�mesi kavramını ortaya çıkarmı�tır. 

�kinci bölümde yer alan bir di�er önemli ba�lıkta, ya�lı tüketicilerin genel özellikleridir. 

Ki�isel, sosyo-kültürel ve demografik faktörler olarak 3 ba�lık altında kısaca ele alınmı� ve her 

ba�lık kendi alt ba�lıkları içinde tanımlanmı�tır. Benzer �ekilde ya�lı tüketicinin satın alma karar 

süreci 5 basamakta incelenmi�tir.  Bu bölümde ya�lı tüketiciyi genel tüketiciden ayıran farklı 

özelliklerine ı�ık tutmak amaçlanmı�tır. Ya�lı tüketicilerin tüketici pazarlarındaki önemi, ya�lı 

pazarının bölümlenmesi, konumlandırılması ve demografik de�i�ime ba�lı olarak ortaya çıkan 

pazar fırsatlarına de�inilerek bu bölüm noktalanmı�tır.   

Ya�lı tüketiciler ve televizyon reklâmları ba�lıklı üçüncü bölümde, reklâm-televizyon ve 

ya�lı üçgeni arasındaki ili�kinin netle�tirilmesi amaçlanmı�tır. Üçüncü bölümün ilk ba�lı�ı 

reklâma genel bakı�dır. Reklâmın tanımı, amaçları, türleri anlatılmı�tır. Reklâm, yaratıcı 

stratejilerle desteklenen ve sınırları tam olarak çizilmi� bir alanda uygulanan kitle ileti�im 

yöntemidir. Reklâm araçlarının anlatıldı�ı ba�lıkta asıl anlatılmak istenen televizyonun tek ve 

vazgeçilmez bir reklâm medyası olarak görmenin yanlı�lı�ıdır. Televizyon çok etkili bir kitle 

ileti�im aracıdır ancak her hedef kitleye yalnız televizyon ile ula�abilmek mümkün de�ildir.  

Reklâmlar de�erleri de�i�tirme gücüne sahiptir. Ancak reklâmın gücü tartı�malara konu 

olmaktadır. Tartı�maların ana ba�lı�ı reklâmın gücünün zayıf mı kuvvetli mi oldu�u üzerinedir. 

Bu nedenle bir di�er ba�lıkta televizyon reklâmlarının etkilerine de�inilmi�tir. Bu etkiler olumlu 

ve olumsuz yanları ile sıralanmı�tır.  

Televizyona ve reklâmlara yansıyan ya�lı tüketiciler üçüncü bölümün son ba�lı�ını 

olu�turmaktadır. Günümüzde pek çok reklâm ya�lı tüketiciyi dı�lamaktadır. Televizyon izleme 

oranları yüksek olan ya�lılar için bu anla�ılması zor bir durumdur. Ya�lılar için reklâmlarda 

kullanılan deyimler espriler sempatik olmaktan ziyade itici olmakta ve ya�lılardaki satın alma 
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potansiyelini azaltmaktadır. Ya�lı tüketicinin dikkatini çekebilmek için olu�turulacak reklâm 

mesajlarının nasıl olması gerekti�i tartı�ılmı�tır. Ya�lı tüketicilerin reklâmları ile ilgili olarak 

karar verilen �udur: Dili basit olmalı, mesaj tek bir �eyden bahsetmeli, açık konu�ulmalı, kelime 

sayısı az olmalı, açık ve parlak renkler kullanılmalıdır. Reklâmcılar ya�lı tüketicinin yükselen bir 

de�er oldu�unun farkına varmaya ba�lamı�tır. Ya�ın, toplumsal ve etnik profilinin sürekli 

de�i�mesi reklâmcıları zorlamaktadır. Bazı ürünler zaten ya�lı tüketiciye de hitap ettikleri için bu 

konuda �anslıdırlar.  

Bu çalı�manın dördüncü bölümünde, Türkiye de ya�lı tüketiciler pazarı kısaca ele 

alınmı�tır. Bu son bölümün a�ırlıklı kısmını uygulama olu�turmaktadır. Sonuç kısmında anket 

çalı�ması bulguları de�erlendirilmi� ve önerilerde bulunulmu�tur.   
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MATERYAL VE YÖNTEM 

Çalı�manın Amacı  

Bu çalı�manın konusunu, , ya�lı tüketicilerin satın alma karar süreçlerindeki televizyon 

reklâmlarının rolü olu�turmaktadır. Amaç, ya�lıların televizyon reklâmlarından ne �ekilde 

etkilendiklerini ortaya koymak ve ya�lılara yönelik uygun pazarlama stratejilerinin 

geli�tirilmesine zemin hazırlamaktır. 

Çalı�manın Önemi  

Dünyadaki ya�lı nüfusun artı�ı bu nüfusun daha detaylı bir �ekilde incelenmesini 

gerektirmektedir. Pazarlamacılar ya�lı nüfusu bir kâr kapısı olarak görmemektedirler. Nitekim 

pazarlamacıların ya�lı nüfus ile ilgilenmeleri de henüz istenilen boyutlarda de�ildir. Ancak 

�irketler, çok yakın bir zamanda yeni ürünler geli�tirerek ya da mevcut olanları de�i�tirerek 

ya�lıların ihtiyaçlarına yanıt vermek zorunda kalacaklardır. Çünkü ya�lıların giderek artan sayısı 

ihtiyaçlarına ve ya�am tarzlarına uygun ürün ve hizmetlerin olu�turulmasını gerektirecektir. 

Ya�lı tüketici üzerine çalı�malar özellikle geli�mi� ülkelerde yılardan beri yo�un olarak 

yapılmaktadır. Ancak ya�lı tüketici kavramı Türkiye’de oldukça yeni bir ara�tırma alanıdır. 

Kültürel ve toplumsal farklılıklardan dolayı ba�ka ülkelerdeki çalı�maların bire bir Türkiye için 

aynı sonucu vermesi beklenmemelidir. Dolayısyla Türkiye’de ya�lı tüketiciyle yapılacak 

çalı�malar büyük öneme sahiptir. Bu tür çalı�maların Türkiye geneline yaygınla�tırılarak 

sürdürülmesi bize gelece�in pazarlama stratejileriyle ilgili yeni ipuçları verecektir. 

Çalı�manın Kavramsal Çerçevesi 

�imdiye kadar ya�lılıkla ilgili yapılan bilimsel çalı�malar, ya�am süresinin uzatılmasına 

ili�kin çalı�malardır. Bu nedenle uzunca bir süre tıp biliminin içerisinde sürdürülmü�tür. Yine bu 

nedene ba�lı olarak, ilk geli�tirilen ya�lılık teorileri de genelde biyolojik ve fizyolojik tabanlıdır. 

Türkiye’de ya�lılık dönemini ele alan çalı�malar Batıya göre oldukça yeni ve son derece 

sınırlıdır. Dolayısıyla konuyla ilgili bilimsel ara�tırmalar, henüz yeterli de�ildir.  

Çalı�manın Yöntemi  

Bu çalı�mada, ulusal ve uluslararası yayınlanmı� makaleler, konferans ve kongrelerde 

sunulmu� bildiriler, tüketici davranı�ları ve reklâm ile ilgili yazılmı� kitaplardan faydalanılmı�tır. 
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Verilerin önemli bir bölümü �ngilizce kaynaklardan yararlanılarak elde edilmi�tir. �ngilizce 

kaynakların ço�unlu�una internet arcılı�ı ile ula�ılmı�tır.  

Çalı�manın uygulama bölümünde anket yöntemi kullanılmı�tır. Ya�lı tüketicilerin 

görü�lerini do�ru tespit edebilmek amacıyla 25 soruluk bir ön çalı�ma hazırlanmı�tır. Bu sorular 

15 ya�lı üzerinde uygulanmı�tır. Yapılan ön çalı�ma sayesinde gereksiz görülen sorular 

çıkarılmı� ve soru sayısı 17’ye indirilmi�tir. Anket, maliyet ve zaman sınırlaması nedeniyle, 

Aydın ilinin Nazilli ilçesindeki 55 ya� üstündeki katılımcılarla gerçekle�tirilmi�tir. Çalı�manın 

bu bölgede yapılmasının önemli bir nedeni vardır. Bu neden, Türkiye’de bulunan ya�lı nüfusun 

Ege Bölgesinde toplanmı� olmasıdır. Anket sonuçları ki kare ile de�erlendirilmi�tir.              
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B�R�NC� BÖLÜM 

TÜKET�C� DAVRANI�LARI VE SATIN ALMA KARAR SÜREC� 

1. Tüketici Kavramı 

Nihai olarak ürün ve hizmeti satın alan veya satın alma potansiyeli bulunan gerçek 

ki�iye tüketici denilmektedir. Tüm pazarlama çabaları tüketicilere ve onların tatminine 

yöneliktir. “Tüketici”, özellikle tüketim malları pazarlamasında da�ıtım kanallarının son 

halkası, belirli haklara sahip tam yetkili bir üyesidir. Ki�isel arzu, istek ve ihtiyaçları için 

pazarlama bile�enlerini satın alan veya satın alma potansiyeli olan gerçek ki�idir. 

Tüketici pek çok de�i�ik biçimde tanımlanmı�tır. Bunun nedeni farklı disiplinlerin 

tüketiciyi kendi bakı� açılarıyla ele almalarıdır. Sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, ekonomi 

tüketiciyi kavramını açıklamaya çalı�an bilim dallarından bazılarıdır (Odaba�ı, 2003: 42). 

Tüketici, bir mal veya hizmetin tüketimini gerçekle�tiren bir birey olarak tüketici pazarını 

olu�turmaktadır (Bozkurt, 2004: 89). Tüketici, bir i�letmenin hedef pazarında yer aldı�ı için 

i�letmelerin pazara yönelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir. ��letmeler tüketiciler üzerinde 

sürekli ara�tırma yapmak zorundadır Tüketici pazarlama sisteminin anla�ılması en zor ve en 

karma�ık elemanıdır. Bunun iki önemli nedeni vardır. Birincisi, insan davranı�larını ölçme ve 

de�erlendirmedeki zorluk di�eri ise, insan davranı�larının etkileyen pek çok iç ve dı� faktörün 

varlı�ıdır (�slamoglu, 2003: 5,6). 

Tüketici en çok mü�teri kavramı ile karı�tırılmaktadır. Mü�teri, belirli bir ma�aza ya 

da firmadan düzenli alı�veri� yapan ki�i iken(Odaba�ı, 2002: 20), tüketici satın alma 

potansiyeli olan herkestir. Pazarlamacılar tüketicilerden mü�teriler yaratabilmek için 

çalı�maktadırlar. Mü�teriler ürünün pazar payını koruyan kimselerdir (Ka�ıkçı, 2002:134). 

Tüketici, bir mal veya hizmetin tüketimini gerçekle�tiren bir birey olarak tüketici 

pazarını olu�turmaktadır. Tüketici pazarının büyüklü�ü nüfus ile orantılıdır. Birey sayısı 

artıkça pazarın büyüklü�ü de artmaktadır. Demografik özellikler olarak sayabilece�imiz; 

nüfus, ya� cinsiyet co�rafi da�ılım aile yapısı ve özellikleri gibi faktörler de pazarın 

büyüklü�ünü etkilemektedir. Tüketici pazarının artı�ını sa�layan bir di�er faktör de 

tüketicilerin satın alma güçlerindeki artı�dır (Bozkurt, 2004: 89).  
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Tüketiciler pazarda ürün veya hizmetleri satın almadaki amaçlarına göre nihai ve 

endüstriyel olmak üzere ikiye ayrılırlar. Ürün ve hizmetleri kendi üretimlerinde kullanmak 

üzere satın alan i�letmelerin olu�turdu�u pazarlar endüstriyel pazarlar olarak 

tanımlanmaktadır (Yükselen,2003:111). Bu çalı�manın konusunu nihai tüketiciler 

olu�turmaktadır. 

Üretilen ve tüketilen her �ey tüketiciyi ilgilendirmektedir. Kentle�meden çevreye, 

havadan suya, i�neden ipli�e, sa�lıktan güvenli�e, e�itimden kültüre, televizyondan 

buzdolabına, konuttan gıdaya, ula�ımdan alt yapı hizmetlerine kadar insanı ilgilendiren her 

�ey bir tüketim konusudur ve tüketiciyi ilgilendirmektedir (KTO). Tüketiciyi ilgilendiren her 

�ey i�letmeleri de ilgilendirmektedir. Çünkü tüketici modern pazarlamanın odak noktasını 

olu�turmaktadır. Pazarlamanın temelini olu�turan 4P, yerini tüketici odaklı bir anlayı� olan 

4C’ye bırakmı�tır. ��letmeler pazarlama planlarını 4C’ye çevirebildikleri oranda ba�arılı 

olacaklarıdır.  

 

4 P                                                      4 C 

Product(Ürün)                   Customer Value (Tüketiciye sunulan de�er) 

Price(Fiyat)                       Customer Costs(Tüketici maliyetleri) 

Place( Yer ve Da�ıtım)     Customer Convenience (Tük. ürüne rahat ula�abilmesi) 

Promotion (Tanıtım)         Customer Communication (Tüketici ile ileti�im) 

�ekil 1:Tüketiciye yönelik pazarlama (Demirel, 1996: 93) 
 

Modern pazarlama anlayı�ına göre bir tüketicinin belirgin bazı özellikleri vardır. Bu 

özellikler �öyledir (Thomas, 1997: 9): 

• Rasyoneldir 

• Planlı hareket eder 

• Organizedir 

• Rahatına dü�kündür (Konformisttir) 

• Moral ve ahlaki de�erlere sahiptir  

Tüketici kavramı, toplumsal de�i�ime paralel olarak de�i�mi�tir (Bozkurt, 2004: 95). 

Dünyada ya�anan hızlı de�i�im ve buna paralel olarak artan rekabet olgusu, tüketici 



 

 

- 9 - 

 

seçeneklerinin eskisine oranla artmasına neden olmaktadır (Çoro�lu,2006). Bu de�i�im 

tüketicilerin karar alma süreçlerini ve satın alma davranı�larını da etkilemi�tir. 

Günümüz tüketicisi bilinçli olmasının yanında kararsız ve kaotik davranan bir kitledir. 

Tatmin olamayan bu tüketici kitlesinin davranı�ların takip edilmesi de güçle�mektedir 

(Altınta�, 2001:1). Reklâmcıların daha zengin ve daha iyi bir hayat tarzını göstermeleri, 

tüketicilerin beklentilerinin yükselmesi ve i�letmelerin performanslarının artması sonucunda 

tüketicilerin tatmini zorla�mı�tır. 

Tüketiciler artık kendi dü�üncelerinin üstün oldu�unu dü�ünerek kararlar 

almaktadırlar. Tüketici kendini di�erlerinden farklı kılmakta ve farklı bireysel kimlikler 

olu�turmaktadır (Çabuk ve Nakıbo�lu, 2005: 60). Bir anlamda tüketicilerde ve toplumda bir 

da�ılma ya�anmaktadır. Tüketiciler tek bir merkezde de�il bireysel anlamda da�ınık olarak 

yer almaktadırlar (Firat and Shultz 1997:191). Toplumda birebir ili�kilerin ikinci plana itildi�i 

bunun yerini ise bireysel amaçların ve hedeflerin aldı�ı görülmektedir. Daha sıcak ili�kiler 

yerine daha mesafeli ili�kiler kurulmaktadır. Toplumdaki bu yapılanma tüketicilere de 

yansımaktadır (Altınta�, 2001:1). 

Tüketiciler arasında kadınlar önemli bir güç haline gelmi�lerdir. Ancak yeni e�ilimleri 

yönlendirenler erkeklerdir. Millennials olarak tanımlanın yeni genç erkek tipi, dinlemekten 

fazla ho�lanmayan, daha az mücadelecidir. �irketler bu yeni erkek tipine ula�maya 

çalı�maktadırlar (Karahasan, 2004:7). 

Teknolojik de�i�imler neticesinde internetin getirmi� oldu�u sanal ortamdaki 

birliktelikler internette yer alan insanların adeta tek bir alt kültüre sahip olduklarını 

göstermektedir. Dolayısıyla sanal toplum içerisinde tüketici de tüketici davranı�ları da 

de�i�mektedir  

Bilgisayar teknolojisindeki hızlı de�i�imler tüketicilerin firmaların mal ve hizmetlerini 

internet vasıtasıyla satın alma imkânı tanımaktadır. Böylece tüketici davranı�ları sanal 

ortamda devam etmektedir. Daha önce de�inilen ve tüketici davranı�larını etkiledi�i belirtilen 

bilim dallarını inceleme alanları da sanal ortama geçmektedir. �leti�im çok hızlı ve aynı 

zamanda aracısız gerçekle�mektedir. Günümüzde tüketicilerin hayat vizyonları da 

de�i�mektedir. Medya internet ve e�itim olguları ile her bireyin kendine ait farklı bir hayat 

vizyonu söz konusudur (Bozkurt, 2004: 97). 
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Bireysellik ve aynı zamanda küreselle�me insanları ve dolayısıyla tüketicileri bir araya 

getirebilmede zorlukların ya�anmasına neden olmaktadır. Her tüketicinin birbirinden farklı 

stil anlayı�ları yüzünden pazarı bölümlere ayırabilmek zorla�maktadır (Altınta�, 2001:1). 

Sosyal sorumluluk, çevresel de�erler pazarlama yönelimlerini de de�i�tirmi�tir. 

1980’li yıllardaki “benim” de�eri 1990’lı yıllarda “bizim” de�erine dönü�mü�tür. 

Tüketicilerin daha duyarlı olmasına neden olan bu durum aynı zamanda tüketici 

davranı�larına ve satın alma sürecinede yansımaktadır (Macchiette and Roy, 1994: 57). 

Tüketiciler e�itimin ve teknolojinin etkisiyle daha önceleri anlamlandırdı�ı mal veya 

hizmetlerin yapısı de�i�ti�inden aynı mal veya hizmete farklı anlamlar yüklemeye 

ba�lamaktadır. Geçen zaman içerisinde mal veya hizmetin fonksiyonu de�i�mese de 

tüketicinin ona atfetti�i anlam de�i�mektedir. Tüketici tutumlarındaki de�i�im olarak 

incelenebilecek bu yapılanma davranı� de�i�ikli�i olarak ortaya çıkacaktır. Her anlam 

yüklemesi ba�ka bir davranı�ı gerekli kılacaktır (Altınta�, 2001:1).  

Tüketicilerin sahip oldukları gücün oda�ındaki de�i�im, bu gücün kullanılı� �ekillerini 

de etkilemektedir. Boykotlar, günümüz pazar ekonomisi içinde, tüketicilerin sahip oldukları 

en büyük silah durumundadır. Dolayısıyla, tüketici boykotları, hem kurumsal hem de 

hükümet politikalarının de�i�iminde etkili bir güç olabilmektedir (Zureik and Mowshowitz, 

2005). 

De�i�en tüketici için kendini ifade etme, ürün ve markalar aracılı�ıyla olmakta, 

ihtiyaçları sürekli ve hızlı de�i�en bir yapıda ortaya çıkmakta, satın alma amaçları ise sadece 

bir ürün veya hizmete sahip olmak için de�il e�lenme, sosyal bir davranı�ta bulunma gibi 

amaçlarla da gerçekle�tirilebilmektedir (Çabuk ve Nakıbo�lu, 2005: 60). Tüketici kavramının 

yeniden in�ası tüketici davranı�larının incelenmesinde farklı bakı� açıları gerektirmektedir. 

Tüketicinin özelliklerinin de�i�imi sonucu ortaya çıkan yeni ara�tırma konuları ve ba�lıklarını 

a�a�ıdaki tabloda �öyle özetleyebiliriz: 
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Çizelge 1: De�i�en Tüketicinin Özellikleri 

Kaynak: Çabuk ve Nakıbo�lu, 2005: 60 

Pazarlamacılar için tüketiciyi ve tüketici davranı�larını anlamak, bu anlayı� üzerine 

kurulu stratejiler geli�tirmek ba�arının ilk anahtarı olarak görülmektedir (Çabuk ve 

Nakıbo�lu, 2005: 51). 

Boyut/Kavram Özellikler 
Genel Amaç Bireysel amaçlar 

Ki�inin kendini di�erlerinden 
farklıla�tırması 
Kimlik olu�turma 

Anlam Ki�iye ve dâhil oldu�u küçük gruba özgü, 
sembolik 

Kendini �fade Etme Ürün, marka, sembol vb. kullanılarak, 
ki�isel imaj yaratarak 

Satın Alma Amacı Tüketim yapma, sosyal bir davranı�ta 
bulunma, e�lenme 

Satın Alma Anlık, ki�isel anlamlara, kimli�e ve amaca 
odaklı 

Alı�veri� Yeri Hemen hemen her, sanal ki�i için anlamlı ve 
istedi�i yerde 

Alı�veri� Zamanı De�i�ik kanallar(internet, telefon vb.) 
nedeniyle düzensiz, de�i�ken 

Tüketim Sistemi Sembolik ve bireye has anlamlar sistemi ile 
açıklanabilir yapıda 

De�er Nesnenin içeri�inden çok �ekli imajı ve 
bireye sa�layaca�ı katkıya göre belirlenir 

Tatmin Kısa süreli, ürüne, ürünün faydasına, 
beklentilerine göre de�i�ken 

��letme Amaçları Mü�teri de�eri odaklı, davranı�la marka 
olu�turma odaklı 
Mü�teri de�eri ve ba�lılık ölçümü yapma 
Az söz söyleyip çok �ey sunmak 
Uzun dönemli ili�kiler kurmak 
Tüketicinin niye satın aldı�ına de�il, niye 
tüketti�ine odaklanmak 

Pazar Bölümü Küçük, parçalanmı�, ortak eylemlere, 
davranı�lara göre olu�an yapıda 
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2. Tüketici Davranı�ları  

Tüketici davranı�ları, bireylerin hangi mal ve hizmetlerin satın alınaca�ına kimden, 

nasıl, nereden, ne zaman satın alınaca�ına ve satın alınıp alınmayaca�ına ili�kin kararlarına 

ait süreçtir” (Walters, 1974: 6,7). Tüketici davranı�ları, tüketicilerin zaman, enerji ve para 

gibi kısıtlı kaynaklarını tüketim için nasıl kullandıklarını incelemektedir (Odaba�ı, 2003: 30). 

��letmeler tüketicinin satın alma karar sürecini ara�tırırken, tüketicinin satın alma 

davranı�larını ke�fetmeye çalı�maktadırlar (Kotler and Armstrong, 1999:134). Tüketici satın 

alma davranı�ı oldukça karma�ık bir süreçtir. Satın alma eylemini gerçeklestirirken tüketici, 

birçok iç ve dı� degiskenin etkisi ile kararlarını almaktadır (Ünal ve Erci�: 2006: 25) 

Tüketicinin satın alma sürecinin anla�ılabilmesi kolay de�ildir. Çünkü süreç, 

tüketicinin kafasının içinde gerçekle�en kapalı bir kutudur1 (Kotler and Armstrong, 

1999:135). Sürece etki eden faktörlerin bilinmesi tüketici davranı�larının bilinmesini 

gerektirmektedir. O halde tüketicinin satın alma karar sürecini incelerken öncelikle davranı�a 

etki eden faktörleri incelemeye ba�lamalıyız. Bu faktörler tüketici davranı�larını etkileyen 

faktörler ba�lı�ı altında ele alınmı�tır. 

 

 

 Uyarıcı Kara Kutu                                                                      Tepki  

 

�ekil 2: Tüketici davranı�ı genel modeli (Odaba�ı, Gülfidan(2003) Tüketici Davranı�ı, Mediacat,s.47) 

Günümüzde tüketici davranı�ları bir pazarlama disiplini olarak kar�ımıza çıkmaktadır. 

Bunun nedeni, 

• Tüketicilerin ya�am biçimlerindeki farklılık ve sosyo-kültürel durumlarının de�i�imi 

• Teknolojik geli�me ve ürün çe�idinin artması 

• Yo�un rekabet ortamı nedeniyle firmaların ba�arılı olmak adına birbirlerinden farklı 

pazarlama stratejileri geli�tirmeleri ve uygulamaları 

                                                 
1 Tüketici davranı�ını açıklamak için genel anlamda yapılan en önemli model önerisi Kurt Lewin tarafından 
geli�tirilmi�tir. Kara Kutu Modeli için ayrıntılı bilgi için Kotlerin Principles of Marketing s.135 ve Odaba�ı s.47-
48 bkz. 

     Kara  kutu 
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• Ürün hayat seyrinin giderek kısalması 

• Tüketicilerin e�itim ve gelir seviyesindeki de�i�im ile beraber daha titiz ve seçici 

davranmaları ve çevreye daha duyarlı hale gelmeleridir (Bozkurt, 2004: 29). 

Tüketici Davranı�larının kendine has bazı özellikleri vardır. Bu özellikleri �öyle 

sıralayabiliriz. Tüketici davranı�ı güdülenmi� bir davranı�tır. Bir ihtiyacı ve iste�i tatmin 

etmek için ortaya çıkmaktadır. Tüketici davranı�ı birbirine ba�lı, birbirini izleyen adımlar 

serisidir yani dinamik bir süreçtir. Karma�ıktır ve zamanlama açısından farklılıklar 

göstermektedir. Tüketici davranı�ı farklı rollerle ilgilidir (Odaba�ı, 2003: 31). Pazarlamacılar, 

satın alma kararına katılanları ve oynadıkları rolleri 2belirlemeye çalı�maktadırlar 

(Cemalcılar,1994: 53). Tüketici davranı�ları durumsal faktörlerden etkilenir. Durumsal 

faktörler, belirli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde davranı� üzenirde etki yaratan 

faktörlerdir. Satın alma ortamıyla ili�kili geçici baskılardır (Odaba�ı, 2003:334). Durumsal 

faktörler satın alma süreci kısmında daha detaylı ele alınmı�tır. Tüketici davranı�larının 

özelliklerini toparlamak istersek; 

• Tüketici davranı�ı güdülenmi� bir davranı�tır. 

• Dinamik bir süreçtir. 

• Karma�ıktır ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir. 

• Tüketici davranı�ı farklı roller ile ilgilidir. 

• Tüketici davranı�ı durumsal faktörlerden etkilenir. 

Tüketici davranı�ları belirli bazı bilim dalları ile etkile�im içerisindedir. Antropoloji, 

psikoloji, kültürel antropoloji, sosyal psikolojinin tüketici davranı�larına büyük etkiler de 

bulunmaktadır (Bozkurt, 2004: 93). Özellikle kültürel antropolojiden tüketici davranı�ları 

adına yeterli bilgi alınabilmektedir. Ö�renme ve hatırlama, algılama, dü�ünme, dil, tutumlar 

ve fikirler, motivasyon ve duygular pazarlama bilimi için çok önemlidir. Bu anlamda sosyal 

                                                 
2 Ba�latan: Belirli bir malı yada hizmeti satın alma önerisini ilk yapan yada satın alma dü�üncesini ilk ortaya 

atan ki�idir.Etkileyen: Satın alma karırının verilmesinde görü�lerinin yada önerilerinin a�ırlı�ı olan ki�idir. 

Karar Veren: Satın alma karırının bir bölümünün yada tümünü veren ki�idir.Satın Alan: satın alma i�ini 

gerçekle�tiren ki�idir.Kullanan: Malı yada hizmeti tüketen yada kullanan ki�idir( Cemalcılar, 1994: 53). 
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psikoloji yararlı bilgiler sunmaktadır (Britt, 1966: 17,18). Bunlarında yanında ekonomi ve 

biyoloji bilimleri de tüketici davranı�larına önemli etkilerde bulunmaktadır. 

Tüketici davranı�larını anla�ılması için geli�tirilen farklı davranı� modelleri mevcuttur. 

Bunlar ekonomik insan, pasif insan, problem çözücü ve duygusal insan modelleridir. 

Ekonomik insan modeline göre; tüketici, rasyonel kararlar veren, tüm ürün seçeneklerinin 

farkında olan ve her bir seçene�i fayda maliyet yönünden de�erlendiren biridir. Pasif insan 

modeli tüketiciyi, harcama yapma ile ilgili her türlü uyarıcıya açık olan, rasyonel 

davranmaktan uzak, amaçsız olarak ürün ve hizmetleri satın alan bir birey olarak 

dü�ünmektedir. Problem çözücü insan modelinde ise tüketici aktif bir �ekilde istek ve 

ihtiyaçlarını kar�ılayan ürünleri markalar ve satı� yerleri konusundaki bilgileri arayan ve 

de�erlendirmeler yapan ki�idir. Duygusal insan modelinde ise satın alma kararlarında 

duygularına yer veren tüketicilerden bahsedilmektedir. Ço�u tüketici satın alma kararlarını 

korku, sevgi ümit prestij gibi duygularla özde�le�tirir ve satın almadan önce arayı� içine 

girmeden, bilgi edinmeden ve seçenekleri de�erlendirmeden sadece duygularıyla hareket 

ederek karar verir (Bozkurt, 2004:101,102). 

Tüketici davranı�ları i�letmelerin pazarlama ve satı� faaliyetlerini do�rudan 

etkilemektedir. Bu nedenle i�letmeler tüketicileri tanımaya ve satınalma davranı�larını 

yönlendirebilmeye çalı�maktadırlar (Çoro�lu, 2006). ��letmelerin tüketici davranı�larını 

anlamaya yönelik ara�tırmaların tamamı pazar paylarını koruyabilmeleri ve rekabet 

edebilmeleri için gerekli olan stratejilerini geli�tirmek içindir. A�a�ıdaki �ekil tüketici 

davranı�larının pazarlama stratejisine nasıl bir katkısı oldu�ununu göstermektedir. 

 

 

 

 

 

�ekil 3: Tüketici Davranı�ının Pazarlama Stratejisi Geli�tirilmesine Katkısı (Odaba�ı 2003: 60) 

 

Belirlenmi� 
de�i�kenleri 
kullanarak tüketiciyi 
tatmin etmek 

 Sonuçları 
etkilemek 

Tüketicinin dav. 
etkileyen 
de�i�kenleri 
belirlemek  
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3. Tüketici Davranı�larını Etkileyen Faktörler 

Pazarlamanın amacı tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını tatmin edip kar�ılamaktır. Bu 

amacı gerçeklestirebilmek için tüketici davranı�larını analiz etmek gerekmektedir. Yani ürün, 

hizmet ve düsüncelerin nasıl ve neden satın alındı�ı ara�tırılmalıdır. Tüketici davranı�ları 

anla�ılmadan ya da tüketiciler tanınmadan onların arzu ve ihtiyaçlarını belirlemek ve onları 

motive eden de�i�kenleri belirlemek çok zordur. Bu nedenle pazarlamacılar hedef 

tüketicilerin satın alma davranı�larını satın alma kararlarını ö�renebilmek için analiz etmeli ve 

stratejik kararlarını bu bilgiler üzerine bina etmelidirler (Ünal ve Erci�: 2006: 25). 

Tüketici davranı�ların açıklamak için farklı modeller geli�tirilmi�tir. Tüm modellerin 

ve yakla�ımların ortak noktası, tüketicilere etki eden faktörlerin gruplandırılmasıdır. 

Gruplandırılan faktörlerin, tüketicinin satın alma karar sürecini etkiledi�i dü�ünülmektedir 

(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 48–49). Tüketicinin satın alma karar sürecinin daha iyi anla�ılması,  

tüketicinin davranı�larına etki eden faktörlerin belirgin hale getirilmesi ile mümkün 

olabilmektedir.  Bu nedenle bu çalı�mada öncelikli olarak tüketici davranı�larına etki eden 

faktörler incelenmeye çalı�ılacaktır. 

3.1. Ki�isel Faktörler 

Tüketicinin ki�isel özellikleri satın alma kararını etkilemektedir.  Bu çalı�mada ki�isel 

faktörler olarak ö�renme, güdü, algı, tutum, ki�ilik ve ya�am tarzı ele alınmı�tır. 

3.1.1. Ö�renme 

Ö�renme davranı�ta meydana gelen kalıcı de�i�iklik olarak tanımlanmaktadır. Birey 

do�du�u andan itibaren ait oldu�u aileden ba�layarak, arkada� çevresinden ve bulundu�u 

toplumdan birçok konuda çe�itli bilgiler edinmekte yani ö�renmektedir (Koç, 2004: 21,22). 

Ö�renme ile çevreye uyum sa�lanmaktadır (Odaba�ı ve Barı�, 2003: 78) 

Ya�am ile ilgili birçok �ey ö�renildi�i gibi tüketim de ö�renilmektedir. Tüketim 

sürecinin temelini ö�renme olu�turmaktadır (�slamo�lu, 2003: 57). Ö�renme bir �ekilde 

çevreye uyum sa�lama olayıdır. Ö�renmek tekrar ya da ya�antılar sonucunda meydana gelen 

de�i�ikliktir. Ö�renme sonucu olu�an de�i�ikli�in mümkün oldu�unca sürdürülmesi 

gerekmektedir. Ö�renme davranı�çı ya da bili�sel ö�renme olarak iki temel grupta 

incelenmektedir. Davranı�çı ö�renmenin iki türü vardır. Bunlar klasik ko�ullanma ve edimsel 
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ko�ullanmadır (Odaba�ı, 1996: 32). Ö�renme bilgilenme sonucunda olu�maktadır. Bilgi 

olmadan ö�renme gerçekle�memektedir. Bilgilenmede ilgiye dayalıdır. �lginin dü�ük ya da 

yüksek olması da güdü ile ilgilidir. Ö�renme ile ilgili di�er kavram da ihtiyaçtır (�slamo�lu, 

2003: 58). 

3.1.2. Güdü 

Güdü bireyin çe�itli uyarıcılar aracılı�ı ile belirli davranı�lar göstermek üzere harekete 

geçmesidir. Kısaca uyarılmı� ihtiyaçlara denilmektedir. Güdüler Biyolojik güdüler, Psikolojik 

güdüler olarak ikiye ayrılmaktadır (Kotler and Armstrong, 1999:146). Açlık susuzluk, 

giyinme gibi fiziksel ihtiyaçlardan kaynaklarınken, psikolojik güdüler sevme, sevilme, 

ba�arılı olma gibi ihtiyaçlardan kaynaklanır (Yükselen, 2003:101). Güdüler tek ba�larına 

olu�mamaktadır. Her güdünün kar�ılı�ı olan bir ihtiyaç vardır.  

Psikologlar insanın güdülenmesi konusunda çe�itli teoriler geli�tirmi�lerdir. En çok 

kabul gören teori, Maslow �htiyaçlar hiyerar�isi olmu�tur (Yükselen, 2003:101). Maslow’a 

göre bir güdü tatmin edildikten sonra bir sonraki güdü ortaya çıkmaktadır. Bu tanım 

do�rultusunda ihtiyaçlar hiyerar�isi olu�mu�tur (Kotler, 2000:172). Tüketici ihtiyaçları 

sonsuzdur. Ancak ihtiyaçların sonsuz olu�u her ihtiyacın kar�ılanabilmesi için tüketiciyi 

eyleme yöneltecek kadar güçlü oldu�u anlamına gelmemektedir. Tüketicilerin tercihlerinde de 

çok önemlidirler. Satın alma, alım yetene�i, fırsat ve güdülerin bir fonksiyonudur (Odaba�ı ve 

Barı�, 2003:104).  

 
Çizelge 2: Güdüleri ortaya çıkaran ihtiyaçlar 

Fiziki �htiyaçlar Fiziki Güdüler 
Yiyecekler Açlık 
�çecekler Susama 
Uyku Rahatlama 
Psikolojik �htiyaçlar Psikolojik Güdüler 
Ait olma Güvence 
Kabul görme Güvence 
Bilgi Amaca eri�mek 

Kaynak: Demirbilek, 2000: 70 

Tüketicilerin alı�veri� faaliyetlerini belirleyen ki�isel ve sosyal güdüler �unlardır: 

a- Monotonluktan kurtulma, e�lenme 

b- Yeni ürünler ve markalar konusunda bilgilenme ve moda takibi 

c- Fiziksel aktivite 
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d- Ürünleri duygusal organlar aracılı�ı ile test etme olana�ı bulma  

e- Ev dı�ında sosyal deneyim ve etkile�im olana�ı elde etme 

f- �htiyaçları kar�ılama 

g- Pazarlık yapma becerisini test etme (Bozkurt,2004:105,106). 

3.1.3. Algı 

Algı, duyu verilerini örgütleyip yorumlayarak çevredeki nesne ve olaylara anlam 

verme sürecidir (Cüceloglu, 1993: 98). Algılama da, duyu organlarına çarpan çevresel 

uyaranların farkına varılmasını ve yorumlanmasını ifade etmektedir (�slamoglu, 2003: 90). 

Algı pek çok bakımdan tüketici davranı�ını etkilemektedir. Pazarlamacılar, tüketicinin 

sayısız uyarıcıyla kar�ı kar�ıya kaldı�ını unutmamalıdır. Tüketicinin ilgisini çekmek istiyorsa, 

bazı özel eylemler yapmalıdır (Odaba�ı ve Barı�, 2003:130).  

Bir tüketici amaçlarına hizmet eden güdüleri algılamaktadır ( Assael, 1987:129). Yani, 

tüketiciler ihtiyaçları olan �eyleri algılama e�ilimdedir. Büyüklük, uyarıcıların yo�unlu�u gibi 

unsurlar algılamayı etkilemektedir. Tüketiciler algılamalarına yardımcı olabilmek amacıyla 

süper marketlerde ürün grupları birbirlerinde ayrılmaktadır. Birbirine yakın nesneler grup 

olarak algılanmaktadırlar (Odaba�ı ve Barı�, 2003:134). Algının geçicilik özelli�i vardır. 

Bunun anlamı zamanla bir algının sönebilece�idir. Mesajın tekrarı algının sönmesini 

engellemektedir (�slamoglu, 2003: 94). 

3.1.4. Tutum 

Tutum, bireylerin, ki�iler, nesneler ya da durumlarla ilgili inanç ve duygularıdır 

(�im�ek et al…,2001: 52). Kısaca, bireyin olumlu ya da olumsuz de�erlendirmesidir 

(Odaba�ı, 2003:157). Tutumun bireyin davranı�ını etkiledi�i bilinmektedir. Ancak bilinen bir 

tutumun, her ki�ide ve her ortamda aynı davranı�ı ortaya koymadı�ı bilinmektedir (�im�ek et 

al…,2001: 52). Bireylerin tutumları onun psikolojik dünyasındaki nesneler kadar çe�itlidir. 

Tutumların içerikleri, algılama ve bilgi düzeyleri her bireyde farklıdır. Bu nedenle aynı 

nesneye kar�ı olan tutum birbirinden farklıla�maktadır. Tutumlar do�rulanabilir nitelikte 

olduklarından, bireyin deneyimleri sonucunda güçlenmekte ya da zayıflamaktadırlar 

(�slamo�lu, 2002:115). 

Tutumlar genel davranı�ların önemli birer göstergesidirler (�im�ek et al…,2001: 52). 

Tüketici olarak ürünlere markalara ma�azalara ambalajlara tutundurma karması elemanlarına 
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yönelik davranı�larımızın olu�masındaki rolü büyüktür (Odaba�ı, 2003:169). Tüketicinin bir 

ürün veya hizmete kar�ı bir tutum sergileyebilmesi için ö�renme sürecini tamamlamı� olması 

gerekmektedir (Marangoz, 1998: 16). 

Pazarlamacılar için önemli olan tüketicinin ürüne kar�ı olan tutumunu 

belirleyebilmekdir. Tutumun olumsuz olması durumda, olumsuz tutuma sürükleyen 

faktörlerin ortadan kaldırması gerekecektir. Tüketicilerin tutumlarının olu�masında etkili olan 

temel kaynaklar ki�ilik, deneyim, ki�isel etkilenme ve kitle ileti�im araçlarıdır. Dolayısla 

pazarlamacılar olumsuz tutumları bu kaynaklar yoluyla olumluya çevirmeye çalı�maktadırlar. 

3.1.5. Ya�am Tarzı 

Tüketici davranı�larını etkileyen faktörlerden bir de ya�am tarzıdır. Ya�am tarzı, bir 

kimsenin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve dü�ünceleriyle ifade edilen ya�ama ölçüsüdür (Kotler, 

2000: 168–169). Tüketicilerin tüketimine ve tercihlerine ya�am tarzı yön vermektedir. Ancak 

ya�am tarzının satın alma kararlarına yansıması ço�u zaman dolaylı olmaktadır (�slamo�lu, 

2003:147). 

Aynı alt kültürden aynı sosyal sınıftan ve aynı meslekten gelen bireylerin ya�am 

tarzları birbirlerinden farklı olabilmektedir. Pazarlamacılar kendi ürünleri ve ya�am tarzları 

grupları arasındaki ili�kileri incelemektedir (Kotler, 2000: 168–169). Bireyin ya�am tarzı 

de�i�mez de�ildir. Toplumsal de�i�im yeni ya�am tarzlarının ortaya çıkmasında önemli bir rol 

oynamaktadır (�slamo�lu, 2003: 148,149). Ya�am tarzı analizleri, pazarlamacıların hedef 

pazarda amaca ula�abimesi için tüketicileri daha iyi tanımalarına ve onlara uygun stratejiler 

geli�tirmeleriney yardımcı olmaktadır (Marangoz,1998: 14). Benzer ya�am tarzını 

benimseyenler, genellikle benzer ürün ve markayı satın almaktadırlar.  

3.2. Sosyo-Kültürel Faktörler 

Sosyo-Kültürel faktörler tüketici davranı�larını çok geni� ve derinden etkilemektedir. 

��letmelerin, satın almada kültürün, alt kültürün ve sosyal sınıfın nasıl bir rol oynadı�ını 

bilmeleri gerekmektedir (Kotler and Armstrong:1999:136). 

3.2.1. Kültür 

Kültür bir toplumun maddi ve manevi üretim gücüdür. Bireyin ileti�im kurmasına, 

belirli davranı�ları ve olayları yorumlamasına ve de�erlendirmesine yardımcı olan de�erler, 
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fikirler ve semboller dizisidir (Gillert et al..., 2000: 18).  Kültür ö�renilen bir süreçtir, 

içgüdüsel bir davranı� de�ildir. Dil, din, bilgi, gelenek, görenek, yemek, müzik, sanat, 

teknoloji ve toplumun üretti�i tüm yapıtları kapsamaktadır. Kültür, insanın biyolojik yetenek 

ve özelliklerini belirlememekte ancak bunların ne zaman nasıl kullanılaca�ına dair yön 

vermektedir (Yener,1988: 15). 

Kültürün ö�renilmesinde kültürel de�erler önemli birer rol oynamaktadır. Kültürel 

de�erler, makul ve onaylanmı� bir inançlar sistemidir De�er neyin uygun oldu�unu onaylayan 

bir inanç bütünüdür. Norm ve yaptırımlar vardır. Pazarlamacılar için önemli olan nokta, 

kültürel de�erlerin yerini alabilecek ya da onları tamamlayabilecek tüketim kalıpları 

olu�turmaktır. Kültürün 4 önemli özelli�i vardır. Bunlar (�slamo�lu, 2003:160–163); 

1- Kültür olu�turulur. Yani kültürü insanlar ortaya çıkarır. 

2- Kültür ö�renilir. Kültür ö�eleri bir nesilden ötekine ö�renme yoluyla 

aktarılır. K�A ları da dolaylı bir ö�renme imkânı sunar. Kültürün kendisi bir uyumu 

ifade eder. 

3- Kültür gelenekseldir. Toplum üyelerinin ortak anlayı� ve dü�üncelerine 

uygun standartlar içerir. 

4- Kültür zamanla de�i�ebilir.  

3.2.2. Altkültür 

Bir toplumun genel kültürü, bir üst sistem olarak, çok sayıda alt kültürü 

barındırmaktadır ( Ero�lu,1996:110). Alt kültür, belirli ya�am ve davranı� biçimini öngören 

kültürün bir parçasını olu�turan alt bölümüdür (Yener, 1988: 15). Bazı sosyal kategoriler ve 

demo�rafik özellikler alt kültür olu�umunda önemli bir etken olmaktadır. Örne�in bir toplum 

içerisende, gençle ve ya�lılar, köylü olanlarla �ehirliler ayrı birer alt kültürdür (Ero�lu, 

1996:110). Hiçbir pazarda tam anlamı ile ve her yönüyle homojen bir kültür yoktur. Bir 

toplum farklı etnik kökenden inançtan gelen insanlar tarafından olu�turulmaktadır. Bir kültürü 

olu�turan birey aynı zamanda o kültürü olu�turan bir alt kültürün üyesi olabilmektedir. 

Her kültür kendi küçük alt kültürlerine ayrılır. Ço�u alt kültür önemli pazar bölümleri 

olu�turur ve pazarlamacılar ürünlerinin tasarımı ve pazarlama programlarını onların 

ihtiyaçlarına göre düzenlerler (Kotler and Armstrong, 1999:136). 
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3.2.3. Sosyal Sınıf 

Sosyal sınıf; itibar, e�itim, meslek, sosyal yetenekler, statü, istek ve ihtiyaçları, aile 

kültürleri, e�elence tarzları ve benzeri sosyal özellikleri birbirine benzeyen insan toplulu�udur 

(Coleman, 1983:267). Tüketici davranı�ları konusunda önemli bir yere sahip olan sosyal sınıf 

kavramı sosyal hiyerar�i içinde yer alan bireylerin derecelendirme i�lemidir (Odaba�ı ve 

Barı�,2003: 296). Sosyal sınıfların kendilerine özgü davranı� kalıpları ya�am tarzları sosyo-

ekonomik ve sosyo-kültürel özellikleri vardır (Kotler ve Armstrong, 1999: 139). Sosyal sınıfı 

belirleyen bazı özellikler vardır. Bunlar: Aynı gelir, Aynı ya�am ko�ulları, Aynı ya�am 

davranı�ı, aynı ya�am görü�üdür. 

Sosyal sınıflar kendi içinde sınıflandırılmaktadır. Genellikle her birey bulundu�u sınıf 

içinden bir üst sınıfa geçmek için çaba göstermektedir (Kotler, 2000:161–162). Sosyal 

sınıfları tanımlamak için geli�tirilen tekniklere ra�men zaman zaman bireyleri sosyal sınıflara 

yerle�tirmek zor olabilmektedir. Bunun nedeni, Sosyal sınıflar de�i�me özelli�ine sahip 

olmasıdır. Sosyal sınıf ile ilgili de�i�kenin hepsi birey ile ilgili olmayıp ailesi veya ailesinin 

geçmi�i ile ilgili olabilmektedir. Bir birey birden fazla de�i�kenle de�erlendirilmesidir 

(�slamo�lu,2003: 183).�Genel olarak sosyal sınıflar 6 kategoriye ayrılmaktadır. Bu kategoriler 

üstten alta �u �ekilde sıralanmaktadır.�

1- A Sosyo-Ekonomik Statü: Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en az 2–3 

nesilden gelenler, büyük sanayiciler, üst düzey yöneticiler ve ünlü serbest meslek 

sahiplerinden (doktor, avukat)  olu�maktadır. 

2- B Sosyo-Ekonomik Statü: Yeni zengin olan bu grup, özel sektör yöneticileri, 

gazeteci, yazar, kamu üst düzey yöneticileri ve orta-büyük esnaftan olu�maktadır.  

3- C1 Sosyo-Ekonomik Statü: Profesyonel meslek sahipleri ve yöneticilerinden olu�an 

bu grup C2 ile beraber ülke genelinin büyük bir bölümünü olu�turmaktadırlar.  

4- C2 Sosyo-Ekonomik Statü: Beyaz yakalı çalı�anlar (memurlar ve i�çiler) ve küçük 

i� sahiplerinden (esnaf)  olu�maktadır. 

5- D Sosyo-Ekonomik Statü: Mavi yakalı çalı�anlar, kalifiye ve yarı kalifiye i�çilerden 

olu�maktadır.  

6- E Sosyo-Ekonomik Statü: Kalifiye olmayan i�çiler, vücutları ile çalı�anlar (tarım 

i�çileri, hamallar vb.), küçük esnaflar ve i�sizlerden olu�maktadır (Duran, 2006: 1). 
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Sosyal sınıf tüketici davranı�larını tam olarak açıklamamaktadır. Ancak sosyal sınıf 

bize benzer özellikteki tüketicilere yönelik ipuçları vermektedir. Örne�in aynı sosyal sınfın 

sembolü olan ürün marka ile özde�le�tirdi�inde ürünün satı�ı artırılabilmektedir (�slamo�lu, 

2003: 183,184). 

3.2.3. Referans Grupları 

Grup ortak kuralları payla�an, genellikle aralarında farklı rollere sahip, ortak i� 

amaçları do�rultusunda birbirleriyle ileti�im içinde bulunan bireyler toplulu�udur (�im�ek et 

al…,2001:143). Referans grupları grup türlerinden yalnızca biridir. Tüketici davranı�larını 

etkileyen önemli bir de�i�kendir. Satın alma davranı�ı üzerinde önemli bir role sahiptir 

(Ünüsan, 1996: 80). Referans grupları bireyin ideali olan, üyeli�in itibar kabul etti�i 

gruplardır (�im�ek et al…,2001:143). Referans grupları birincil ve ikincil, biçimsel ve 

biçimsel olmayan ve sembolik gruplar olarak sınıflandırılmaktadırlar.  

 

Çizelge 3: Referans grupları ve özellikleri 
REFERANS GRUBU ÖZELL�KLER� 

B�R�NC�L GRUP 

 

�K�NC�L GRUP 

Yüzyüze ili�kilerin, yakınlı�ın, sevgi ve dostlu�un yüksek 

oldu�u grup( Aile, i� ortamı, arkada� grubu ) 

Birincil grup dı�ında kalan gruplardır. Kentle�me ve 

sanayile�me sonucunda ortaya çıkmı�tır.(Mesleki gruplar, 

sendika vb) 

B�Ç�MSEL GRUP 

 

B�Ç�MSEL OLMAYAN 

Üyeli�in belirli kurallara ba�landı�ı resmi gruplardır.(Okul, 

çalı�ma ortamı ) 

Az organize olmu�, kesin ve katı kuralları olmayan 

gruplardır. �li�kiler daha yakın ve sıcaktır.(Arkada� grupları, 

aile, akraba) 

SEMBOL�K GRUP �nsanlar bazı gruplara üye olmayı isterken bazı gruplardan 

kaçınırlar. Ünlüler genellikle ait olmak istenen, politik 

gruplarsa ait olmaktan kaçınılan sembolik gruplardandır. 

Kaynak: Odaba�ı ve Barı�, 2003: 233’den uyarlanmı�tır 

Referans grupları tüketicilerin karar verme sürecine 3 farklı �ekilde etki etmektedir. 

Bilgisel etki: Uzman olan birinin birey üzerindeki etkisidir. Kar�ıla�tırma etkisi: Referans 

grubundaki üyelerle kendini mukayese etmesidir. Kuralcı etki: Birey referans grubundaki 

üyelerle aralarında olan farkı gidermek için kendini de�i�tirmesidir (Assael,1987: 358). 
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3.2.4. Aile 

Anne-baba ve çocuklardan olu�an en küçük sosyal birim aile olarak tanımlanmaktadır. 

Aile bir sistemdir ve bu sistem aile içindeki bireylerin ki�ilik özellikleriyle ili�kilidir. Bireyler 

aile içinde ö�renmektedirler. Aile ve ev halkı kavramları birbirlerinden farklı 

tanımlanmaktadır. Bunun nedeni son yıllardaki sosyal hayat içerisindeki de�i�imdir. Ev halkı 

aileden daha geni� bir kavramdır. Bekâr bir ev sahibi, aynı apartmanda ya�ayan üniversite 

ö�rencileri ya da evlilik dı�ı birlikte ya�ayan çiftler ev halkına örnektirler (Gözet, 1996: 35). 

Aile, bireyin ve toplumun fonksiyonlarında en temel ö�edir. Aile, bireyin ya�amında 

çok önemli bir yer tutan beslenme, bakım, sevgi ihtiyacı, duygusal geli�im, psikolojik geli�im, 

e�itim, kültürel de�erleri kazanma, sa�lıklı zekâ geli�imini sürdürme gibi temel ihtiyaçlarını 

kar�ıladı�ı birincil yer ve çevredir. Bu nedenle aile bireyin satın alma kararını etkileyen en 

önemli referans grubudur (Kotler and Armstrong, 1999:141). Aile hem kazanan hem de 

tüketen bir birim oldu�undan, tüketim konusundaki kararları tüm üyelerini etkilemektedir. 

Aileyi olu�turan bireylerin üstlendikleri roller kararların alınmasında önemli bir yere sahiptir 

(Odaba�ı ve Barı�, 2003:245). 

Pazarlamacılar için ailedeki e�lerin ve çocukların satın almadaki rolleri ve aile içinde 

satın alma kararını verenin kim oldu�unu belirlemek önemlidir (Kotler, 2000:165). Bu 

konuda, ailenin yapısı ve üyelerin rolleri, çocuk sayısı, ailenin kırda veya kentte oturması, 

satın alınacak malların cinsi ve niteli�i gibi çe�itli faktörler rol oynamaktadır. Satın alma ile 

ilgili olarak, ailede karı ve koca arısında kendili�inden olu�an yetki-görev da�ılımı, üründen 

ürüne oldu�u kadar aileden aileye de büyük farlılık göstermektedir. Karma�ık bir küçük 

sosyal gurup olarak aile ile ilgili genelleme yapmak oldukça güçtür(Mucuk, 2001: 91). Bu 

roller farklı ülkeler ve sosyal sınıflarda da farklılık göstermektedir. Vietnamlı Amerikalılarda 

herhangi bir büyük alı�veri� için kararları erke�in verdi�ini görmekteyiz. Koreli 

Amerikalılarda da kadınları ilgilendiren özel ürünler haricinde reklâmlarda otuzlu 

ya�larındaki erkekler ço�unlukla görülmektedir (Kotler, 2000:165).  

Pazarlama ara�tırmaları kadınların ço�unun satın alma kararını veren veya kararı 

etkileyen ki�i oldu�unu ortaya koymaktadır. 1960 larda ve daha sonraları do�an erkek ve 

kadınların geleneksel olarak ailede biriinin veya di�erinin kontrolunda bulunan satın 

almalarda e�lerin birlikte alı�veri� yaptıklarını göstermektedir. Günümüz lüks otomobil 
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pazarının yüzde 34’ünü kadınlar olu�turmaktadır. Cadillac’daki otomobil tasarımcıları, 

parmaklarındaki ataçlarıyla uzun tırnaklı kimselerin otomobildeki dü�melerin kolların ve 

di�erlerinin kullanılı�ında neler hissedildi�ini anlamaya çalı�maktadırlar.. Örne�in: Cadillac 

Catera’da dudak boyası ve film gibi �eylerin muhafaza edilmesi için bir kutu vardır. Arabanın 

motor kapa�ının altında, sıvıların nerelere gitti�ini gösteren sarı i�aretler bulunmaktadır 

(Kotler, 2000 166). 

3.2.5. Rol ve Statü 

Rol, belirli bir sosyal mevkiye sahip bireyden beklenen davranı�tır. Bireyin içinde 

bulundu�u sosyal grup bireyin rolünü belirlemektedir. �nsanlar kendilerinden beklenen rolleri 

ba�kalarını gözlemleyerek ö�renmektedirler (�im�ek et al…, 2001: 21).  

Statü3, bireyin çevresindeki insanların, gruplarn ya da kurumlarn (aile, okul gibi) 

toplum içinde bireye uygun gördükleri yeri veya mevkiyi ifade etmektedir. Her birey zorunlu 

ya da gönüllü olarak çe�itli statüler elde etmekte ya da mevcut statülerinden zamanla 

vazgeçebilmektedir. Toplum içinde bireylerin birden fazla statüsü vardır ancak bireyler 

statülerini tek ba�larına belirleyememektedirler.  

Tüketici davranı�ı, bireyin toplumsal ya�amı içinde üstlenmi� oldu�u pek çok rolden 

birinin ya da birkaçının ön plana çıkmasıyla olu�maktadır. Pazarlamacıların görevibireyin 

satın alma sürecinde hangi rolü üstlendi�ini ve satın alma davranı�ını gerçekle�tirirken hangi 

rolden etkilendi�ini bulmaktır (Marangoz, 1998: 14). 

3.3. Demografik Faktörler 

Bu özellikler arasında tüketicinin ya�ı, cinsiyeti, mesle�i, ekonomik durumu, ya�am 

tarzı ve ki�ili�i yer almaktadır (Kotler and Armstrong, 1999:142). Tüketicilerin satın 

almalarını etkileyen bu faktörleri pek çok yazar ki�ilik özellikleri ba�lıkları altında ele 

almaktadır. Bu faktörlerin hangi ba�lık altında ele alındı�ı bir önem te�kil etmemektedir. 

3.3.1. Ya� 

Ya� davranı�ı etkileyen önemli bir faktördür. Gençler modayı takip ederken, ya�lı 

tüketiciler sa�lık problemlerini ortadan kaldıracak ilaçlara yönelmektedirler. Bu durum bize 

�unu göstermektedir. Tüketilen ürünler ya� ile do�ru orantılıdır. Yani; ürünün hayat seyrinde 

                                                 
3 Daha ayrıntılı bilgi için bkz. http://egitek.meb.gov.tr/aok/Aok_Kitaplar/AolKitaplar/Sosyoloji_1/2.pdf 
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pek çok unsurun farklıla�ması gibi tüketicinin de hayat seyri a�amasında da kullanılan ürünler 

farklıla�maktadır Tüketicilerin satın aldıkları yiyecek, giysi, mobilya vb. ihtiyaçlar ve istekler 

ya� ile yakından ilgilidir (Kotler, 2000:167). Örne�in; 15–20 ya� gurubu, dvd, kıyafet gibi 

ürünleri talep ederken; 25–30 ya� gurubunun mesle�e yeni atılanlardan ve aile kuranlardan 

olu�tu�undan, ev e�yalarına talebi daha çoktur. 

Pazarlamacılar tüketicinin ya�ı ile beraber hayat seyrindeki yerini de tanımlamaya 

çalı�maktadırlar (Kotler and Armstrong, 1999:142). 

 
Çizelge 4: Tüketicinin hayat seyri 

GENÇ ORTA YA�LI YA�LI 

Bekâr Bekâr Ya�lı evli 

Evli ve çocuksuz Evli ve çocuksuz Ya�lı evlenmemi� 

Evli ve çocuklu Evli ve çocuklu  

Bo�anmı� ve çocuklu Evli ve büyük çocuklu  

 Bo�anmı� çocuksuz  

 Bo�anmı� çocuklu  

 Bo�anmı� büyük çocuklu  

Kaynak: Kotler and Armstrong,1999:142 

3.3.2. Meslek 

Tüketicilerin meslekleri ve ö�renim düzeyleri, belirli mallara ihtiyaç ve istek yaratır. Bir 

i� görenle bir i�verenin giysi ihtiyacı birbirinin aynı de�ildir. Ayrıca, ki�ilerin ö�renim 

düzeyleri yükseldikçe ihtiyaçları ve istekleri de giderek artmakta ve çe�itlenmektedir. Bir 

bireyin mesle�i de satın alma davranı�larını etkilemektedir. Bir i�çi i� elbiselerini, i� 

ayakkabılarını ve i� yerinde rahatlıkla kullanabilece�i ürünleri satın almaktadır. Bir �irket 

ürünlerini belirli meslek grupları için özel olarak pazarlayabilir. Böylece mühendisler, 

ö�retmenler, avukatlar ve doktorlar için farklı ürünler tasarımla�tıracaklardır (Kotler, 

2000:167–168). 

3.3.3. Gelir 

Satın alınacak ürünlerin seçiminde tüketici-gelir durumu önemli rol oynamaktadır 

(Kotler and Armstrong, 1999:143). Gelir tüketicilerin satın alma güçlerini gösterir. Klasik 

iktisatçılara göre, tüketiciler gelir sınırı içinde faydayı en üst düzeye çıkarmaya 
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çalı�maktadırlar (Cemalcılar, 1994: 43). Gelir de satın alma davranı�larını etkileyen önemli 

bir özelliktir.  

Tüketiciler arasında satın alma gücü hiçbir zaman e�it bir �ekilde da�ılmı� de�ildir. 

Genelde firmalar tüketicileri yüksek, orta ve dü�ük gelirli olarak ayırmaktadırlar. Örne�in 

Coca-Cola gibi �irketler her üç gruba da hizmet etmektedir. Genelde firmalar belli bir gelir 

grubuna yönelik olarak ya da her gelir grubuna farklı tasarımlar yaparak çalı�maktadırlar. 

Vakko firması zenginler için giyim e�yası üretirken, �KEA firması orta gelir düzeyine yönelik 

modüler mobilya tasarımı yapmaktadır (Onur,2004: 21).  

3.3.4. Ki�ilik 

Ki�ilik ki�inin, kendisine özgü psikolojik ve bedensel özelliklerinin tümüdür (Kotler, 

2000:170). Bireyin kendinde olup bitenleri de�erlendirmesi ve kendisine tatmin ve çıkar 

sa�layacak bir duruma geçmesidir (Eren,1998: 40). Ki�ili�i sosyo-kültürel faktörler, sosyal 

sınıf, aile, kitle ileti�im araçları, sosyal gruplar ve fiziki faktörler etkilemektedir (�im�ek et 

al…,2001: 66). 

Ki�ilik bireyi di�erlerinden ayırmaktadır. Bu durum tüketici davranı�larının 

incelenmesinde ki�ilerin belli özelliklere göre gruplandırmasında yardımcı olmaktadır. Ki�ilik 

tutarlıdır ancak de�i�tirilebilmektedir. (Odaba�ı ve Barı�, 2002:191,192). Pazarlamacılar, 

ki�ilik özelliklerini göz önünde tutarak pazarlama bile�enlerini geli�tirmektedir (�slamo�lu, 

2003:141). 

3.3.5. Cinsiyet 

Yapılan ara�tırmalar kadın ve erkek satın alma davranı�larının farklı oldu�unu ortaya 

koymaktadır(Odaba�ı ve Barı�,2003:259). Bu farkın nedeni toplumsal olarak olu�turulmu� ve 

yerle�mi� farklılıklardır. Bunlar toplumsal cinsiyet kavramını olu�turmaktadır. Daha do�um 

öncesinde ba�layan ayrım, kadınların ve erkeklerin yapabilece�i i�ler konusunda da yapay 

ayrımlar üretmektedir. Gün boyu, binlerce önemsiz eylemde, cinsiyet toplumsal olarak 

yeniden üretilmekte ve yeniden olu�turulmaktadır (Giddens, 2000:103–105). 

Alı�veri�in kadınlara özel oldu�u dü�ünülmektedir (Odaba�ı ve Barı�,2003:259). Oysa 

günümüzde erkekler, büyük bir hızla kadınların egemenlik alanı saydıkları günlük tüketim 

faaliyetlerine katılmaya ba�lamı�lardır. Bunun nedenleri arasında; erke�in evin günlük 

i�lerine katılımı, ö�rencilerin sayısının artması, ilk evlenme ya�ının yükselmesi, bo�anma 
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oranının artması, yalnız e�cinsellerin ya�adıkları evlerin ortaya çıkması ve erkeklerin 

efeminele�(tiril)mesi gelmektedir. Bu ba�lamda, reklâmcılık sektöründe erkeklere ili�kin bir 

de�i�im ya�anmaktadır (Wernick,1996: 82). Kadınlar eski ”yuva yapıcı” rollerinden çıkıp, 

kendilerine çalı�ma hayatında ve toplumsal ya�amda bir yer elde etmeye ba�lamı�lardır.  Tüm 

bu faktörler ürün seçimleri ve satın alma davranı�ları açısından bir zamanlar aralarında büyük 

farklar bulunan bu iki cinsin birbirine daha çok benzemeye ba�ladı�ını göstermektedir 

(Odaba�ı ve Barı�, 2002:260). 

3.4. Durumsal Faktörler 

Ki�ilerin satın alma kararları içinde bulundukları ortamdan etkilenmektedir (Odaba�ı 

ve Barı�, 2002: 334). Bazen satın alma kararı birden ortaya çıkan bir durumdan 

kaynaklanabilmektedir (Mucuk, 2001: 76). Durumsal etkileri altı grup altında toplanabilir 

(Odaba�ı ve Barı�, 2002: 334). Bunlar, fizikseletkiler, sosyal ortam, zaman, amaç, duygusal 

durum ve kolayla�tırıcı faktörlerdir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�ekil 4 : Satın alma kararını etkileyen durumsal faktörler(Odaba�ı ve Barı�, 2002:334) 

Fiziksel etkiler  

Tüketici kararlarını etkileyen fiziksel etkiler pazarlama yöneticileri tarafından her 

zaman çok kolay denetlenememektedir. Ancak kimi fiziksel etkilerin satın alma davranı�larını 

artırdı�ını gösteren ara�tırmalar vardır.  Örne�in büyük ma�azalardaki rahatlık, ısıtma, 

ı�ıklandırma gibi unsurlar satın almayı te�vik eden önemli unsurlardandır(Odaba�ı veBarı�, 

2002: 334,335). Ma�aza koridorunun sonundaki tanıtımlar, ürünlerin maketleri, ı�ıklı panolar, 

posterler, tezgâh kartları, duvarlara asılı pankartlar, alı�veri� arabasına ili�tirilmi� mini 

Fiziksel etkiler 

Sosyal ortam 

Zaman 

Amaç 

 

Duygusal durum 

 

Kolayla�tırıcı 

unsurlar 

I�ık, müzik, ses 

Satı� elemanı 

Ay, yıl, saat 

Bireysel kullanım ya 

da hediye 

Keyifli, üzgün olmak 

 

Kredi kartları, çekler  

Davranı� 
Harcanılan zaman 
Ke�fetmeö�renme 
çabası 
�leti�im kurma iste�i 
Harcama miktarı 
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billboardlar, vitrin düzenlemeleri gibi tüketicinin ürün ve marka seçimlerini yaptı�ı anda etki 

eden unsurlardır (Tek, 1997:791). Ma�azanın atmosferi; ı�ıklandırılması, ürünlerin sunumu, 

renkleri, sesleri, satı� personelinin davranı�ları ve giyimi, di�er tüketicilerin sayısı, özellikleri 

ve davranı�ları tarafından etkilenmektedir. 

Sosyal ortam 

Tüketicilerin pek ço�u alı�veri� yapmayı ve ma�azaları dola�mayı sosyal bir etkinlik 

olarak görmekte ve buna uygun davranı�larda bulunmaktadırlar. Satın alma yerinde ba�ka 

insanların hareketleri sayıları ve olu�um biçimleri satın alma kararını etkilemektedir. 

Kalabalık ortamlar kaliteyi ifade etmektedir ancak önünde uzun kuyrukların olu�tu�u yerler 

de olumsuz bir satın alma davranı�ı olu�turmaktadır (Odaba�ı veBarı�, 2002:335). 

Zaman  

Zamanlama konusu ile ürün için hangi dönemde satın alma kararının verildi�i 

anla�ılmaktadır ( Gözet,1996: 65). Zaman baskısı altında satın almayı gerçekle�tiren bir 

tüketici seçenekleri de�erlendirebilmek için kısıtlı bir �ansa sahip olacaktır. Otobüsü kalkmak 

üzere olan acıkmı� bir tüketici o anda durumuna en uygun �ekilde karnını doyurmayı tercih 

edecektir(Odaba�ı ve Barı�, 2002:336). Saat ve gün gibi zamansal ko�ullarında satın alma 

davranı�ını etkilemektedir. Örne�in alı�veri� için en çok tercih edilen günler Cumartesi ve 

Pazar günleridir. 

Amaç  

Bir ürünü satın alma amacımız satın alma davranı�ımızı etkilemektedir. Örne�in 

hediye vermek ya da kendimiz için satın almak farklı seçim ölçetlerinin belirlenmesine yol 

açmaktadır. Fiyat hediye için önemli bir ölçüt olmaktadır(Odaba�ı ve Barı�,2002: 336–337). 

Duygusal durum 

Sıkılmak, aç veya susuz olmak, yorgun olmak, mutsuz olmak satın alma davranı�ını 

farklıla�tırmaktadır(Odaba�ı veBarı�,2002:337). Yani bireyin duygusal yapısı satın alma karar 

sürecini etkilemektedir. Duygular davranı�ı harekete geçirebilmekte, bir �eyi öne 

çıkarabilmekte, tercihleri yönlendirebilmekte ve di�er güdüleri güçlendirebilmektedir 

(Altunı�ık ve Çallı,2004: 234).  
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Kolayla�tırıcı unsurlar 

Bireyin ekonomik ve finansal durumu (zamlar, yüksek faizler, fiyat artı�ları) satın 

alma davranı�ını etkilemektedir (Odaba�ı veBarı�, 2002:337). Deneyimli ve aktif bir satıcı, 

garanti, ödeme kolaylıkları, servis ve teknik destek, bulunabilirlik ürünü satın almamızı 

kolayla�tıran unsurlardandır (Yılmaz, 2006). Ma�aza içi tanıtımlar, tüketicilere satın alma 

davranı�larını etkilemektedir (Sava�çı, 2006). 

4. Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

Tüketici satın alma karar süreci, tüketicinin ürünü veya hizmeti alırken geçirmi� 

oldu�u basamaklardan olu�maktadır (Bozkurt, 2004:124). Tüketicinin satın almaya karar 

verme süreci genellikle 3 satın alma süreci modelinden faydalanılarak incelenmektedir. 

Bunlar olgusal ya da eylemsel modeller, mantıksal modeller ve kuramsal modellerdir 

(Karabulut, 1981: 17). Olgusal Modele Göre Satın Alma modeli daha çok tüketicilerin yo�un 

sorun çözme ile ilgili satın alma kararları ba�ta olmak üzere bir ürün ya da hizmeti ilk defa 

satın alma durumlarını incelemektedir. Mantıksal modeller tüketicinin ürünü satın almada 

seçim yapabilmesi için geçirdi�i karar a�amalarını ve çe�itlerini açıklamaya çalı�maktadır. 

Tüketici bir sorun çözücü olarak görülmektedir (Tek, 1997:220). Bu çalı�mada kuramsal 

modeller ele alınıp incelenecektir. Kuramsal modellerin en önemlileri Nicosia, Engel-Kollat –

Blackwell ve Howard-Sheth Modelidir Tüketicilerin satın alma i�lemleri sırasıyla 5 a�amadan 

olu�maktadır. Ancak her tüketicinin sıkı sıkıya bu ba�amakları takip etme zorunlulu�u 

bulunmamaktadır (Kotler and Armstrong 1999:152). Süreç ba�ladıktan sonra, tüketici satın 

alma kararından herhangi bir a�amada vazgeçebilmektedir (Cemalcılar,1994: 66). Satın alma 

karar süreci, pazarlamacının satı�ın kendisine de�il, satın alma sürecine a�ırlık vermesi 

gerekti�ini vurgulamaktadır (Mucuk, 2001: 77): 

1. Bir �htiyacın Ortaya Çıkması, 

 2. Alternatiflerin Belirlenmesi, 

 3. Alternatiflerin De�erlendirilmesi, 

 4. Satın alma Kararının Verilmesi, 

 5. Satın alma Sonrası Davranı� 
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4.1. Bir �htiyacın Ortaya Çıkması 

Satın alma karar süreci, doyurulmamı� bir ihtiyacın gerilim yaratmasıyla 

ba�lamaktadır (Cemalcılar,1994: 66). Bu gerilim, susamak gibi biyolojik bir ihtiyacın 

do�ması, reklâm gibi dı� bir etki sonucu ya da tüketilen bir ürünün doygunluk 

sa�lamamasından dolayı ortaya çıkmaktadır (Mucuk, 2001: 77). �htiyacın tanımlanması 

tüketici davranı�larını etkileyen ve bu çalı�manın ba�ında ayrıntıları ile ele aldı�ımız ki�isel, 

sosyal, psikolojik ve kültürel faktörlerden etkilenmektedir. Tüketiciyi satın almaya ikna 

ederken ürünün ya da hizmetin ihtiyaç olarak tanımlanması gerekmektedir. Pazarlamacılar 

reklâm, satı� elemanları gibi pek çok yolla bunu sa�lamaktadırlar. 

Tüketiciler her gün farklı ihtiyaçlarının farkına varmaktadırlar. Bu farkedi� 

pazarlamacılar için birer fırsattır (�slamo�lu, 2003,21). �htiyacı ortaya çıkarabilmek için, 

zamanı ve tüketicilerin umutlarını, korkularını, beklentilerini iyi tahmin etmek gerekmektedir 

(�slamo�lu, 2003: 30). �htiyacın tanımlanmasından sonra, tüketici ihtiyacın yarattı�ı bu 

gerilimi nasıl ortadan kaldıraca�ı sorusuyla kar�ı kar�ıya kalmaktadır. Bu a�amada 

pazarlamacılar açısından ne tür ihtiyaçların ortaya çıktı�ı, onlara neyin neden oldu�unu, 

onların nasıl tüketiciyi belirli bir ürüne götürdü�ünü ö�renmek için tüketicilerin incelenmesi 

gerekti�i ortaya çıkmaktadır. Pazarlamacılar böyle bilgiler toplayarak ürünle ilgisi olan 

uyarıcı faktörleri belirlemekte, bu faktörleri içeren pazarlama programları geli�tirmektedir.  

 
 

 

 

 

 

 
                                                                                                                  Durumsal gerilim 

 

 

 
 
 
 

�ekil 5: Tüketicinin ihtiyaç tanımlaması(�slamo�lu, 2003: 25) 

Girdi De�i�kenleri 
�çeriden 

Tüketicinin geçmi� 
deneyimleri 
Tüketicinin özellikler 
Demo�rafik 
Ya�am tarzı 
Ki�isel özellikler 
Güdüler 

Dı�arıdan 
Çevresel etkiler 
Yüzyüze gruplar 
Durum belileyicileri 
Sosyal sınıflar 
Kültür 
Pazarlama De�i�kenleri 
Ürün, Fiyat, Da�ıtım, 
Tutundurma 

Tüketicinin 
Psikolojik  
Seti 
 �htiyaç 
kriterleri 
Marka 
tutumlar 
Marka 
inançlar 
Marka 
de�erleme 
Eylem 

Güdülere 
maruz kalma 

�htiyacın 
tanımı 
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4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi 

�htiyacın ortaya çıkmasından sonra ürün ve marka seçeneklerinin belirlenmesi ikinci 

a�amayı olu�turmaktadır. Tüketici satın alma kararlarında optimum veya maksimum faydayı 

elde etmek için satın alma sürecinin her safhasında bilgi/enformasyon kullanmak 

durumundadır (Altunı�ık ve Çallı,2004: 232).  

Alternatiflerin belirlenmesi, tüketicinin bilgi edinme sürecini kapsamaktadır 

(�slamo�lu, 2003: 30). Bu a�amada tüketici hafızasında, ürün ve markalarla ilgili daha 

önceden izlemi� oldu�u reklâmları, arkada�larından duyduklarını ve di�er deneyimlerinden 

elde etti�i bilgileri taramaya ba�lamaktadır. Buna içsel ara�tırma denilmektedir (Odaba�ı ve 

Barı�, 2003:359). Genellikle tüketiciler yanlı� karar alma olasılıklarının yüksek oldu�u, daha 

önceki deneyimlerinin ve bilgisinin eksik ya da yetersiz oldu�u vb. durumlarda dı�sal 

ara�tırma yapmaya gerek duymaktadır.  

Dı�sal ara�tırma ki�ini hafızasının dı�ındaki kaynaklardan bilgi toplamasıdır. Dı�sal 

ara�tırma zaman, çaba ve her �eyde oldu�u gibi paraya ihtiyaç duyabilmektedir. Dı�sal 

ara�tırma kaynakları;  

Ki�isel kaynaklar; tüketicinin güvendi�i arkada�ları, akrabaları ya da referans grupları 

Ticari kaynaklar; reklâmlar, satı� elemanları, sunumlar, sergiler, fuarlar  

Kamu kaynakları;  tüketiciler için televizyon programları, tüketici bültenleri, gazetelerin 

tüketici kö�eleri gibi 

Deneysel kaynaklar; elle dokunma, inceleme, deneme, arabalar için deneme sürü�ü gibi, 

ürünü kullanmaktan olu�maktadır(Kotler,2000:179). Genel olarak tüm tüketiciler içsel ya da 

dı�sal ara�tırmalarda de�er ve fiyat kavramlarından fazlasıyla etkilenmektedirler (Engel et 

al…,1968: 380).  

Tüketicini ne ölçüde bilgiye ihtiyaç duydu�u satın almanın önemine, karma�ıklı�ına 

ve ihtiyacın özelli�ine ba�lıdır. Bilgi edinme, bazı faktörlerden etkilenmektedir. Bunlar, 

pazar, tüketici, ürün ve durumsal faktörlerdir. 
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Pazar özellikleri 

Alternatif sayısı 
Da�ıtım noktalarının farklılı�ı 
Kullanılabilir bilgi 

Ürün özellikleri 
Fiyat 
Farklıla�malar 
 

Tüketici özellikleri 
Bilgi ve deneyim 
Sosyal statü 
Risk alma 

Durumsal özellikler 
Zaman 
Fiziksel enerji 
Sosyal sınırlamalar 

�ekil 6: Tüketicinin bilgi edinmesini etkileyen faktörler (�slamo�lu. 2003: 35’den uyarlanmı�tır) 
 

Bir satın alma bir ihtiyacın tatmini içindir.  Tüketici satın alma sürecinde 

alternatiflerini belirlerken riski daha az olan ürünleri tercih edecektir. Uzun dönemli garantiler 

vermek, uygun fiyatlı ürünleri sunmak, örnek ürün da�ıtımı yapmak satın alma sonucunun 

belirsizli�ini azaltmaktadır. Tüketici davranı�larında riskler altı grupta incelenmi�tir (Odaba�ı 

ve Barı�, 2002:153–154).  

 

Çizelge 5: Tüketici riskleri 

Kaynak: Odaba�ı ve Barı�, 2003: 153 

 

Tüketici bu risk gruplarının bir kısmından etkilenmektedir. Hepsinden etkilendi�i 

durumlarda satın almadan vazgeçme sözkonusu olmaktadır. 

4.3. Alternatiflerin De�erlendirilmesi 

Bu a�amada tüketici, belirledi�i seçenekler arasından hangisini seçece�inin 

de�erlendirmesini yapmaktadır(Kotler:2000:180). Uygun alternatiflerin belirlenmesinden 

Risk Türü Nedeni Sorular 

��levsel Ürünün uygun ve beklendi�i gibi çalı�mama 
olasılı�ı 

Aldı�ım bilgisayarın hard 
diski sorunsuz mu 

Fiziksel  Ürünün birinin sa�lı�ını ya da fiziksel 
yapısını olumsuz etkileme olasılı�ı 

Aldı�ım zayıflama çayı yan 
etkiye sahip mi 

Finansal Yanlı� karar sonucu para kaybı olasılı�ı Bu banka batar mı 
Sosyal Ürün ya da ma�azanın mensup olunan grup 

ve çevre tarafından onaylanmama olasılı�ı 
Kaynanam bu hazır çorbayı 
be�enir mi? 

Psikolojik Ürün ya da ma�azanın tüketicinin benli�ine 
uymama olasılı�ı 

Güne� alerjimden korunmak 
için �apka takarsam gülünç 
konuma dü�er miyim 

Zaman Ürünün ayarlanması de�i�tirilmesi ya da 
tamir edilmesinde enerji ve zaman kaybı 
olasılı�ı 

Yeni aldı�ım bilgisayarı 
ö�renmek ne kadar zamanımı 
alır. 
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sonra, tüketici bir karar vermeden önce herbirini de�erlendirmelidir. Tüketcinin bir ya da 

birden çok seçim ölçütü vardır. E�er birden çok ölçüt sözkonusu ise bu kriterlerin hepsinin 

e�it a�ırlıkta oldu�u anlamına gelmemektedir(Gözat,1996: 62). Genellikle alternatiflerin 

de�erlendirilmesi rakip ürünlerin kar�ıla�tırılmasıyla olmaktadır. Tüketicinin aynı ya da 

birbirine yakın özellikte olan rakip ürünler arasındaki seçimi, istedi�i belirleyici özelli�e sahip 

olan ürünü tercih etmesiyle son bulacaktır (Kotler:2000:180).  

Pazarlamacılar tüketicilerin hangi ölçütlere göre seçim yaptıklarını bildiklerinde 

tüketicinin seçim kararını etkileyebileceklerdir (�slamo�lu, 2000: 37). Hangi seçim kriterinin 

uygulanaca�ı ve seçim kriterinin sayısı tüketicilere ve duruma ba�lı olarak de�i�mektedir 

Odaba�ı ve Barı�,2003:365). Kolayda ürünler için kullanılan ölçüt sayısı azken, araba, ev gibi 

be�enmeli ürünlerde çok fazla sayıda ölçüt kullanılmaktadır. 

4.4. Satın Alma Kararının Verilmesi 

Tüketici de�erleme a�amasından sonra satın alaca�ı ürüne ya da hizmete ili�kin pek 

çok karar vermek zorundadır. Seçilecek olan seçene�in toplam riskinin en az olmasına dikkat 

edilmektedir (Odaba�ı ve Barı�, 2003:365). 

Belirleyici ölçütlere göre markaları sıralayan tüketici satın alma niyetini �ekillendirir 

(KTE). Genellikle tüketici satın alma kararı en çok tercih edilen markayı satın almak 

olacaktır. Ama satın alma niyeti ve satın alma kararı arasında iki önemli faktör vardır. 

Birincisi di�erlerinin tutumları davranı�larıdır Tüketici satın alma niyetini yıllık geliri, fiyat, 

ürün faydaları gibi faktörlere göre �ekillendirmi� olabilir bununla birlikte beklenmeyen 

olaylar satın alma niyetini de�i�tirebilir.  

Tüketici davranı�ları satın alma kararları harcanan gayret açısından üç gruba 

ayrılmaktadır. Bunlar rutin satın alma kararları, kapsamlı satın alma kararları ve sınırlı 

problem çözümüdür. .Rutin satın alma kararları daha çok tüketici katılımının dü�ük oldu�u, 

benzer ürün sınıfları ve markalar arasında seçim yapma durumunda, sık satın alınan ve dü�ük 

fiyatlı ürünlerde uygulanmaktadır. Bu tip satın alma kararlarında fazla ara�tırma ve 

dü�ünmeye gerek duyulmamaktadır. Kapsamlı satın alma kararlarında ise seyrek olarak satın 

alınan tüketci katılımının yüksek oldu�u ve uzun süreli ara�tırma yapılmaktadır. Sınırlı 

problem çözümü, tüketicilerin önceden satın alma deneyimlerinin oldu�u orta seviyeli karar 

vermeleridir. Ama bu deneyimlerde marka, ma�aza, fiyat tercihleri farklı olmaktadır 

(Altunı�ık ve Çallı, 2004: 232). 
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Tüketici ile ilgili ara�tırmalara bakıldı�ında kara-verme süreciyle ilgili olarak üç temel 

yakla�ım ortaya çıkmaktadır: hayat tarzı yakla�ımı, tüketici tipolojisi yakla�ımı ve tüketici 

karakteristi�i yakla�ımı. Hayat tarzı yakla�ımı, tüketici faaliyetleri, ilgileri ve görü�lerinin 

öncelikli olarak incelenip tüketici davranı�ları tespit edilmeye çalı�ılmaktadır. Piyasa 

i�leyi�iyle oldukça yakın ilgili oldu�u için bu yakla�ım etkili sonuçlar do�urmaktadır. Bu 

yakla�ıma göre tüketici davranı�ları incelendi�inde 100’den fazla hayat tarzı ortaya 

çıkmaktadır. Tüketici tipolojisi yakla�ımı tüketicinin çok özel alı�-veri�lerini tanımlar ve 

tüketicinin davranı�larını birbirinden farklı sınırlı sayıdaki sınıflandırmalara indirir. Di�er 

taraftan, tüketici karakteristi�i yakla�ımı tüketicinin karar verme sürecini çok özel olarak 

inceler (Kamaruddin and Mokhlis, 2003:146). 

Bu üç yakla�ım arasında tüketici karakteristi�i yakla�ımı tüketici davranı�larını daha 

etkili bir �ekilde ölçtü�ü için yaygın kabul görmektedir. Bu yakla�ım tüketicinin alı�veri� 

davranı�larını ve kara-verme sürecindeki psikolojik yapısını incelemektedir. Bu açıdan 

tüketicinin karar-verme biçimi tüketicinin psikolojik bir tercihi olarak algılanmaktadır. 

Tüketici stili yakla�ımı, tüketici davranı�larını belirlemede hem ö�retici hem de etkilidir ve 

ki�inin psikolojisi ile yakından ilgilidir. Psikologlara göre ki�ilik karakteri insan 

davranı�larına muazzam bir �ekilde etki edici bir niteli�e sahiptir (Kamaruddin and Mokhlis, 

2003:146). 

Karakteristik yakla�ımın kökeni tüketicinin karar-verme profilini ara�tıran kimi 

ara�tırmacılarla birlikte ba�lamı�tır. Sproles tüketicilerin satın alma kalıplarını belirleyen 50 

tür konu belirlemi�tir. Bu yazara göre tüketicilerin satın alma davranı�ları karar-verme stili ile 

açıklanabilecektir. Bu varsayıma göre her tüketici pazarda belli bir kara-verme stiline sahiptir. 

Buradan geli�tirilen Tüketici Stili Ke�fi, sekiz karar-verme stili üzerine geli�tirilmi�tir 

(Sproles and Sproles,1986: 267–279). Shim ve Gehrt’e göre karar-verme stilleri arzulanan, 

arzulanmayan ve sosyal olmak üzere üç temel gruba ayrılmaktadır (Shim and Gehrt 1996 

:307-324).
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Karar-verme Tipleri Karakteristi�i 
A. Arzulanan Karar-
verme Tipleri 

 

Yüksek Kalite Bilinci Son derece titiz tüketiciler sistematik olarak en iyi kaliteli ürünü 
ara�tırır. Bu tür tüketiciler genellikle yeterince iyi ürünlerden memnun 
kalmazlar. 

Fiyat Bilinci Bu tür tüketiciler indirimli fiyatlardan ve genel olarak dü�ük fiyatlardan 
memnun olurlara ve kendi paralarıyla en yüksek de�eri satın almak 
isterler.  

B. Arzulanmayan Karar-
verme Tipleri 

 

Tepkisel Bu tür tüketiciler anlık olarak karar verirler ve ürünün fiyatı ve 
kalitesiyle ilgilenmezler. 

Fazla Seçenekten Dolayı 
Kararsızlık 

Bu tür tüketiciler çok sayıda marka ve ma�aza arasında kararsız kalırlar. 

C. Sosyal Karar-verme 
Tipleri 

 

Moda Bilinçli Bu tür tüketiciler yeni ve yaratıcı ürünlerden ho�lanırlar ve stil ve 
çe�itlili�e önem verirler. 

E�lence Bu tür tüketiciler alı�-veri�i bir e�lence olarak görürler. Sadece ho�ça 
vakit geçirmek için satın alırlar. 

Alı�kanlık/Marka Sadakati Bu tür tüketicilerde tercih edilen marka ve ma�azalar satın alma 
kararlarında son derece önemlidir. 

�ekil 7: Tüketici Karar-Verme Tipleri ( Kamaruddin and Mokhlis, 2003:147) 

4.5. Satın Alma Sonrası Duygular 

Tüketicinin alım sonrası ortaya çıkan de�erlendirmeleri, duygu ve dü�ünceleri de 

pazarlama açısından önemlidir (Mucuk, 2001: 90). Tüketici bu a�amada ürününü satın 

aldıktan sonra üründen bekledi�i ve üründen buldu�u tatmini kar�ıla�tırarak bir de�erlendirme 

yapmaktadır. Satın alma süreci tamamlandı�ında tüketici sürecin ba�ındaki aynı tüketici 

de�ildir (Gözat,1996: 65). 

Tüketici satın alma sonrasında üç önemli durumdan biriyle kar�ıla�maktadır. Tüketici 

ya tatmin olmu�tur, ya kısmen tatmin olmu�tur ya da tatmin olmamı�tır. Tüketici satın aldı�ı 

üründen bekledi�i performansı almı� ise yani gerçek performans beklenen perforsmantan 

yüksek ise tüketici tatmin olmu� demektir. Tatminsizlik sonucunda tüketicide 2 farklı 

davranı� görülmektedir. Tüketici ya eyleme geçmekte ya da hiçbir �ey yapmamaktadır 

(Odaba�ı ve Barı�, 2002:387–393). 
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5. Tüketici Davranı�ları ve Satın Alma Karar Süreci �li�kisi 

Bu çalı�manın asıl amacı olan satın alma karar sürecinin açıklanabilmesi için tüketici 

davranı�larının bilinmesi gerekmektedir. �ekil 8’de görüldü�ü gibi, tüketiciyi davranı�a 

yönlendiren etkenlerin sonucunda tüketici bir ürünün ya da hizmetin satın alınıp alınmaması 

kararını vermektedir.  

Sürece etki eden faktörlerin bilinmesi tüketici davranı�larının bilinmesini 

gerektirmektedir. Bu nedenle tüketicinin satın alma karar sürecini incelerken öncelikle 

davranı�a etki eden faktörler incelenmi�tir. Tüketici satın alma karar sürecinin incelenmesi 

i�letmelere, pazarlama yönetiminde, pazarlama fırsatlarının de�erlendirilmesinde ve 

analizinde önemli yararlar sa�lamaktadır. Tüketici bu do�rultuda geli�tirilerek kendisine 

sunulan mal ve/veya hizmeti kabul veya reddetme yolunda karar verme hakkına sahiptir. 

��letmeler satın alma sürecindeki farklılıkları göz önünde bulundurarak tüketicileri, homojen 

gruplara ayrılmaktadır.  

��letmeler �u sorulara cevap bulmaya çalı�maktadırlar. Hedef kitlemizi olu�turan 

tüketiciler kimlerdir? Ne satın alırlar? Ne zaman satın alırlar? Satın alma kimlerle ilgilidir? 

Nereden ve nasıl satın alırlar? Neden satın alırlar? Ne kadar ve ne sıklıkla satın alırlar? 

Aldıklarını nasıl kullanırlar? (Odaba�ı, 2003: 16). Bu ve benzer sorulara verilen cevaplar, 

tüketici davranı�larının dolayısıyla da satın alma karar sürecinin içerisindedir.
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�ekil 8: Tüketici davranı�ı ve satın alma karar süreci (�slamo�lu,2003:18) 
 

 

 

Tüketici Davranı�ını Etkileyen 
Faktörler 

 
Ki�isel Faktörler 

Güdü, ö�renme, algılama, 
tutum, ki�ilik, ya�am tarzı 
 

Sosyo-Kültürel Faktörler 
Aile, sosyal sınıflar, gruplar, 
kültür 
 

Demografik Faktörler 
Ya�, cinsiyet, e�itim, meslek, 
gelir, vb 
 

Durumsal Faktörler 
Fiziksel çevre, sosyal çevre, 
zaman, para, satın almanın 
aciliyeti 

Tüketici Davranı�ını Etkileyen Pazarlama 
Faktörleri: Pazarlama Bile�enleri 

Tüketicinin Satın 
 Alma Karar Süreci 

 
�htiyacın Farkına 

varma 
 

�htiyacı Tanımlama 
Bilgi Toplama 

 
Alternatifleri  

De�erlendirme 
 

Satın Alma 
 

Satın Alma Sonrası 
De�erlendirmeler 

Tatmin 

Tatminsizlik 
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�K�NC� BÖLÜM 

YA�LI TÜKET�C�LER VE SATIN ALMA KARAR SÜREÇLER� 

1- Tüketici Pazarlarındaki Demografik De�i�im  

Son yıllarda tüketici pazarlarındaki en önemli de�i�im ya�lı nüfusun artı�ıdır. Bu 

artı�ın en önemli nedeni ölümlerdeki azalmadır. Tüm dünyada genç nüfus giderek 

azalmaktadır ve beklenen ya�am süresi uzamaktadır. �nsanlar sadece 65 ya�ına ula�mamakta, 

daha da fazla ya�amaktadırlar (Akgün et al...,2004:107). Ancak ya�am süresinin uzaması 

kendi ba�ına bir anlam ta�ımamaktadır.  

Ya�lıların, toplam nüfus içerisindeki oranının giderek artmas, günümüzün en dikkat 

çekici de�i�imlerinden biridir. Bu de�i�imi Birle�mi� Milletlerin verdi�i rakamlara bakarak 

görebilmekteyiz. Söz konusu rakamlar, “geli�mi�” ülkelerdeki 60 ya� ve üzeri nüfusun toplam 

nüfusun % 20’sini olu�turdu�unu ortaya koymaktadır(Ünalan,1997: 57). 

Dünyadaki ya�lı nüfusun artı�ı bu nüfusun daha detaylı bir �ekilde incelenmesini 

gerektirmektedir. Ancak pazarlamacıların ya�lı nüfusu fark etmeleri ve ya�lı nüfus ile 

ilgilenmeleri henüz istenilen boyutlarda de�ildir (Marangoz,1998: 55 ). A�a�ıdaki tablolarda 

az geli�mi� ve geli�mi� ülkelerdeki 60 ya� üzeri görülmektedir. 

 

Çizelge 6: Az geli�mi� ülkelerde 60 ya� üzeri nüfus ve % olarak da�ılımı 
 

 

 

 

 

Kaynak: World Population Prospects, The 2004 Revisionhttp://esa.un.org/unpp,�

�

 

 

Yıl (1000) (%) 
2005 428 304 8.2 
2010 498 122 8.9 
2020 713 274 11.3 
2030 1 005 183 14.5 
2040 1 279 684 17.2 
2050 1 568 124 20.0 
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Çizelge 7: Geli�mi� ülkelerde 60 ya� üzeri nüfus ve % olarak da�ılımı 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kaynak World Population Prospects, The 2004 Revisionhttp://esa.un.org/unpp, 

Toplam nüfus içindeki ya�lı nüfusun belirlenmesinde tam bir fikir birli�i olmamakla 

birlikle 55–65 ya� grubu e�ik olarak kabul edilmektedir. Bu ya� e�i�ini geçen nüfusun 

ekonomik faaliyetlerin dı�ında kaldı�ı ve emekli oldu�u varsayılmaktadır. Ya� e�i�inin 

belirlenmesinde her toplumun sosyo-ekonomik özellikleri yanında, i�gücü piyasasının yapısal 

özellikleri belirleyici olmaktadır ( Kuzgun, 2002:38). Tıp alanındaki geli�meler ve ekonomik 

düzeyin yükselmesi dünyanın demografik tablosunun de�i�mesine yol açmı� ve ileri ya�lılık 

artık bir istisna olmaktan kurtulmu�tur ( Tufan, 2003: 25). Birle�mi� Milletlerin tahminlerine 

göre dünya nüfusu, 2100 yılında 9,1 milyara ula�tıktan sonra ancak azalmaya ba�layacaktır. 

Avrupa’nın nüfusunun payı giderek azalacak, Asya ve Afrika’nın payı ise giderek artacaktır. 

Türkiye’nin ise 2050 yılında Avrupa’nın en kalabalık ülkesi olacaktır (Duyar, 2001:365). 

 

Çizelge 8: 2005–2050 yıllarında dünya üzerindeki ya�lı nüfus 
�

 

 

 

 

 

 

Kaynak World Population Prospects: The 2004Revisionhttp://esa.un.org/unpp, 

Yıl (1000) (%) 
2005 244 083 20.2 
2010 266 617 21.8 
2015 291 676 23.6 
2020 318 089 25.6 
2025 342 951 27.5 
2030 361 466 28.9 
2035 376 112 30.1 
2040 385 657 30.9 
2045 393 728 31.7 
2050 400 029 32.4 

Yıl Nüfus(1000) 
2005 6 464 750 
2010 6 842 923 
2015 7 219 431 
2020 7 577 889 
2025 7 905 239 
2030 8 199 104 
2035 8 463 265 
2040 8 701 319 
2045 8 907 417 
2050 9 075 903 
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Tüketici pazarlarında ya�lı kavramı yeni ortaya çıkmı� de�ildir. Ancak  ‘yeni ya�lılar’ 

olarak adlandırabilece�imiz yeni bir ku�ak ortaya çıkmı�tır. Ya�ı 55 ile 70 arasındakilerin 

yakla�ık dörtte birini meydana getiren, hem erke�in hem de kadının temsil edildi�i bu 

ya�lıların en önemli özelli�i, e�itim düzeyinin yüksek olu�u, daha üst kademelerde çalı�maları 

ve mal varlı�ı edinme ve ço�altma imkânlarına sahip olu�larıdır. Çalı�ma hayatından daha 

erken ya�larda ayrılma imkânına sahip gelir düzeyi normalin üstünde ve yeni ya�am stilleriyle 

özel bir ya�lı kesim haline gelmi�lerdir. Aktif ya�am tarzlarıyla göze batan yeni ya�lılar 

seyahate e�itim imkânlarından faydalanmaya ve kültürel etkinliklerden yararlanmaya özen 

gösteren bir tablo çizmektedirler. Bu ya�lıların sayısında tüm dünyada bir artı� 

beklenmektedir ( Tufan, 2003: 23, 24). 

Günümüzde nüfus ya�lanması sosyal ve ekonomik bir sorun olarak görülmektedir ve 

bu durum yalnız geli�mi� ülkelerde ya�anana bir sorun de�ildir. Birçok geli�mi� ülkede 

ya�lılık konusunda çalı�anlar ya�lılık dönemini ba�ımlılık dönemi olarak görmekte, ya�lı 

bireyleri ba�ımlı sosyal özerklikten yoksun, dı�lanmı� ve üretici bir dünya için yük olan 

bireyler olarak tanımlamaktadırlar (HÜ GEBAM). 

 

Çizelge 9: Avusturalya, Çin, �talya, Japon, �ngiltere ve Amerika’daki 50 ya� üstü nüfusun kar�ıla�tırılması 
 

 

 

 

 

 

Kaynak: http://site.ebrary.com/lib/amenderes/Doc?id=10106651&ppg=53 

 

 

 

%90 
+ 

 Japonya (%90) Japonya(%96) �talya(%91) 

Japonya (%105) 
%80 Japonya(%85)    
%70   �talya(%79)  
%60 �talya(%63) �talya(%69)  UK(%63) 
%50 �ngiltere(%51) �ngiltere (%54) A.BD (%42) 

�ngiltere (%59) 

Avustralya(%54) 

Avustralya(%58) 

A.BD (%54) 

%40 A.BD.(%42) 

Avustralya(%43) 

A.BD (%47) 

Avustralya(%48) 

 Çin(%47) 

 2005 2010 2015 2020 
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Ya�lı nüfusun çok ciddi iktisadi ve sosyal sorunlara yol açtı�ı ülkeler grubu Batı 

Avrupa içinde yer almaktadır. Batı Avrupa’ya yakın pozisyonda bulunan tek ülke 

Japonya’dır. Demografik dönü�ümün Türkiye’yi dolaysız olarak etkileme potansiyeline sahip 

ülkelerin ba�ında üyelik müzakerelerine ba�ladı�ımız AB ülkeleri gelmektedir. Genç ve 

e�itimli nüfus ülkelerin büyük iktisadi güç olma pozisyonunu belirlemektedir. Nüfusu 

Ya�lanma e�ilimi içine giren ülkeler 21.Yüzyılda kaybeden ülkeler olacaktır (Göksel,2005:1). 

Nüfus tek ba�ına Arap dünyasının kar�ı kar�ıya kaldı�ı en önemli sorunlardan bir 

tanesidir. Burada sözü edilen ya�lı nüfus de�ildir. Hızla artan genç nüfustan bahsedilmektedir 

(Stroud, 2005: 287).   

2. Ya�lılık Ve Ya�lı Tüketici Kavramı 

2.1. Ya�lılık Kavramı 

Ya�lılık, 60 ya�ın ba�langıç olarak kabul edildi�i, kronolojik bir kavramdır. Aslında bu 

sınır farklı ülkelerde farklı belirlenmi�tir. Çünkü bu sınırları belirleyen etkenlerin ba�ında 

emeklilik ve hukuki sorumluluklar vardır (Dünya Sa�lık Raporu, 1998). Ya�lılık ya�am 

süresinin geç dönemindeki geli�menin devamını ve bireydeki de�i�imleri anlatır. Ya�lılık 

kültürel, çevresel ve ekonomik etmenlerin hazırladı�ı bir sonuçtur (SHU). 

Ya�lılık ölümle sonuçlanan, ancak ölümle aynı anlama gelmeyen bir tanımlamadır. 

Ölümün ya�amın ileri dönemlerine do�ru harekete geçmesinden sonra ya�lılık ölümle son 

bulan bir ya�am dönemi haline gelmi�tir. Yüzyıl önce ölüm çocuklar için dü�ünülen bir 

kavramdı. (Tufan, 2003: 17).  

Ya�lılık ihtiyarlık ile e� anlamlıdır ve genellikle negatif olarak dü�ünülmektedir. 

Çünkü ya�lılıkla beraber bunama, güçsüzle�me, görememe gibi olumsuz durumlar söz 

konusudur (Çilingiro�lu ve Demirel 2004: 225).  Toplumun yüzde 80’i ya�lılıkta bunamayı 

do�al görmektedir. Oysa bunama, ya�lılı�ın do�al bir sonucu de�ildir. Bir insan bunuyorsa 

mutlaka altında beynini etkileyen bir hastalık vardır (SP). Bu olumsuz durumlar ya�lılara kar�ı 

gösterilen önyargıları da beraberinde getirmektedir (Çilingiro�lu ve Demirel 2004: 225).  

Ya�lı bireyler ile ilgili yaygın olarak �u olumsuz yargılar mevcuttur(Jones, 2005: 77). 

• 65 ya�ından sonra herkes ya�lıdır 

• Ya�lılar sa�lık problemleri olan bireylerdir 
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• Unutkan ve parlak olmayan bir hafızaya sahiptirler 

• Verimli de�ildirler 

• Çekici de�ildirler 

• Tüm ya�lılar birbirlerine benzer.  

 
Ya�lılı�ın olumsuz olarak görülmesinin bazı nedenleri bulunmaktadır. Bunlar: 

Ölümden duyulan korku, Medyadaki temsil, Ekonomik verimlilik ve Ya�lılarla ilgili yapılan 

ara�tırmalar    

1. Ölümden duyulan korkudur. Ölümün ya�amın do�al bir parçası oldu�u 

unutulmaktadır.  

2. Medyadaki temsildir. Politika arenadan reklâm filmlerine, e�itimden yönetime 

kadar her alanda gençlik, dinamiklik, üreticilik ve bireysellik gibi de�erler ön plana 

çıkarılmaktadır. 

3. Ekonomik verimlili�e ve üreticili�e verilen önemdir. Orta ya�taki insanların 

çocukların ve ya�lıların ihtiyaçlarını ve bakım gereksinimlerini kar�ıladıkları Kabul 

edilmektedir. Çocukların ya�lılardan farklılarıdır, onlar gelece�e yönelik bir yatırım olarak 

dü�ünülmektedir.  

4. Ya�lı ayrımcılı�ını ortaya çıkaran bir di�er etken de detaylarla ilgili yapılan 

ara�tırmaların birço�unun huzurevlerinde, bakımevlerinde ya da hastanelerdeki ya�lılar 

üzerinde yapılmasından kaynaklanmaktadır. Bu ara�tırmalar sonucunda toplumun, ya�lıların 

sürekli bakıma muhtaç olarak algılamasına neden olmu�tur.  Saydı�ımız bu etkenlerden 

dolayı ya�lılara yönelik ayrımcılık olu�makta, gençler kendilerini ya�lı nüfustan soyutlayarak 

ölümü kendilerinden çok uzak olarak görmektedirler(Çilingiro�lu veDemirel 2004: 225–230). 

Ya�lılık dönemini bütün yönleriyle ele alıp inceleyen bilim dalı “Gerontoloji”dir. 

Ya�lılı�ı tanımlamak, sanıldı�ından çok daha zordur. Gerontolojistler, ya�lanma sürecini 

biyolojik, psikolojik ve sosyal olmak üzere birbirleriyle ili�kili üç boyutta 

de�erlendirmektedirler (Göka, 2006). 

Ya�lılık üç bölüme ayırmı�tır: Genç ya�lı (65–74), orta ya�lı (75–84), ve ya�lı ya�lı 

(85–90) (Ko�ar,1996:4.) A�a�ıdaki tabloda bu ayrım görülmektedir. 
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Çizelge 10: Ya�lılık ve sınıflandırılması 
 

 

 

 

Ancak Dünya Sa�lık Örgütü 1963 yılında ya�lıların sa�lık sorunları ile ilgili olarak 

düzenledi�i toplantısında, ya�lanma sürecini kronolojik olarak üç grupta ele almı�tır: 

 

Çizelge 11: Kronolojik ya�lanma tablosu 
 
 

 

 

Görüldü�ü gibi 60 ya�ın üzerindekiler ya�lı sayılmaktadır. Ancak ya�lılı�ın ne zaman 

ba�ladı�ı konusundaki tartı�maların son bulmadı�ı görülmektedir. Ya�lanma ile ilgili farklı 

tanımlamalar vardır.  

Biyolojik Ya�lılık: Ya�lanmaya ba�lı olarak insan vücudunun yapı ve fonksiyonlarında 

meydana gelen de�i�iklikler olarak tanımlanmaktadır (Sa�lık Bakanlı�ı: 2002:1). Biyolojik 

ya�lılık, kalıtım, sa�lık ve i� gücüne göre saptanan görünü� ya�lanmasıdır. Biyolojik ya�lılık; 

kimyasal, psikolojik ve çevresel etmenlerin, ya�am tarzının etkisi altında olu�maktadır. 

Fizyolojik ya�lılık: Biyolojik ya�lılı�a ba�lı olarak ortaya çıkan ki�isel ve davranı�sal 

de�i�iklikleridir. Duygusal Ya�lılık: Ki�inin kendini ya�lı hissetmesine ba�lı olarak ya�am 

görü�ü ve ya�am �eklinin de�i�mesidir (Sa�lık Bakanlı�ı: 2002:1). 

Ya�lılık ya�lanma kavramını gündeme getirmektedir. Ya�lanmanın tam bir tanımı 

yoktur. Ya�lılı�ı biyolojik ve kronolojik olarak 2’ye ayırıp inceleyenler de vardır. Biyolojik 

ve fiziksel ya�lanma dengeli ilerlemez, bazı ki�ilerde kronolojik ya�lanma, bazı ki�ilerde 

biyolojik ya�lanma önde gitmektedir. Çünkü insan organizmasında organların ya�lanması 

birlikte ilerlememektedir. Bunların ki�isel kullanımına ve yapılarına göre ayrı, ayrı ya�lanma 

ve yıpranma kronolojisi vardır (SHU). 

Ya�lılık sadece insanlar için de�il toplumlar için de geçerlidir. Toplumlar ya�lı nüfus 

açısından 4 ayrı gruba ayrılmı�tı r (Güleç ve Tekba�,1997; 369–378). 

 

Genç ya�lı  65 – 74 
Orta ya�lı  75 – 84 
Ya�lı ya�lı  85 – 90 

Orta ya�lılar  45–59  
Ya�lılar  60–74  
�leri ya�lılar  75 ve üstü  
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1. Genç toplumlar: 65 ya� üzeri nüfus % 4’ten azdır, 

2. Eri�kin toplumlar: 65 ya� üzeri nüfus % 4–7 arasındadır, 

3. Ya�lı toplumlar: 65 ya� üzeri nüfus % 7–10 arasındadır, 

4. Çok ya�lı toplumlar: 65 ya� ve üzeri nüfus % 10 üzerindedir. 

Türkiye yakın bir zamanda eri�kin toplumlardan biri haline gelecektir. 

2.2. Ya�lı Tüketici Kavramı 

Ya�lı tüketiciler, pazardaki önemli mü�teri gruplarından birini olu�turmakta ve 

“Gümü� Pazar” (Silver Market) olarak adlandırılmaktadır ( HK ticaret haber, 2003: 18). Ya�lı 

tüketici kavramı yeni ortaya çıkmı� de�ildir ( Tufan, 2003: 23,24). Algılama, tutum ve 

tüketim davranı�ları bakımından farklılık gösteren elli be�, altmı� ya�ından hayatın sonuna 

kadar olan ihtiyarlık dönemini de kapsayan tüketiciler grubuna ya�lı tüketici denilmektedir. 

Aslında ya�lılık ki�inin kendisi hakkındaki görü�üne dayanmaktadır (Marangoz,1998: 53). 

Dünya nüfusu hızlı bir biçimde ya�lanmaktadır. Ya�lılarla beraber ya�lıların özellikleri 

de�i�mektedir (Tufan, 2003: 44). Ya�lıların özelliklerinin de�i�imi tüketim alı�kanlıklarına ve 

satın alma davranı�larına da yansımaktadır. Bu nedenle de�i�imin nasıl oldu�unu açıklamak 

gerekecektir. 

Bu de�i�im ‘Ya�lılı�ın katmanları teorisince açıklanmaya çalı�ılmaktadır. Teori; her 

ku�a�ın belli bir ya�am süreci ve davranı� kalıbı oldu�unu varsaymaktadır. Aynı tarihsel 

süreç içinde ya�lananların ya�am süreçlerini incelemekte, ku�akların ya�lanma biçimlerindeki 

benzerli�i ve de�i�imi ara�tırmaktadır. Teoriye göre, ya�lılık toplumsal yapı ve insan 

davranı�ları tarafından de�i�ime u�ramaktadır ve her ku�ak farklı biçimde ya�lanmaktadır. 

Her ku�a�ın kendine özgü zayıf ve güçlü yönleri, sosyal, psikolojik ve biyolojik farkları 

bulunmaktadır (Tufan, 2003: 93). ��letmelerden her ku�a�ın4 kendine özgü beklenti ve 

isteklerine uygun olan ürünleri üretmeleri beklenmektedir.  

                                                 
4 ��letmeler pazara sokacakları yeni ürünler için ku�akları ayrıntılarıyla tanımak zorundadırlar. Yeni pazarlama 
anlayı�ları içinde ele alınan  ku�aklar �unlardır. Bobos : 1960'ların radikal de�erlerinin savunucusu bohemler ile 
1980'lerin giri�imci ruhlu burjuva kültürünün karı�ımı, çok iyi bir e�itim almı�, entelektüel olan ve rafine 
zevkleri için para harcamasını seven bir ku�aktır. X ku�a�ı : 1960-1980 yılları arasında çe�itli ekonomik krizler 
ve sosyal sancılar gibi oldukça güvensiz bir ortamda do�an bu ku�a�a "kayıp ku�ak" bile deniliyor. (Pop tüketim 
tarzını benimseyen Planetare Softies ya da di�er adıyla gezegenimsi uysallar da X ku�a�ının bir alt grubudur)  
Y ku�a�ı (di�er adları next, echo boomers) : Ufukta görünen bu ku�ak (5-22 ya� arası) hakkında bir �ey 
söylemek için henüz erken. Çok yakın gelece�in hedef kitlesi oldukları için e�itimleri ve içinde ya�ayacakları 
sosyo-ekonomik dinamikler büyük önem ta�ıyacaktır.Z ku�a�ı (di�er adları zero generation, net generation): 
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Ya�lı tüketiciler kavramını açıklamak için günümüzdeki ya�lı tüketici kavramıyla 

�ekillenen bazı kavramları hatırlatmakta fayda görülmektedir. Bu kavramlar, Baby boomers, 

ya�lılı�ın gençle�mesi, kadınsalla�ması ve tekille�mesidir. 

Ya�lı tüketici pazarını öne çıkaran Baby Bommersların yeni ku�ak ya�lı tüketiciler 

oldu�unu söylemek gerekmektedir (Moschis, 2000: 26). 1950'lerden sonra artan do�um 

oranları sonucunda ortaya çıkan ve yüksek refah düzeyine sahip bir ortamda büyüyen, 

bireyselli�i ön planda tutan ku�ak pazarlama anlayı�ında pek çok unsuru de�i�tirmi�tir ve 

de�i�tirmeye devam edecek görünmektedir (Özkan, 2002). 

2.2.1. Baby Bommers 

1946–1964 arasında, �kinci Dünya Sava�ı sonrasındaki büyüme ve geli�me döneminde 

do�an ünlü "Baby Boomers" ku�a�ı anne ve babalarının tersine kurumlara güvenmemeyi, 

özgür dü�ünmeyi ve bireyin gücüne inanmayı te�vik eden bir ortamda büyümü�ledir. Ben 

önemliyim" diye dü�ünerek ya�ayan bu ku�ak, kendilerine verdikleri önemi bedenlerini genç 

tutmaya çalı�arak da göstermeye çalı�maktadırlar. Aromaterapi, Uzakdo�u sporları, felsefesi, 

yoga, masajlar, spa'lar bu ku�a�ın talepleri do�rultusunda geli�mi� ve devasa bir tüketim 

pazarı yaratılmı�tır. Bugün Amerika sayıları 78 milyonu bulan Baby Boomerslar, ekonominin 

yöneticileri, tüketicileri ve hâlâ trendleri belirleyen bireyleridirler ( Karahasan, 2003:5). 

Yeni tüketiciler geleneksel sıradan kli�ele�mi� ya�lı tüketici davranı�larıyla ilgili 

görü�ü de�i�tirmi�lerdir (Jones, 2005: 22). Ya�lı tüketici ile yapılan ara�tırmalar genellikle 

baby boomers ile ilgilidir. Ya�lılarda kendi aralarında bölümlere ayrıldı�ında Ya�lı ve olgun 

kavramı 55 ya� üstü için kullanılmaktadır. 1946–1964 yıllarında do�mu� olan Baby 

Boomerlar için bu kavram tercih edilmektedir.  Senyör ise 65 ve daha ya�lılar için 

kullanılmaktadır (Moscih, 2000: 19). 

2.2.2. Ya�lılı�ın Gençle�mesi 

�leri ya�lardaki insanların kendilerini daha genç hissetmelerine ba�lı olarak 

ya�amlarında ortaya çıkan de�i�imler ya�lılı�ın gençle�mesi olarak tanımlanmaktadır (Tufan, 

2003: 46,47). Çalı�ma hayatının ko�ullarında meydana gelen olumlu de�i�meler ve tıp 

                                                                                                                                                         
Henüz rahimlere dü�memi� bu ku�ak için varsayılan do�um tarihi 2003'lü yıllar. En iyi anla�abilece�i ku�ak ise 
do�al olarak Y ku�a�ı olacaktır ( Özkan, 2002). 
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alanındaki geli�meler sayesinde ya�lıların dı� görünü�lerinde fark edilir bir gençle�me 

mevcuttur. Bu de�i�im ya�am biçimlerine tüketim alı�kanlıklarına yansımaktadır. 

Psikologlar ya� kavramının giderek anlamını kaybetti�ini söylemektedirler. Kimya 

sanayiinin bu duruma önemli bir etkisi bulunmaktadır. Ya�lılar genç gibi ya�ama e�ilimi 

içerisindedirler. Ya�lıların olgunluktan kaçınması beraberinde olgun bir insanın 

sorumluluklarını da bir kenara itmesini getirmektedir. Gençler, orta ya�lılar, ya�lılar hep 

beraber bir yarı�a girmektedirler (Sezgin, 2005: 5). 

Genç ve gençlere özgü arasında büyük bir fark bulunmaktadır. Bu farklardan birincisi 

kronolojik ya� tanımlamasından kaynaklanmaktadır, ikincisi de zihnin durumudur (Stroud,  

2005:3). Ya�lılı�ın niteliklerinde meydana gelen de�i�imlerden dolayı birbirinden farklı ve 

aralarındaki sırınlar belirsizle�en farklı görüntüleri ortaya çıkmı�tır (Tufan, 2003: 158). 

Anneler genç kızlarının spor ayakkabılarına kot pantolonlarını giyerken, babalar delikanlı 

o�ullarının giyim ku�amlarına el koymaya ba�ladılar. Bugün televizyonda model olarak 

sunulan ya�ları ilerlemesine ra�men bir genç kızdan farksız davranı�ları sergileyen Seda 

Sayın’ı, Ajda Pekkan’ı, Hülya Av�ar’ı ekranda izleyen pek çok insen farkında olarak ya da 

olmayarak kendilerini onlar gibi görmektedir. Toplumda bulunan bireyler her �eyi gençlik 

heyecanı ile ya�amakta ve tüketmektedir. Tarhan insanların çocukla�masının ya�larının 

altında bir olgunluk göstermesini bir geri dönü� olarak tanımlamaktadır (Sezgin, 2005:5). 

Baby boomer ku�a�ının çok yakından tanıdı�ı Anne Roberts ya da di�erleri Jaclyn 

Smith, Joan Collins gibi pek çok ünlü televizyon reklâmlarında rol almaya devam 

etmektedirler. Yüzlerindeki kırı�ıklıklara ra�men ekranda görünme nedenlerini basit bir 

gerekçe ile açıklayabilmekteyiz. Bu basit neden kendi ku�aklarının beklentilerini dikkate 

almaya çalı�an bir grup ki�idir. Tarihte daha önce e�ine rastlayamayaca�ımız bu durum 

avantajları ya da dezavantajları ile kar�ı kar�ıya kalmanın asıl nedeni hayat beklentisinin 

uzamı� olmasıdır. Baby boomer ku�a�ının ya�lanıyor olu�u da önemli bir di�er nedendir 

(Moschis, 2000: 26). 
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2.2.3. Ya�lılı�ın Kadınsalla�ması 

Kadınların erkeklerden daha uzun ya�ıyor olmaları bu kavramı ortaya çıkmı�tır5. 

Dolayısıyla ya�lılık, kadının problemi haline gelmi�tir Ya�lılıkta ortaya çıkan cinsiyetler 

arasındaki dengesizli�in de�i�ece�ini gösteren hiçbir belirti yoktur (Tufan, 2003: 52). Bu 

pazarlamacılar için gözden kaçırılmaması gereken önemli bir veridir. Kadının ihtiyaçlarına 

yönelik ürünlerin ya�lı pazarında daha çok yer alaca�ını göstermektedir. 

 

Çizelge 12: 2005- 2050 Dünya nüfusundaki cinsiyet da�ılımı 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Kaynak: The 2004 Revision and World Urbanization Prospects: The 2003 Revision, http://esa.un.org/unpp 
�

 

Dünya nüfusu içindeki cinsiyet da�ılımını gösteren yukarıdaki tabloda cinsiyetler 

arasında ya� göz önüne alınmadan incelendi�inde, toplam nüfus içerisinde kadınların oranı 

erkeklerden çok yüksek de�ildir.  Ancak 60 ya�ından sonra, kadın nüfusu erkek nüfusunu 

geçmeye ba�layacaktır. 2050 yılında 90–94 ya� grubundan 15.995.000 erkek ya�ıyor 

olacakken kadın nüfus 34.775.000 olacaktır. 

 

                                                 
5 2020 yılında kadınların erkeklerden ortalama 12 yıl daha uzun ya�ayacakları tahmin edilmektedir 
(Tufan,2003:53). 

Yıl Toplam(1000) Erkek Kadın 
2005 6 464 750 3 248 919 3 215 831 
2010 6 842 923 3 436 848 3 406 075 
2015 7 219 431 3 623 546 3 595 885 
2020 7 577 889 3 800 469 3 777 420 
2025 7 905 239 3 960 700 3 944 539 
2030 8 199 104 4 103 073 4 096 032 
2035 8 463 265 4 230 138 4 233 127 
2040 8 701 319 4 344 282 4 357 037 
2045 8 907 417 4 442 962 4 464 455 
2050 9 075 903 4 523 474 4 552 428 
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Çizelge 13: 2050 yılında dünyada 55 ve daha üstü ya� gruplarının cinsiyet da�ılımı(1000 üzerinden )6 
�

�

�

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: The 2004 Revision and World Urbanization Prospects, http://esa.un.org/unpp 

 

2.2.4. Ya�lılı�ın Tekille�mesi 

Yalnız ya�ayan ya�lıların sayısındaki artı� ya�lılı�ın tekille�mesi kavramını ortaya 

çıkarmı�tır. Sosyal güvenlik sisteminin yardımıyla ya�lılık ba�ımsızlık anlamına gelmeye, 

yalnızlık bir ya�am biçimi olarak kabul edilmeye ba�lamı�tır. Bo�anma sayısındaki artı� da 

ya�lılık yıllarının yalnız geçirilmesinde büyük bir rol oynamaktadır (Tufan,2003: 56).  

Kadınlar erkeklere göre daha fazla yalnız ya�amaya meyillidirler. E�lerinin ölümünden 

sonra tekrar evlenme erkeklere göre daha dü�ük bir orandadır. 1985 yılında 1 dul erke�e 5 dul 

kadın dü�mektedir. 65 ya�ın üstündeki kadınların yarısı duldur ve 65 ya�ından sonra 

erkeklerin tekrar evlenmeleri kadınlardan sekiz kat daha fazladır. Dolayısıyla ya�lılı�ın 

tekille�mesi kavramında yine kadınlar ön plana çıkmaktadırlar ( Schewe and Balazs,1992: 5).  

        3. Ya�lı Tüketicilerin Genel Özellikleri 

3.1. Ki�isel Özellikler 

3.1.1. Ö�renme 

Ö�renme ve hatırlama fonksiyonlarını yürüten bellek oldukça karma�ık bir sistemdir. 

Ya�lanma bu karma�ık sistemin bazı kısımlarını daha fazla etkilemektedir. Birey çocuklukta 

ö�rendiklerini ve ya�adıklarını kolayca hatırlayabilirken, birkaç gün öncesinde ya�adıklarını 

hatırlamakta güçlük çekebilmekte unutabilmektedir. Unutulan "�eyler" (�simler, telefonlar, 

                                                 
6 2005–2050 yılları arasında 55 ya� ve üstü cinsiyet da�ılımı tablosunun geni� hali için bkz. Ek- 2. 

2050                     Toplam(1000)         Erkek                Kadın 
55-59 526 080 264 345 261 736 
60-64 503 215 249 467 253 748 
65-69 430 578 208 450 222 128 
70-74 350 409 164 204 186 205 
75-79 289 727 129 607 160 120 
80-84 205 929 85 742 120 187 
85-89 116 980 43 611 73 368 
90-94 50 770 15 995 34 775 
95-99 16 806 4 049 12 757 
100+ 3 739 604 3 135 
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yapılacak i�ler, e�yaların kondu�u yerler gibi) ya�lıda yo�un bir sıkıntı, çevreyle uyumunda 

zorluklar olu�turmaktadır (SHU). 

Ya�lıların ço�unun ö�renme ve hatırlama yetenekleri normal ölçülerde devam 

etmektedir. Ya�lıların büyük bir oranı gençler kadar etkin çalı�maktadır. �� de�i�tirme, i� 

kazası yapma, i�e gelmeme oranları da gençlerden daha azdır. Ya�lıların oy veren kesim 

içindeki oranı %15’ler seviyesindedir. Ancak ya�lılar grup halinde bir partiye yönelmezler ve 

politik güçleri sanılandan azdır (Çilingiro�lu ve Demirel, 2004; 225–230).  

Zekânın bazı yönleri, özellikle akıcı zekâ, ya�tan etkilenmektedir. Buna kar�ılık 

zekânın bazı yönleri özelliklede billurla�mı� zekâ ileri ya�lara kadar devam etmektedir. 

Ya�lılık ile zekâ arasındaki ba� ile ilgili olarak bulunmu�tur. E�itim düzeyi ya�lılıktaki 

ba�arıyı kestirmede önemli bir etkendir, e�itim düzeyi yükseldikçe ba�arı da yükselmektedir. 

Tepki hızı ya�la beraber azalmaktadır. 

Fiziksel ve zihinsel bakımdan aktif olan bir ya�lı aktif olmayana göre daha ba�arılıdır. 

Zihinsel gerileme ya�lı erkeklerde ya�lı kadınlardan daha fazladır (Marangoz,1998: 63). 

3.1.2. Motivasyon-Güdü 

Motivasyon, bir insanı belirli amaçlar için harekete geçiren güç demektir (Ki�isel 

Ba�arı). Bir ihtiyacı gidermek için gerekli davranı�ları ba�latan bir kuvvettir. Motivasyon, 

insanların ba�arılı olmalarına, ki�isel tatmine ula�malarına yardımcı olmaktadır (Aydemir, 

2006). 

Ya�ına bakmadan her insanın toplumdan soyutlanma tehlikesi vardır. Morali bozuk 

mutsuz yalnız ve sürekli ya�lılı�ın hatırlatıldı�ı güvenceli bir yerde ya�amak ya�lıları mutsuz 

etmektedir (Tufan,2003:136). Seçme hakkına sahip olması ya�lıyı motive eden önemli bir 

unsurdur. Algı ve dikkat süreçleri, güdülenmeyle do�rudan ili�kilidir yani motivasyon ile 

ilgilidir (Aydemir,2006). Mutluluk motivasyonu etkileyen önemli bir unsurdur. Mutlu bireyi 

motive etmek daha kolaydır. Mutluluk günlük ya�amda çok sık kullanılan ve farklı manalara 

gelen bir kavram oldu�u için, sosyal psikologlar, mutluluk yerine ya�am doyumu kavramını 

kullanmaktadırlar. Ya�lılarda ya�am doyumu, ki�ilik, alı�ılmı� sorunlarla ba� edebilme, ya�am 

ko�ullarındaki de�i�iklikler ve kontrol odakları gibi çe�itli faktörlerin birle�imine ba�lıdır. 

Özer makalesinde Neugarten’ın ya�lılarda ya�am doyumunu belirlemek için 5 ölçüt 

kullandı�ını söylemektedir. Buna göre ya�am doyumu yüksek olan ya�lıların; 

1. Günlük ya�amındaki u�ra�larından zevk alması 
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2. Ya�amının bir anlam ta�ıması, ya�amıyla ilgili amaçlarının olması ve 

geçmi� ya�amının sorumlulu�unu kabul etmesi, 

3. Ya�amı boyunca hayal etti�i amaçları elde etti�i inancına sahip olması, 

4. Olumlu bir "ben" imgesine sahip olması ve ya�lılı�ın zayıflıklarını kabullenebilmesi 

5. Ya�ama kar�ı iyimser bir tutum içinde olması beklenmektedir (Özer ve Karabulut, 

2003: 72–74).  

Aktif ya�lı, motivasyonu yüksek modern ya�lının sembolü haline gelmi�tir. Aktif 

kalmak ya�lılı�ın sihirli formülü olarak görülmektedir. Ya�lılar için sunulan serbest zaman 

onları spor salonlarına yöneltmektedir. Sporun yanı sıra kültürel etkinlikler ya�lılar için özel 

seyahatler dernek çalı�maları ve ya�lı kulüpleri gibi birçok alanda aktif kalmaları için u�ra� 

verilmektedir ( Tufan, 2003:159). 

3.1.3. Algı 

Ya�lılar parlak renkleri pastel tonlara tercih etmektedir. Birkaç saniyede bir 

görüntünün de�i�ti�i televizyon reklâmlarının algılanmasının zor oldu�u görü�ü yaygındır 

(Engel et al…,1990:635). 

Ya�lı tüketicilere yönelik yapılan reklâm ve tanıtımda dikkat edilmesi gereken nokta, 

ya�lıların fiziksel görsel i�itsel ve bellek zayıflıkları dikkate alınarak daha canlı uzun ve 

anlatımlı bilgi verici tanıtım mesajları kullanılmalıdır (Marangoz,1998:179).  

Ya�lılıkla beraber bellek, dikkat ve algıda bir dü�ü� ya�anmaktadır. Ya�lılıkta geli�en 

algı bozuklukları ya�lının günlük ya�amını olumsuz etkilemektedir (Ormel et al…, 1998: 39). 

Ya�lı bireyin daha kolay algılamasını sa�layabilmek amacıyla, Times Roman gibi yazı 

karakterlerinin kullanımından kaçınılmalı, e�er bu karakterin kullanımı zorunlu ise yazı 12 

puntodan büyük olmalıdır. Sans Serif, Arial, Verdana ya da Helvetica gibi karakterlerin 

kullanımı tercih edilmelidir. Yazıların bulanık ve karma�ık olmamasına dikkat edilmelidir. 

Yazının puntosu rengi daha kolay anla�ılmasını sa�layacaktır (Stroud, 2005:281). Bazı 

ya�lılar için özellikle miyoplar, beyaz veya sarı gibi açık renkli harfleri koyu zemin üzerinde 

daha kolay okuyabilmektedirler. Hâlbuki genelde açık renk bir zemin üzerine koyu yazılar 

estetik nedenlerle tercih edilmektedir. Siyah üzerine kırmızı gibi bazı renk 

kombinasyonlarının kullanımından kesinlikle kaçınılmalıdır. Mavi rengi yazı karakterinin 

rengi olarak seçmek do�ru olmayacaktır. Koyu renkler daha dikkat çekicidir. Bir sayfada 

yakla�ık 40–50 harfin olması idealdir (Stroud, 2005: 282).  
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3.1.4. Tutum 

Tutumlar bireylerin davranı�larını etkilemektedir. Ancak her tutumun, her bireyde ve 

her ortamda aynı davranı�ı ortaya koymadı�ı bilinmektedir. Tutumlar genel davranı�ların 

önemli birer göstergesidirler (�im�ek et al…, 2001: 52). Ya�lı bireylerdeki, fiziksel gücün 

azalması, ölüm korkusu, rol durumları(büyükanne, büyükbaba olma) emeklilik, ya�lıların 

tutumlarını etkilemektedir (Medibul). Ya�lılıkla birlikte de�i�en ki�ilik ya�lının tutumlarına 

da yansımaktadır. Ya�lılar, sosyal ili�kilerinde daha seçicidirler, eskiye özlem duymaktadır. 

Sa�lık problemleri ile ilgilenmekte, a�ırı tutumluluk halleri dikkati çekmektedir. Ki�isel 

e�yalara olan dü�künlükleri artmaktadır (Eker, 2006). 

3.1.5. Ya�am Tarzı 

Ya�am tarzı ya�lı tüketici pazarını bölümlemede kullanılan kriterlerden biridir. Hayat 

tarzına göre çe�itli ya�lı tüketici profilleri vardır( Morgan and Levy, 2002:7 ). Ya�am tarzına 

göre ya�lıları aktivite durumlarına ve zamanı kullanmalarına göre ikiye ayrılmaktadır 

(Marangoz, 1998: 71). Ya�lı pazarında aktif ve aktif olmayan tüketiciler mevcuttur. Aktif 

ya�lıların psikolojik ya�ları daha küçüktür, kendilerini olduklarından daha genç 

hissetmektedirler. Ya�landıklarını inkâr edenler en çok bu kesimden çıkmaktadır (Bone, 1991: 

24).  

Ya�lı pazarında emeklilik zamanın ba�ımsız kullanıldı�ı bir dönemdir. Birçok insan 

emeklilikle beraber pek çok sorumluluktan kurtuldu�u için kendine daha çok zaman ayırmak 

istemektedir. E�lence ve bo� zaman aktivitelerinden daha çokyararlanmaktadırlar (Peter and 

Olson, 1987). Ya�lı tüketicileri iyimser, güvensizler, fele�in çemberinden geçip geldi�ini 

dü�ünen, maddi açıdan yeterli olarak görenler olarak da ayırabilmekteyiz ( Morgan and Levy, 

2002: 4 ). 

Ya�lıların bir kısmı hayatından memnun olum iyimser gruba girmektedirler. Bu 

gruptakiler hayata oldukça iyimser bakarlar ve kendilerini de daha genç hissederler. En son 

moda kıyafetler giyerler. �yimser ya�lılar hayatın tadını mümkün oldu�unca çıkarmaya 

çalı�ırlar ve ki�isel geli�imleri için de para ve zaman harcarlar. Bu yüzden tasarruf e�ilimleri 

az tüketim alı�kanlıkları yüksektir.  

Güvensizler ise maddi imkânsızlıklardan dolayı büyük geçim derdi içinde 

bulunmaktadırlar. Bu açıdan gelirlerin büyük kısmını kendilerine harcarlar ve çocukları kendi 

ba�larının çaresine bakmak durumundadır. Güvensiler kendilerini belirsiz ve yalnız bir 
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gelece�in bekledi�ini dü�ünerek emeklilik süresince de gelir getirici i�ler pe�indedirler. 

Gelecek hayalleri ve beklentileri oldukça azdır. Güvensiz ya�lıların tüketim e�ilimleri oldukça 

dü�üktür.  

Fele�in çemberinden geçip geldi�ini dü�ünen ya�lılar ise kendilerini ba�arılı ve 

geleceklerini daha parlak olarak görürler. Emeklili�e ayrılıp sakin bir hayat ya�ama niyetinde 

de�illerdir. Kendi �artlarında yeniden çalı�mayı dü�ünürler. Dı� görünü� onlar için önemli 

de�ildir ve ki�isel bakım ve giyime fazla para harcamazlar. Maddi açıdan kendilerini güvende 

hissederler ve çocukları için de para harcarlar.  

Maddi açıdan kendini yeterli gören gruptaki ya�lılar, hayatta oldukça ba�arılı ve �anslı 

olduklarını dü�ünürler. Gelecekleri için iyimser olmalarına ra�men gerçekçidirler ve uzun 

vadeli planlar yaparlar. Tekrara çalı�mayı dü�ünmezler ancak tasarruf etmeyi ve sa�lam 

yatırım yapmayı da ihmal etmezler. Her kuru�un hesabını yapmakla beraber dı� görünü�lerine 

ve genç görünmeye önem verirler ve bu konuda masraftan kaçınmazlar (Morgan and Levy, 

2002: 4). 

3.2. Sosyo-Kültürel Özellikler 

3.2.1.Kültür 

Kültür i�letme stratejilerini ve tüketici davranı�larındaki farklılıkları açıklayan önemli 

bir etkendir (Marangoz,1998, 87). Ya�lılık, önüne geçilmesi mümkün olmayan biyolojik, 

kronolojik ve sosyal yönleri ile pek çok sorunu ortaya çıkaran bir süreçtir (Bilginer et 

al…,1996:168,169). 

Ya�lının kim oldu�una, ya�lının nasıl davranması ya da ya�lıya kar�ı nasıl 

davranılması gerekti�ine karar verdiren kültürdür. Her toplumun ve kültürün ya�lılık tanımı, 

ya�lıya ve ya�lılı�a bakı�ı farklıdır. Tarihte tam bir ya�lı egemenli�i ile yönetilen toplumlar 

oldu�u gibi, ya�lılarını ıssız yerlerde ölüme terk eden topluluklar olmu�tur(Göka, 2006). 

Do�u kültüründe ise ya�lılık bilgeliktir. Hatta gümü� renkli saçlar ve yüzdeki kırı�ıklıklar 

hayranlık uyandırıcı birer ni�anedir (Çilingiro�lu ve Demirel, 2004:228). Eski Çin 

kültürlerinin devamı olan Taoist felsefede ölümsüzlük, uzun ya�am sanılmaktadır 

(Anonim,2006b). 

Türk kültürü söze dayalı bir itaat kültürüdür. Bu kültürlerde ya�lıların konumu çok 

önemlidir, çünkü toplumsal bellek, âdet ve ritüeller ya�lıların zihinlerindedir. Hangi 
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durumlarda ne yapılması gerekti�i ya�lılarının tecrübesinden yararlanılarak 

çözümlenmektedir. Bu nedenle söze dayalı itaat kültürlerinde, hane içindeki tüm karar alma 

süreçlerinde oldu�u gibi çocuk yeti�tirme pratiklerinde de anne-babadan çok, evin ya�lılarının 

sözü geçmektedir. Ya�lıların tecrübelerine ve tarihsel belleklerine göre yeti�tirilenler, 

ya�landıklarında da aynı itibarı hak edecekleri beklentisine girmektedirler (Göka, 2006). Ya� 

Batı toplumlarında de�er verilen bir kavram de�ildir. Do�u toplumlarında da bu davranı�ın 

yayıldı�ının i�aretleri vardır. Bu kültürün bir parçasıdır ve pazarın i�leyi�ini ve alınan 

kararları etkilemektedir.  Batı toplumlarında ya�lı ile ilgili portre �udur. Ya�lı sıkıcıdır, arzu 

edilir de�ildir ve heyecandan yoksundur. Ya�lı bireylerin ekonomik de�erleri ve pazarın 

yakla�ımı konusunda yanlı� bir e�le�tirme mevcuttur (Stroud, 2005:3).  

Eski Türklerde ya�lıya saygı duyulmu�, ya�lılar korunmu�tur. Ya�lının ölümünden 

sonra da ruhunun varlı�ı aile içinde yerini kaybetmemekteydi (Tufan, 2005:2). 

3.2.2. Altkültür  

Alt kültür, belirli ya�am ve davranı� biçimini öngören kültürün bir parçasını olu�turan 

alt bölümüdür (Yener,1988: 15). Bazı sosyal kategoriler ve demografik özellikler alt kültür 

olu�umunda önemli bir etken olmaktadır. Ya�lılar bir toplumdan di�erine temelde çok 

de�i�iklikler gösterirler. Ya�lılara özel rollerinin yorumunda toplumlar arasında ve büyük 

farlılıklar vardır (Anonim,2006b).  

3.2.3. Sosyal sınıf 

Sosyal sınıf; prestij, e�itim, meslek, sosyal yetenekler, statü, istek ve ihtiyaçları, aile 

kültürleri, e�lence tarzları ve benzeri sosyal özellikleri birbirine benzeyen insan toplulu�udur 

(Coleman,1983:267). Ya�lı tüketicilerin e�itim, mesleki durum statü durumlarına göre hedef 

pazara ayrılmaları mümkün görünmemektedir. Ya�lı tüketiciler homojen bir pazar de�ildir. 

3.2.4. Referans grupları ve Aile 

Referans grupları bireyin ideali olan, üyeli�in itibar kabul etti�i gruplardır ( �im�ek et 

al…,2001:143). Aile en önemli referans grubudur (Kotler and Armstrong, 1999:141). Ya�lı 

için aile psikolojik destek sistemidir. Ortalama ya�am beklentisindeki artı� aile yapısını 

etkilemekte, nüfus hareketinin artması aile üyelerini birbirinden ayrılmı� dünyalar içine 

itmektedir. Sosyal de�i�imle ortaya çıkan yeni kalıpları aile ve akrabalık ba�larını zayıflattı�ı 
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ileri sürülmektedir. Bununla birlikte ki�ilerde aile ba�larıyla ilgili sevgi ihtiyacı herhangi bir 

zamandan daha az de�ildir. Aile ba�ına, sevgiye günümüzde de ihtiyaç vardır. Ku�aklar arası 

ili�kiler çerçevesi içinde ebeveyn ile çocukları, ebeveyn ile büyük ebeveyn, büyük ebeveyn ile 

torunları arasındaki ili�kiler yer alırlar (Anonim,2006a). 

Ailenin de�i�imi ya�lıların konumunu farklı düzeylerde etkilemektedir. Geleneksel 

de�er sistemi içinde dayanıklı bir kurum olan aile koruma kollama i�levini bir �ekilde devam 

ettirmektedir. Aile içindeki bir de�i�imde kadının konumunda ki de�i�ikliklerdir. Kırsal 

ya�amdan farklı olarak kadınlar i� piyasasına kitlesel olarak çıkmı�lardır. Bunun önemli 

sonucu aile üyelerinden ya�lıların ve çocukların bakımı e�itimi ile ilgili sorunların artmı� 

olmasıdır. Sa�lam olarak dü�ünülen aile kurumu yeni dönemin dinamikleri kar�ısında yorgun 

dü�mü� görüntüsü vermektedir (Göksel,2005:1). 

Ya�lıların %96’sı aileleri ile ya�amaktadır veya onların kolayca ziyaret edebilece�i 

mesafede oturmaktadırlar (Çilingiro�lu ve Demirel, 2004: 225–230). Ya�lılık döneminde 

torunlarla ili�ki kurmak büyük bir doyum sa�lamaktadır. Ya�lı ki�iler torunları ile ili�ki 

kurmaktan çok �ey kazanırlar; yeni dü�ünceleri ö�renme, duygu alı�veri�i, ki�ili�in 

zenginle�mesi bunlardan birkaçına örnektir (Anonim,2006b). 

3.2.5. Roller ve Statü 

Rol, belirli bir sosyal mevkie sahip bireyden beklenen davranı�tır (�im�ek et al…, 

2001: 21). Ya�lılar genelde büyükanne, büyükbaba, kayınvalide, kayınpeder rolünü 

üstlenmektedirler. Bu roller arasında çatı�ma vardır. Bu da ku�aklar arası çatı�maya 

ba�lanabilir. Büyük ana-babalık ya�lılıkla bir tutulmamalıdır (Anonim, 2006b). Ya�lılara 

verilen özel rollerinin yorumunda toplumlar arasında büyük farlılıklar bulunmaktadır.  

Statü, bireyin çevresindeki insanların, grupların ya da kurumların (aile, okul gibi) 

toplum içinde bireye uygun gördükleri yeri veya mevkii ifade etmektedir (MEB:2006). Statü 

kazanmanın birçok yolu vardır. Bunları do�u�tan kazanılan ve sonradan kazanılan statüler 

olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Erkek veya kız olarak dünyaya gelmek do�u�tan kazanılan 

statülere, ki�inin mühendis, ö�retmen, polis, ustaba�ı olması gibi e�itim ve ö�retim yoluyla 

sahip oldu�u statülerde sonradan kazanılan statülere örnektir. Ya�lılık do�u�tan kazanılan bir 

statüdür (Alptekin:2006). Toplum üyelerinin ya�lı sayılması, toplumdaki di�er ya� 

gruplarından farklı statü ve davranı�lara sahip olmalarından kaynaklanmaktadır. Bu statünün 
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temelinde kendilerini ya�lı sayan ça�da�larıyla bir ya�ta olma, fiziksel güçte zayıflama vb gibi 

konular olmaktadır (Anonim, 2006a). 

3.3. Demografik Özellikler 

3.3.1. Ya� 

Ya�lıların toplam nüfus içerisindeki oranının giderek artması günümüzün en dikkat 

çekici demografik e�ilimlerinden birisidir. Bu e�ilimi Birle�mi� Milletlerin yayınladı�ı 

rakamlara bakarak da görülebilmektedir. Söz konusu rakamlar, “geli�mi�” ülkelerde 60 ya� ve 

üzeri nüfusun oranının yüzde 20’ye yakla�tı�ını ortaya koymaktadır (Ünalan, 1997: 57). 

Ya�lı nüfustaki artı� ile ya�am süresinin artması arasında pozitif bir ili�ki vardır. 

Gelece�e dönük tahminler, ya�lı nüfusun hem sayısal olarak hem de oransal olarak artmaya 

devam edece�ini göstermektedir (Duyar, 2005: 209–214). 

 

Çizelge 14: 2005–2050 yılları arasında dünyadaki 60 ya� üzeri nüfus oranı 
 
 

 

 

 

 

 

Kaynak: World Population Prospects: The 2004 http://esa.un.org/unpp 

Ya�; giyim, gıda, mobilya, e�lence gibi tüketim ihtiyaçlarının kar�ılanmasında oldukça 

önemi olan bir ki�isel faktördür. Özellikle gençlerin (16–25) tercihleri ile ileri ya� grubunun 

tercihleri çok farklıdır (Atılgan,2003:19). Her 7 saniyede bir Amerikalı 50 ya�ını 

doldurmaktadır. Dennis Miller ve Kim Basinger’da  50 ya�ını doldurmu�tur. Robin Williams 

52, Susan Sarandon 57 ya�ındadır. Onlara ve onların emsallerine ya�lı diyememekteyiz 

(Gordon, 2004:3). 

Yıl Toplam 
(1000) 

(%) 

2005 672 386 10.4 
2010 764 738 11.2 
2015 893 031 12.4 
2020 1 031 363 13.6 
2025 1 192 603 15.1 
2030 1 366 650 16.7 
2035 1 530 050 18.1 
2040 1 665 342 19.1 
2045 1 810 680 20.3 
2050 1 968 153 21.7 
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3.3.2. E�itim 

Geçmi�te çok az insan ileri ya�lara ula�abildi�i ve e�itim olanakları çok kısıtlı oldu�u 

için ya�lı insanlara bilge gözü ile bakılmaktaydı. Dünyada tüm bu de�i�imler daha e�itimli, 

beklentisi daha yüksek bir ya�lı nüfusun daha fazla hizmet talep etmesine yol açaca�ı 

beklenmektedir. Bu durum Avrupa ve Kuzey Amerika da kendini göstermeye ba�lamı�tır 

(Çilingiro�lu ve Demirel 2004:230). Bugün Türkiye’de ya�lı bireylerin yakla�ık olarak 

%67’si okuma yazma bilmemektedir (Gökyay, 2006: 125 ). Ancak 2020 yılında e�itim 

seviyesi yükselmi� ya�lıların beklentilerinin farklıla�aca�ı beklenmektedir. 

3.3.3. Cinsiyet 

Dünyada ki toplam kadın nüfusu erkek nüfusundan fazladır bu fazlalık özellikle ileri 

ya� grubunda kendini belli etmektedir. A�a�ıdaki tablo dünya genelinde 55 ya� ve üstü 

gruplarda cinsiyet da�ılımını göstermektedir. Tablodan da görüldü�ü gibi kadınlar 60’lı 

ya�lardan sonra erkek nüfusunu geçmeye ba�lamaktadırlar. 

 

Çizelge 15: 2005 yılında dünya nüfusunda 55 ya� ve üstü cinsiyet da�ılımı (1000) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kaynak: World Population Prospects: The 2004 Revision http://esa.un.org/unpp 

 

Pazarlamacılar ya�lı nüfusun ihtiyaçlarını dü�ünürken, bu nüfusun kadın a�ırlıkta bir 

nüfus oldu�unu unutmamalıdırlar. Türkiye’de 2005 yılında ortalama ya�am süresi 70,8’dir. 

Kadınların erkeklerden daha çok ya�adıkları saptanmı�tır.  Genelde evliliklerde kadınların 

erkeklerden daha küçük olması nedeniyle kadınlar ileri ya�larda yalnız kalmaktadırlar 

(Gökyay, 2006: 129 ). 

2005                          TOPLAM (1000)            ERKEK                 KADIN 
55-59 253 992 125 352 128 641 
60-64 196 667 95 224 101 443 
65-69 168 235 79 019 89 215 
70-74 128 935 58 559 70 376 
75-79 91 901 38 969 52 932 
80-84 53 212 20 226 32 986 
85-89 22 751 7 718 15 033 
90-94 8 491 2 375 6 116 
95-99 1 929 436 1 493 
100+ 265 50 216 
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3.3.4. Gelir  

Pek çok i�letmenin ya�lı tüketici pazarını dikkate almamasının nedeni alım güçlerinin 

dü�ük oldu�u varsayımıdır. Ya�lanan birey emekli olmaktadır. Dolayısıyla da geliri 

azalmaktadır (Marangoz, 1998: 56). Ancak yapılan ara�tırmalar ortalama bir ya�lının gençlere 

oranla daha çok para harcadı�ını ortaya koymaktadır. Ya�lı insanlar gençlere göre daha fazla 

alım gücüne sahiptir. Buna ra�men pazarlama faaliyetlerin yakla�ık yüzde 80’i alım gücü 

dü�ük olan genç tüketicilere yönelik olarak yapılmaktadır (Stroud, 2005: 20- 23). 

55 ile 64 ya� arasındakilerin çok büyük bir kesimi kendi evlerine sahiptir. Bu oran 

%84’dür (Gordon, 2004: 2). Ya�lı tüketicilerin pek ço�u artık çocuklarına miras bırakma 

konusunda eskisi kadar hevesli de�ildir bu yıllık gelirleriyle daha rahat bir ya�am sürmelerini 

sa�lamaktadır( Bone,1991:1).  

2001 yılı itibariyle 78 milyon 50 ya� üzeri Amerikalı ABD’deki zenginli�in yüzde 

67’sine sahiptir. Kanada’da ise 50 ya� üzeri insanları ülkedeki kaynakların yüzde 80’ine 

sahiptir. Yine dünya genelinde nüfusun giderek ya�lanmasına paralel olarak ya�lı nüfusun 

elinde tuttu�u zenginlik oranı di�er ya� gruplarına oranla daha da artacaktır. ABD’de be� yıl 

içerisinde 50 ya� üzeri insanların oranı toplam nüfusun üçte birine ula�acaktır. 2013 yılı 

itibariyle Kanada da 50 ya� üzeri insanlar üçte bir oranını yakalayacaklardır. �ngiltere’de 2011 

yılında ya�lı nüfus yüzde 42 olacaktır (Stroud, 2005: 31). 

3.3.5. Ki�ilik  

Ki�ilik, bireyin kendisi açısından, fizyolojik, zihinsel ve ruhsal özellikleri hakkındaki 

bilgisidir. Ki�ili�i bir zaman dilimi içindeki davranı� türü olarak görmemek gerekmektedir. 

Ki�ilik, geçmi�in, mevcut zamanın ve gelece�in olu�turdu�u bir bütündür. Bazı kuramcılar, 

bireyin cinsiyeti, ya�ı, bedensel yapısı ile ki�ili�i arasında ili�ki oldu�unu ileri sürmektedir 

(Ate�, 2006). 

Ya�lı bireylere ait belirli ki�ilik tipleri gerontologlar tarafından belirlenmi�tir. Bunlar: 

Bütünle�mi� Ki�ilik: Ya�am doyumları yüksek, iç ya�amları düzgün, egoları tatmin olmu�, 

bili�sel yetenekleri tam olan ya�lı ki�ili�idir. 

Zırhı-Savunması Ki�ilik:  Mücadeleci ki�iliktir. Kendi içinde sebatlı ve daralmı� ki�ilik olarak 

ikiye ayrılmaktadır. Sebatlı ki�ilik tipindeki ya�lılar, orta ya� biçimini ve hayat tarzının imkân 

ölçüsünde koruyan etkinlik düzeyleri ve ya�am doyumları yüksek ki�ilerdir. Daralmı� ki�ilik 
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tipinde ise, ya�lılık tehdidine karı toplumsal ili�kilerini sınırlamaya çalı�an, orta etkinlik 

düzeyine ve ya�am doyumuna sahip ki�ilerdir. 

Edilgen-Ba�ımlı Ki�ilik: Bu tip ki�ilik özelli�ini de iki gruba ayırmak mümkündür. Bunlar, 

yüksek düzeyde ba�ımlılık gereksinimi olan, ba�lanacak biri oldu�unda ya�am doyumu 

yükselen ba�vurucu-arayıcı tip ve belirgin edilgen bir yeti�kinlik ya�ayan ya�am doyumu az 

olan duygusuz ki�ilik tipi mevcuttur. 

Bütünle�memi� Ki�ilik: Ya�am doyumları dü�üktür. Duygusal bozuklukları ve psikolojik 

sorunları vardır (Marangoz,1998: 62). 

Ya�lı tüketiciler genellikle cimri olarak bakılmaktadır. Çünkü ya�lılar genellikle 

gençlerden daha az bah�i� vermekte, fiyatlardan yakınmakta, daha ucuz arma�an 

vermektedirler. Aynı yiyecek için süpermarkete ödedikler paranın ya da apartman dairesine 

verdikleri kiranın artması kendilerine zor gelmektedir ( Skinner and Vaughan, 1996: 118). 

4. Ya�lı Tüketicilerin Satın Alma Karar Süreçleri 

4.1. Bir ihtiyacın Ortaya Çıkması 

Bir ihtiyacın ortaya çıkmasında ilgi önemli bir role sahiptir. �lgi bireyin ürüne verdi�i 

ki�isel önemdir (Odaba�ı, Barı�:2003: 342,343). Ya�lı tüketicinin ilgisi dikkatinin çekilmesine 

ba�lıdır. Ya�lı tüketiciler bilgiyi süreçten geçirirken yava�latmaktadırlar. ��letmeler, ya�lı 

bireyin dikkatini çekebilmek için hızlı ve kısa süreli reklâmlardan kaçınmalıdırlar (Marangoz, 

1998: 97). E�er ya�lının dikkati çekilemezse yeni bir ihtiyacın ortaya çıkması zorla�acaktır.  

Bazı reklâmlar ya�lı izleyicilere itici gelmektedir. Mesela, gençleri hedef alan 

reklâmlarda geleneksel de�erlere kar�ı çıkmak olumlu bir yakla�ım olarak sergilenmektedir. 

Reklâmların ya�lı insanlarla ne �ekilde ili�kilendirilece�i de bazı çeli�kileri barındırmaktadır. 

Ya�lı insanlar reklâmcılar tarafından reklâmların mesajlarından nispeten az etkilendiklerini 

kabul etmektedirler (Stroud, 2005:8–9). Ya�lı tüketicinin dikkatini çekebilmek için 

olu�turulacak reklâm mesajları �u unsurları içermelidir ( Soloman,1992:461). 

 

• Dili basit olmalı 

• Açık ve parlak renkler kullanılmalı 

• Hareketli olmalı 
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• Açık konu�malı ve kelime sayısı az olmalı 

• Mesaj tek olmalıdır.  

Ço�u zaman ya�lı insanlar, aynı zamanda gençlerin ebeveynleri oldukları için gençlere 

yönelik söylem ve kültürden anlarlar. Ancak do�rudan ya�lılara hitap edilebilecek bir bilgi 

kullanmak daha iyi sonuçların alınmasını sa�layacaktır. Bu açıdan ürün tanıtımlarında tüm 

ya� gruplarına hitap edilen bir dil kullanmak en iyi çözümdür. Bu çok zor olsa bile imkânsız 

de�ildir. Bu konuda ayrıca her ürün grubunun kendine ait sorunları bulunmaktadır. 

Dolayısıyla ürünlerin özellikleri de dikkate alınarak tahmin edilebilir olan demografik ve 

ekonomik dönü�ümlere göre stratejiler geli�tirilmelidir (Stroud, 2005: 31). 

Ya�lı Amerikalılar genellikle sa�lıklarını, fiziksel güçlerini veya ekonomik 

ba�ımsızlıkların kaybetmekten korkmaktadırlar. Özellikle kadınlar ya�landıklarında birinin 

bakımına muhtaç olmaktan korkmaktadırlar. Ekonomik ba�ımsızlı�ın sürdürülmesini sa�lı�ın 

kaybıyla ortaya çıkacak sorunları çözümü için istemektedirler. Kadınlar erkeklere göre ya�ın 

getirdi�i görünü� de�i�iklikleriyle ilgilenmektedir. Yakla�ık %31’i saçını, cildini ya da 

vücudunu de�i�tirmek istemektedir. Ancak her iki grup arasında çok küçük bir kesim, 

olduklarından daha genç görünmeyi arzu etmektedir. Günlük hayat aktivitelerini daha rahat 

sürdürebilmek için egzersiz ve diyet yapmaktadırlar (Moscih, 2000: 20). Ya�lı tüketicinin 

özelliklerinin bilinmesi, ihtiyaçlarının bilinmesini kolayla�tıracaktır. �htiyaçları bilinen 

tüketicinin dikkatini çekmek ve yeni ürünleri ihtiyaç olarak belirlemek zor olmayacaktır. 

4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi 

Ya�lıların kendi ya�ıtlarınca bilgilendirilmeyi tercih etmektedirler (Underhill, 

2000:119). Ancak ya�lı tüketiciler ya�ıtlarının baskısından daha az etkilenmektedirler 

(Marangoz,1998:100). Ya�lı bireyler torunlarından pek çok �ey ö�renirler. Birlikte 

geçirdikleri zaman ki�iliklerinin zenginle�mesini sa�ladı�ı gibi, yeni dü�ünceleri torunları 

aracılı�ı ile bilirler (SHU). 

Günümüzün ya�lısı artık eskisi kadar toplum kurallarına dikkat etmek ya da bunları 

harfiyen uymak zorunda kalmamaktadır. Kendi kararlarını kendi vermekte kiminle oturup 

kalkaca�ını, hangi giysileri giyece�ini, parasını nasıl ve nerede kullanaca�ını kendisi 

belirlemektedir(Tufan, 2003: 97). Satın alma karar sürecinde duygusal unsurlara yer veren 

i�letmeler di�erlerine göre daha �anslı olacaklardır. Çünkü ya�lı tüketiciler duygusal unsurlara 

dikkat etmektedirler. Ya�lı tüketiciler gerçekleri ö�renmeye meraklıdırlar. Satın alma 
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konusunda acele etmemektedirler. Kendilerini yeterince bilgilendirmeyen, abartılı satı� 

oyunlarına gelmemektedirler (Marangoz,1998:100). 

CBDA(Charles biondo design associates) New Yorkta 55 ya� ve üstünün tüketim 

alı�kanlıkları ile ilgili bir ara�tırma yapmı�tır. Fiyat, marka adı ve içeri�i ile ilgili bilginin 

yiyecek, içecek ürünlerinin satın alımlarında bir farklıla�maya yol açıp açmadı�ı 

ara�tırılmı�tır. Görünü� ve promosyon unsuru dikkate alınmı�tır. �çerik bilgisinin düzenli 

kurabiye-bisküvi satınalımında %66 soda tüketiminde ise %68 oranında etkili oldu�u 

saptanmı�tır. 60 ya�ın üzerindeki büyük bir ço�unluk elektronik e�yalarla, spor ürünleri ile 

ilgilenmemi�tir. %68 oranındaki ya�lı bireyler ürün üzerindeki geridönü�üm sembolünden 

etkilenmemi� ve sembolün satın almaya etkisi olmadı�ı görülmü�tür. Gençler çevreye daha 

duyarlıdır (USA, Today: 1995). 

4.3. Alternatiflerin De�erlendirilmesi 

Ya�lı tüketiciyi ma�aza seçiminde ve ba�lılı�ında en çok kalite fiyat ili�kisi ve 

istenilen ürünlerin bulunabilmesi çekmektedir. Reklâmı yapılan ürünlerin ma�azada kolayca 

bulunabilmesi, ürünün bulunmasında kendilerine yardımcı olacak nazik satı� elemanları ve 

ürünün üstünde veya içinde olan etiketlerin kolayca okunabilmesi de ya�lı tüketiciy ma�azaya 

çeken di�er unsurlardır (Marangoz,1998: 80). 

Bilgisayar ça�ında do�madıkları karma�ık teknolojik aletlerin kullanıldı�ı bir 

dönemde do�madıkları için basit anla�ılır faydalı kullanı�lı ambalajdaki ürünleri satın almayı 

tercih etmektedirler. Bu onların küçük hilelerden etkilenmedikleri anlamına gelmemelidir.  

Ancak ya�lı bireyler genelde el kremi satın almak için gittiklerinde ba�ka bir raftaki �i�eye 

atılmamakta i�lerine yarayacak olanı satın alıp gitmektedirler (Demetrakakes, 2002:2 ). 

Ço�u zaman ya�lı insanlar, aynı zamanda gençlerin ebeveynleri oldukları için gençlere 

yönelik söylem ve kültürden anlarlar. Ancak do�rudan ya�lılara hitap edilebilecek bir dil 

kullanmak daha iyi sorunların alınmasını sa�layacaktır. Bu açıdan ürün tanıtımlarında tüm ya� 

gruplarına hitap edilen bir dil kullanmak en iyi çözümdür. Bu çok zor olsa bile imkânsız 

de�ildir. Bu konuda ayrıca her ürün grubunun kendine ait sorunları bulunmaktadır. 

Dolayısıyla ürünlerin özellikleri de dikkate alınarak tahmin edilebilir olan demografik ve 

ekonomik dönü�ümlere göre stratejiler geli�tirilmelidir (Stroud, 2005: 31). 
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4.4. Satın Alma Kararının Verilmesi 

Ya�lılıkla birlikte bilgelik ve a�ır ba�lılık belirginle�mekte, mantıklı ve do�ru 

dü�ünme daha sa�lıklı bir �ekilde gerçekle�mektedir. Ya�lılıkta muhakeme kabiliyeti 

güçlüdür, yerinde yargılara daha kolay varılmaktadır. Bilgi birikimi ve tecrübe, olgun 

ki�ilikle birle�irse, ya�am doyumu yüksek ya�lılar ortaya çıkacaktır (Tarhan, 2005). Satın 

alması planlanan ürünün karma�ıklı�ını azaltıp ürünün yaralarını açıkça göstermek ya�lı 

tüketiciye büyük kolaylık ve yarar sa�layacaktır. Ya�lıların fiziksel engelleri dikkate 

alınarak geli�tirilmi�, ergonomik, kullanımı kolay, yorucu olmayan ürünler ya�lılar 

tarafından tercih edilmektedir(Marangoz, 1998:100). 

60 ya�ından sonra tat alma duygusunda azalma olmaktadır. Bu nedenle daha yo�un 

tatlardan ho�lanmaktadırlar. Ek�inin ve tatlının daha yo�un oldu�u ürünleri tercih 

etmektedirler. Koku almada tat alma gibi etkilenmektedir. Sigaranın koku almanın 

azalmanında rolü oldu�u bilinmektedir. Ya�lılık dokunma duyusunuda etkilemektedir. 

Özellikle 70’li ya�lardan sonra parmakucu hücreleri eski aktivitelerini kaybetmektedir. 70’li 

ya�lardaki bireyin bozuk parayı makineye atıp ürün alabilmesi zor hale gelmektedir(Stroud, 

2005: 80). Ya�lı tüketicilerle olumlu ili�kiler kurulabilir çünkü bu tür ili�kiler ya�lılar 

üzerinde etkili olmaktadır. Ya�lı tüketiciler güvendikleri belli bir ürünü almaya tercih 

etmektedirler. 

Ya�lı bir yeti�kin satın alma kararı vermeden önce, bilgileri kontrol etmeyi tercih 

etmektedir. Bu durumda pazarlamacılara dü�en görev, sakin olmak, ürün veya hizmet 

hakkında detaylı bilgi vermektir. Bu ya� grubu satıcılarla arkada� olmayı, ürünü satın alırken 

daha çok vakit ayırmayı sevmektedir (Weaver, 1997:). 

Ya�lılar satın alma konusunda hiç acele etmezler. De�erlendirmelerinde kendilerine 

güvenirler. Abartılı gerçekten uzak satı� yakla�ımlarına kar�ı direnç göstermektedirler. Satın 

aldıkları ürünün riskini azaltmak amacıyla satın alma kararını verdikler a�amada bile denetimi 

elden bırakmamaktadırlar. Ya�lılar tanıdıkları ve güvenebildikleri ki�ilerle alı�veri� yapmayı 

tercih etmektedirler (Marangoz,1998:100,101). 

Ya�lı tüketicilerin özelliklerinin bilinmesi satın alma kararlarını nasıl verdikleri 

konusunda ipucu verecektir. Ya�lıların bilgiyi saklama yetene�i azalmı�tır. Bilgiyi hatırlama 

yetene�inde azalma görülmektedir. Dil kullanımında problemler ya�anmaktadır. E�itim 

seviyesi yükseldikçe bu olumsuz durumlarda azalma görülmektedir. Ancak yapılan 
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ara�tırmalar e�itimin dikkat ve görsel alandaki yetenekler üzerinde etkilerinin olmadı�ını 

göstermektedir (Eker, 2006). 

50 ya� grubu insanların standart bir �ekle indirilerek marka tutkunu olmayan ve benzer 

kültürel kalıplara sahip protipler olarak görmek yanlı�tır. Özellikle 50–60 ya� aralı�ındaki 

insanlar kazançlarının zirvesindedir ve “sandviç nesil” konumundadırlar. Bir tarafta 

üniversitede okuyan ve kendilerine bakımlı çocukları ve di�er tarafta bakıma muhtaç 

ebeveynleri bulundu�u için kendilerini ya�lı olarak hissetmezler (Morgan and Levy, 2002: 9).  

4.5. Satın Alma Sonrası Duygular 

Satın aldıkları üründen tatmin olabilecekleri gibi pi�manlıkta hissedebilirler. Satın 

aldıkları ürünün de�erini onaylayacak bilgi ve destek arayı�ına girerler (Kotler and 

Armstrong,1999:155). �nsanlar ya�landıkça daha çok marka tanıma �ansına sahiptirler, 

dolayısıyla kararlarında do�al olarak kendi tercihlerini ye�lemektedirler. Simon Thompson, 

Honda’nın Pazarlama Yöneticisi bu görü�ü desteklemektedir. Kendilerinin yaptıkları 

ara�tırmalarda insanların ya�landıkça alı�mı� oldukları araba markalarını de�i�tirme 

tercihlerinin daha zor de�i�ti�ini söylemektedir Ya� ile marka arasındaki ili�kiyi sıradan, 

genel ve basit olarak tanımlamak yanlı� olacaktır (Stroud, 2005: 22). 

Ya�lı tüketiciler hayat tecrübeleriyle birlikte mutluluk hissine kar�ı daha duyarlı ve bu 

hissin bilincindedirler. Ya�lılar pazarı ürünler pazarından ziyade deneyim pazarıdır. Yaylı 

tüketiciler yeterince ürüne sahiptir tavırlarındaki olgunluktan dolayı mutlulukla ürün sahibi 

olmak arasında bir ili�ki yoktur ( Marangoz,1998: 78). 

Ya�lı bireylerin gençlere göre daha az reklâmlardan etkilendikleri söylemini 

destekleyen çok az kanıt mevcuttur. Wally Olins bunun de�eri olmayan basit bir dü�ünce 

oldu�unu savunmaktadır. Ya�lı bireyler ya�larından dolayı farklı �ekilde reklâmlardan 

etkilenmektedir. Alew Batchelor’a göre ya�lı bireylerin daha az kar�ılık vermemekte daha az 

ilgilenmektedir (Stroud, 2005: 23). 

5. Ya�lı Tüketicilerin Satın Alma Alı�kanlıkları 

Ya�lı ve olgun kavramı 55 ya� üstü için kullanılmaktadır. 1946–1964 yıllarında 

do�mu� olan Baby Boomerlar için bu kavram tercih edilmektedir.  Senyör ise 65 ve daha 

ya�lılar için kullanılmaktadır (Moscih, 2000: 20). Senyörler fiziksel ba�ımsızlıkları için 
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yüksek fiyatlar öderken, boomerlar finansal özgürlükleri için çalı�maktadırlar (Gordon, 2004: 

5). 

1- Baby boomerlar senyörlere göre daha az çocuk sahibi olmalarına ra�men 10 kat 

daha fazla çocuklarının bakımına de�er vermektedirler 

 2-Baby boomerlar senyörlere göre beslenme-yiyecek konularında daha bilgili 

olmalarına ra�men yeme içme alı�kanlıklarında önemli bir de�i�iklik mevcut de�ildir. 

Bu durumun tam aksine senyörler bu alı�kanlıklarını ve beslenme konularındaki 

bilgilerini hızlı bir �ekilde de�i�tirmi�lerdir. 

3- Sa�lık programları daha çok senyörleri hedef kitle olarak almı�tır ancak baby 

boomersların katılımı daha yüksektir. 

4- Genellikle, senyörler geleneksel olmayan finansal hizmetleri tercih etmektedirler. 

Baby boomerlar ise geleneksel finansal kurumları tercih etmektedirler. 

5- Yatırım ile ilgili dü�ünceleri de birbirlerinden farklılık göstermektedir. Ev ve 

mortgage planları baby boomerlar arasında daha yaygındır. 

6- Baby boomerlar ta�ınmayı veya yalnız ya�amayı tercih etmektedirler. Her iki 

grubun yakla�ık 10’da 3’ü emekliliklerini geçirebilecekleri bir huzur evi ya da benzeri 

bir kurulu� bakmaktadırlar. 

7- Baby boomerlar yatırım konusunda daha tutucudurlar. 

8- Havayolu, deniz yolu ya da otel gibi konularda baby boomerlar fiyata duyarlıdırlar 

9- Senyörler ürün de�eri, marka ve ki�isel yardımı baby boomerlardan daha çok 

önemsemekte, hizmetin alınaca�ı yeri onlar kadar önemli görmemektedirler. 

10-Senyörler ev güvenli�i ile ilgili güvenlik sistemlerini almayı tercih ederken baby 

boomerlar ilk önce telesekreter almayı dü�ünmektedirler. 

11-Satın alma kararlarında iade ve garantiye önem vermektedirler. 

12-Ürünlerin satın alımında özel indirimlere fiyat indirimlerine baby boomerlar 

senyörlere göre daha duyarlıdır. 

13- Senyörler daha çok günlük gazete okumaktadırlar. 

Yapılan ara�tırmaların belki de en önemli sonucu ya�lı pazarının satın alma 

alı�kanlı�ının çok farklı oldu�unu görmek olmu�tur. Bu nedenle ya�lı tüketicileri demografik 

farklılıklarına ve ya�am tarzlarındaki farklılıklarına göre ayrılmı�tır (Moscih, 2000: 20). 

Reklâmcılar ya�lı tüketicinin yükselen bir de�er oldu�u ve bu durumun sektör 

açısından bazı riskler içerdi�i konusunda hemfikirdirler. Çünkü ya�, toplumsal ve etnik profil 
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sürekli olarak de�i�mektedir. Bazı ürünler zaten ya�lı tüketiciye de hitap ettikleri için bu 

konuda �anslıdırlar. Bazı hastalıklardan korunma veya bunların tedavisi, araba sigortası veya 

emlak fiyatlarındaki indirim gibi konular genç tüketicileri fazla heyecanlandırmamaktadır. 

Di�er taraftan 50 ya� üzeri tüketicilerin Pazar davranı�ları üzerine yeni ara�tırmalar yapmak 

gerekmektedir. Bu konuda fikri açıdan köklü sorgulamalara ihtiyaç duyulmaktadır. Çünkü 

sanıldı�ının aksine 35 ya� altı insanlar di�er ya� gruplarından daha az televizyon 

seyretmektedirler. Ayrıca kitle ileti�im yöntemlerinden ziyade ki�isel ileti�im ya�lı tüketiciler 

için daha uygun olabilir. Ya�lı insanlar kendilerine ki�isel olarak de�er verilmesinden 

ho�lanırlar (Stroud, 2005: 9,10). 

50 ya� üzeri insanlar için pazarlama fırsatlarının ara�tırılması genel kabul görmekle 

birlikte bu konuda reklâmcılık sektöründe bir acelecilik görülmemektedir. Sektördeki günlük 

sorunların çözülmesi, ya�lanan nüfusa yönelik pazarlama stratejisi geli�tirme konusunu 

rahatlıkla erteletebilmektedir (Stroud, 2005: 12). 

Ya�lı tüketiciler pazarına yönelik çalı�maların azlı�ı i�letmelerin bu pazarı göz ardı 

etmelerinden kaynaklanmaktadır. Ya�lı tüketicilerin istek ve ihtiyaçları belirlenirken 

kesinlikle bir tek bölüm gibi ele alınmamalıdır. Ya�lı tüketiciler ya�amlarını zenginle�tirecek 

ba�kalarıyla ileti�im kurmalarını sa�layacak ve dünyanın güzelliklerinden yararlanmalarına 

imkân verecek ürünleri almaya meyillidirler (Bone,1991: 19).  

Ya�lılar en fazla tatmini anlamlı toplumsal katılımlardan ve amaçlı faaliyetlerden elde 

etmektedirler. Di�er taraftan en fazla korktukları �eylerde fiziksel ve ekonomik ba�ımlılık ve 

yalnızlıktır. Ya�lıların hayatlarının faydalı ve ya�anabilir oldu�unu hissetmelerini sa�layacak 

yeni ürünlere ve hizmetlere ihtiyaçları vardır. Bu yeni ürünler ve hizmetler maddi ve fiziksel 

ba�ımlılık korkusunu azaltacak özelliklere sahip olmalıdır. 

��letmelerin özel olarak ya�lı tüketiciler için ürün sunmaya istekli olmadıkları 

görülmektedir. Çünkü insanlar kendilerine ya�lı olduklarının hatırlatılmasından 

ho�lanmamaktadırlar. Örne�in ya�lı insanlar bebek besinlerini küçük ve kolay çi�neme 

özelli�ine sahip oldu�u için almaktadırlar. Bir �irket kıdemliler için besin zincirini piyasaya 

sürmü�tür. Yeni ürün ba�arısız olmu�tur çünkü ya�lı tüketiciler süzülmü� besinlere ihtiyaçları 

oldu�unu kabul etmeye utanmı�lar ve bunun yerine daima torunları için alıyormu� gibi 

yapabilecekleri bebek besinlerini tercih etmi�lerdir (Schiffman ve Lazar, 1983:422). 
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Televizyon ya�lılara ula�mada en önemli medya aracıdır. Çünkü ya�lılar televizyonu 

topluma açılan bir pencere olarak görürler. Ya�lılar di�er tüketici gruplarına göre %60 daha 

fazla telecizyon seyrederler. Ya�lılıar için televizyon birçok i�levi yerine getirmektedir. 

Yalnızlıktan ve can sıkıntısından kaçı� için iyi bir araç sasyal etkile�im için alternatif topluma 

katılma hissi vermesi özelli�iyle de iyi bir araçtır. Bu sebeplerden dolayı belki ya�lılar günlük 

olayları haberleri ve bilgileri veren TV programlarını tercih etmektedirler 

(Marangoz,1998:78).  

Konfor-kolaylık 45 64 ya� arasındaki tüketicilerin için büyük önem arzetmektedir.  

Mail kataloglardan alı�veri� yapanlar hemen hemen bu grup tüketicilerin yarısını 

olu�turmaktadır. Ya�lılarda gençler gibi alı�veri�lerinde kuponları sık kullanmaktadır. 

ATM’leri gençlere oranla daha az kullanmakta kredi kartlarını ise ortalama tüketiciye göre 

daha çok tercih etmektedirler (Braun, 1991:3). %70’i düzenli olarak kitap satın 

almaktadır.%62’si kozmetik ürünleri ve parfüm, vitamin vb ürünleri satın almaktadır. �yi 

görünmeyi seven, iyi okuyan, lüksten ho�lanan bir ya�ıl grubuyla kar�ı kar�ıyayız (USA, 

Today, 1995).  

Ya�lıların alı� veri�e ili�kin davranı� özellikleri �öyledir. Zincir ma�azaları tercih 

ederler. Ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi kaynakları gazeteler ve alı�veri� sırasındaki 

gözlemleridir. Alı�veri� ya�lıların hayat tarzının bir parçasıdır ve bir yükten ziyade bir zevktir. 

Ya�lılar hareketlilik araba gibi imkânlardan yoksun olmaları nedeniyle konutları civarından 

alı�veri� yaparlar. Ürün ba�lılı�ının yanı sıra ma�aza ba�lılı�ı da sergilerler. Bunun nedeni 

alı� veri� kolaylı�ı fiyat ürün özelikleri ma�azanın fiziki özelli�i ve mü�teriye olan 

yakla�ımıdır (Marangoz, 1998: 79). 

 
Çizelge 16: Ya�lı tüketicilerin alı�veri� davranı�ları 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

          

Ya�lı tüketicilerin alı�veri� davranı�ları 

Daha sık alı�veri� 

Alı�veri� ba�ına daha az harcama 

Geceleri daha az alı� veri� 

           Kredi kartı de�il, nakit ödeme 
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6. Ya�lı Tüketicilerin �htiyaçları 
Ya�lıları di�erlerinden farklı yapan �ey nedir?  Medya ileti�im uzmanları ya�lıları 

kendilerinden 10, 20, 30 ya� gençlerden ayıran farkları ara�tırmaktadır. Bu farklar onların 

ihtiyaçlarının neler oldu�unun bilinmesini sa�layacaktır. Sa�lık, tat ve koku almalarındaki 

farklılıkları oldu�unu söylemekteler (Stroud, 2005: 79). 

Di�er yandan insanlar ya�landıkça fiziki yapılarında ve duyuların fonksiyonlarında da 

de�i�imler olmaktadır. Tat alma, koklama, dokunma gibi duyularda farklıla�ma genellikle 

zayıflama �eklinde ortaya çıkmaktadır. Bu ya�lıların gıda sektöründen kozmeti�e kadar 

kullandı�ı ürünlerde farklıla�maya gitmesine sebep olmaktadır(Stroud, 2005: 80).  

60 ya� civarında tat ve koku alma bozuklu�u ba�lar. 70 ya�ın üstündeki ki�ilerde ise 

bu daha belirgin bir hal alır. Tatlı, tuzlu, ek�i ve acıyı algılama yetene�inde dü�ü� görülür. 

Hastalıklar ve kullanılan ilaçlar da tat ve koku alma bozuklu�una katkıda bulunur ( Kümeli, 

2006, ).  

6.1. Sa�lık 

Ya�lı olarak tanımlanan 55 ya� üzerinin genellikle bir sa�lık problemi vardır. 

Gelecekte ya�lı tüketiciler sonsuza kadar sa�lıklı olmak isteyecektir. Te�his amaçlı düzenli 

kontroller yaptırmak için belirli bir ücret ödeyeceklerdir. Muhtemelen çok büyük sa�lık ve 

bakım merkezleri olacaktır. Daha genç olmak için pek çok �ey yapmaya hazır olacaklardır. 

Ya�lanmamın insanların sa�lık ve fiziki yapılarına etkisi yeterince ara�tırılmı� bir 

konudur. Amerikan Tüketici Harcama Anketi’ne göre 35–44 ya� grubundaki insanlar 25–34 

ya� grubuna göre yüzde 46 daha fazla sa�lık harcaması yapmaktadır. 65–74 ya� aralı�ında ise 

sa�lık harcamalarının oranı yüzde 186 artmaktadır. Kısacası ya�landıkça harcamaların büyük 

kısmı insan vücudu için yapılmaktadır. �ngiltere’de 1981 yılında yapılan bir ara�tırmaya göre 

kadınlardaki ortalama ömür beklentisi 77 iken, sa�lıklı hayat beklentisi 67’de kalmaktaydı. 

2001 yılında yapılan benzer çalı�mada ortalama ömür beklentisi 81’e çıkarken, sa�lıklı hayat 

beklentisi sadece 2 yıl aratarak 67’den 69’a çıkmı�tır. Bu da insanların hızla ya�lanırken 

sa�lık durumlarının aynı oranda iyile�meyece�ini göstermektedir. Yani sa�lık sorunları olan 

ya�lı nüfus oranı artmaktadır ve bu da tüketici harcamalarını do�rudan etkileyecektir (Stroud, 

2005: 79). 
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6.2. Tatil-Seyahat 

45 ile 64 ya� arasındaki tüketiciler ortalama tüketicilere göre daha az hareket 

etmektedir. Balı�a giden egzesiz yapan tüketicilerde bu grup içinde az bir kesimi 

kaplamaktadır. Ancak daha çok seyahat etmektedirler (Braun, 1991:3).   

Dünya Turizm Örgütünün çe�itli ara�tırmaları ve sektöre ili�kin verileri 

de�erlendirerek, önümüzdeki 20 yılın temel e�ilimleri ve tüketici profillerini �u �ekilde 

özetlemek mümkündür: Tatile daha çok zaman ayrılacak; turist tercihleri kutupla�acak; uzun 

mesafeli ve deniz a�ırı seyahatler tercih edilecek, deneyimli seyyah grubu büyüyecek; 3.ya� 

grubu dünya nüfusunda a�ırlık kazanacak; yenilik ve çe�itlilik talebi, kalıcı ve dengeli bir 

turizm geli�iminde bilinçli tüketicilerin sürdürdü�ü kampanyaların etkisi, destinasyon seçimi 

süreçlerinde elektronik teknolojinin önemi artacaktır(KTHP). 

6.3. Medya 

Ya�lı tüketiciler ile ilgili olarak yapılan ara�tırmalar, ya�lıların kendi ya� gruplarından 

etkilendiklerini göstermektedir (Underhill,2000: 119). E�er gelecekte ya�lı Pazar i�letmeler 

için bir fırsat olacaksa, ya�lı tüketicilerin ikna sürecinde medya yo�un olarak kullanılmak 

durumundadır. Oysaki medyada ya�lı hemen hemen hiç yer almamakta ya�lı yok 

varsayılmaktadır. Onlara yönelik, bo� zaman aktivitelerini nasıl geçireceklerine dair 

hazırlanan programlar, sa�lık programları yo�un olarak hazırlanmak zorunda kalınacaktır. 

Avrupa'nın en ya�lı ülkelerinden biri olan �talya'da, ya�lılara daha fazla televizyon 

izlettirebilmek için yeni projeler geli�tirmektedir. �talyan kanallarından biri olan Rai Tre’de 

"Biri Bizi Gözetliyor" (BBG) formatındaki "Grande Fratello" programının benzeri ya�lılara 

yönelik yapılmaktadır. Film endüstrisinde de ya�lılar yeni halleriyle yer almaya 

ba�lamı�lardır. Ünlü �ngiliz yazar Hanif Kureishi'nin, yazdı�ı "The Mother" isimli ingiliz 

filmi 65 ya�ındaki May isimli kadının yalnızlı�a ve ya�lılı�a meydan okuyarak kızının 

sevgilisi ile ya�adı�ı büyük a�kı ele almaktadır. "Calendar Girls" (Takvim Kızları) filmi, 

Lösemi ara�tırmalarına fon yaratmak amacıyla çıplak poz veren 12 kadının öyküsünü 

anlatmaktadır ( Karahasan, 2003). 

Yönetmen Sergel, filminde ya�lıların kar�ı kar�ıya kaldı�ı önyargılı tutumları i�liyor. 

Örne�in, bazıları ya�lıları hayattan bıkmı� insanlar olarak görür. Ethel ve 7 rol arkada�ı bu 

yargının ne kadar yanlı� oldu�unu kanıtlamaya çalı�ıyor (Voanews). 
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6.4. Finans 

Ya�lılar sa�lıklarını, fiziksel ve ekonomik ba�ımsızlıklarını kaybedeceklerine dair 

kaygılar ta�ımaktadır.  Genellikle ya�lı kadınlar ya�lı erkeklere göre daha çok konuda daha 

fazla kaygı duymaktadır (Moschis, 2000: 5).� Ya�lılı�ın kaçınılmaz oldu�unu bilen aktif 

durumdaki çalı�anlar, gelecekte herhangi bir sıkıntı ya�amamak amacıyla birikim 

yapmaktadırlar. Kimseye muhtaç olmadan rahat ve huzurlu bir ya�lılık dönemi için bankalar 

emeklilik ile ilgili özellikle +65 ya� grubu için olanaklar sunabileceklerdir.� 

Senyörler fiyata daha duyarlı ya�lı kesimi olu�turmaktadır. Sabit gelirlerinin olu�u 

bunun ana nedeni olarak görülmektedir. Boomerlar senyörlerden farklı satın alma davranı�ı 

göstermektedir (Demetrakakes, 2002:2 ). 

6.5. Giyim-Kozmetik 

Ya�lıların giyimleri 20-30 yıl öncesine göre farklılık göstermektedir. Daha canlı, daha 

modern giysiler içinde, bakımlı bir insanın ya�ını tahmin etmek artık kolay olmamaktadır. Saç 

kesimiyle, kıyafetiyle ve aksesuarlarıyla genç bir görünüm içerisindedir (Tufan, 2003: 47). 

Pazarlamacılar ya�lı tüketicilerin giyim ku�amlarıyla ilgili olarak yo�un bir bilgi 

arayı�ı vardır.  Kıyafetlerini nereden satın aldıkları, satın aldıkları yerle ilgili bilgiyi nereden 

edindikleri, marka sadakatleri, satın alma öncesindeki bilgi ihtiyaçları ve onların alı�veri� ile 

ilgi davranı�ları pazarlamacılar için önem arzetmektedir (Stroud, 2005: 20). Bütün ya�lılar 

benzer de�ildir. Giyim tarzları da birbirlerinden farklılık göstermektedir. 

Moda tasarımcıları ya�lı tüketicilerin duygusal, psikolojik özelliklerinden haberdar 

olmak istemektedir. Ya�lılar tüm bedenlerini kaplayan bol uzun kollu, uzun yakalı, do�al 

renkli, elastik, yumu�ak �eyler giymeyi tercih etmektedir ( Jones, 2005: 22). 

E�itimli pek çok kadın olgun cildinin ihtiyacı olan ürünleri kullanmakta, yüz bakımına 

önem vermektedir.  Kadınlar ya�landıklarında daha komplike bir bakım istemektedirler. Yıllar 

kadınlara hangi ürünleri kullanacaklarına dair bilgi vermektedir. Neyi seçeceklerini hangi 

rengi kullanacaklarını ö�renmi�lerdir. Genellikle kozmetik markaları olgun kadınların ihtiyacı 

olan ürünleri üretmektedir. Ellerini, yüzlerini nemlendirecek kremler yüzdeki krı�ıklıkları 

kamufle edecek ürünlerdir. Kadın kadındır. Marka yöneticileri kadınların zeki ve neye 

ihtiyaçları olduklarını bilecek kadar zeki olduklarına inanmaktadır ( Parks, 2000: 3).  
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7. Ya�lı Tüketicinin Tüketici Pazarlarındaki Önemi 

��letmeler ve dolayısıyla pazarlama yöneticileri ya�lı kavramını henüz kabullenebilmi� 

de�ildir. Ancak gerçek �udur ki ya�lı tüketici sayısı her geçen gün artmaktadır. Nüfusun 

giderek ya�lanması i�letmeleri etkileyecektir. �irketler ya�lı insanların tüketim ihtiyaçlarını ve 

ya�lanan pazarın i�letmenin çe�itli pazarlama etkinliklerine nasıl yanıt verdi�ini anlamak 

zorunda kalacaktır. ��letmeler yeni ürünler geli�tirerek ya da mevcut olanları geli�tirerek ya�lı 

tüketicilerin ihtiyaçlarına yanıt vermeye ba�layacaklardır. Ya�lıların giderek artan sayısı 

ihtiyaçlarına ve ya�am tarzlarına uygun ürün ve hizmetleri talep edebilecekleri bir ekonomik 

güç olu�turacaktır (Marangoz, 1998: 54).  

 

Çizelge 17: ��letmelerin ya�lı pazara bakı�ları 
Analize tepkiler Gerçek anlamları  

Tüm bu olanları ve de�i�imin pazara nasıl 

yansıyaca�ını biliyorum. 

Çok küçük bir kesim demografik de�i�imin farkında. 

De�i�imi anlamaya ve uygun davranmaya çalı�makta 

Bizi etkileyece�ini dü�ünmüyorum Bu konuda hiçbir fikrim yok. Ke�fetmeye de niyetim yok 

Bakmamız gereken bir durum Mevcut durumda bir �ey olmayacak. Baskın bir konu 

haline gelirse ilgimi alakamı de�i�tiririm. 

Belki bu durum bizi etkiler ancak yakın 

bir süreçte de�il. 

Yukarıdaki ile aynı  

��letmemiz üzerinde ciddi etkileri olabilir. Daha çok yapılacaklar listesinde yerini alaca�a benzer 

Bu durum bizi dü�ündürüyor Yapılacaklar listesine eklenecek bir öncekinden farklı 

olarak önemliler listesinde yer alabilecek 

Etkilerini de�erlendirmeli hesap etmeliyiz % 50 harekete geçme arzusu ta�ıyan 

Üzerimizdeki etkilerini anlamalıyız Bu yakın bu trendin i�letmeler üzerindeki etkilerin 

anla�ılması için anlamlı bir hareket olarak görülmektedir. 

Kaynak: Stroud, 2005, 80-The responses from marketers demograhics and economic analysis 

Amerikan nüfusunun giderek ya�landı�ının biliniyor olu�una ra�men çok az i�letme 

baby boomer ve onların daha ya�lıları olanlar için pazar planları yapmaktadır. 52 ya�ında olan 

tüketici (e�er 49 ise öyle de�il) pazarın dikkatinden kaçmakta hiç telaffuz edilmeden 

pazardaki yerini alamamaktadır. Reklâm harcamaları yine gençleri ve gençli�i ça�rı�tırmak 

için yapılmakta onların aileleri ve büyükanne ve büyükbabaları unutulmaktadır (Morgan and 

Levy, 2002:5). 
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7.1. Ya�lı Tüketici Pazarının Bölümlenmesi  

Günümüz teknolojisi bize davranı� ve psikoloji ile ilgili bilgileri yerle�tirmemize 

olanak tanımaktadır. Bu bilgiler hedef pazarınbölümlendirilmesinde kullanmaktadır. 

Bölümlendirmesi spesifik ürünler amaçlar veya hizmetler bazında yapılmalıdır. Çünkü ya�lı 

tüketici pazarıyla ilgili genellemeler ula�mak zordur (Morgan and Levy, 2002:5). 

Bölümlendirme olmaksızın ya�lı bireyleri motive eden unsurları ve satın alma kararlarının 

arkasındaki nedenleri bilinmeyecektir. Ya�lı tüketici homojen bir ço�unluk de�ildir. Bu pazarı 

tek, büyük ve de�i�mez olarak ele almak bu nedenle yanlı� olacaktır. Birçok ara�tırmacı ya�lı 

pazarı bölümlerken emeklili�i baz alırken, kimi ara�tırmacılar ya�am tarzı de�i�kenlerini baz 

alarak bölümlemi�lerdir (Bone, 1991:20). Ya�lı tüketiciler homojen bir pazar de�ildir ancak 

kalınkara’ya göre ya�lıların heterojen bir grup olarak ele alınmalarının nedeni, ya�lı 

sorunlarının ve hedef tüketicilerin anla�ılamamasıdır (Kalınkara, 2004). 

Geleneksel yakla�ımlar ya�lı tüketicileri bölümlendirirken, demografik, sosyo-

ekonomik ve psikolojik özelliklerine göre ayırmaktadır. Moschis(1993) gerontolojik, 

Bone(1991) gelir, sa�lık durumları, bo� zamanlarına göre Weijters ve Geuens sosyal aktivite 

durumlarına göre ayırmı�tır (Jones, 2005: 77). 

Ya�lılar pazarı ikiye ayrılabilir. �lk grup: ailenin sorunlarını çözmü�, çocuklarını 

yeti�tirmi� ve kalan yıllarını zevkle geçirmek isteyen yeniden do�anlar grubudur. Bu gruptaki 

ya�lılar çok aktif bir ya�am sürmek istemektedir. Genellikle ekonomik sıkıntıları olmayan bu 

grup en çok gezilere ve hobilere para harcamaktadır. �kinci grup ise ya�lı olarak anılmak 

istemeyen gruptur. Bu gruptakiler ya�lı olarak anılmak istememelerine ra�men ömürlerinin 

son a�amalarındadırlar bu nedenle en çok tıbbi ihtiyaçlarını kar�ılamak istemektedir (Odaba�ı 

ve Barı�, 2002:261).  

Ya� bir gruplandırma ölçütü olarak alınmı�tır. Nüfusun 0–14, 15- 64 ve 65 + ya� 

kümelerine ayrılması çalı�malara kolaylık sa�lamaktadır. Toplum üyelerinin ya�larına göre 

gruplandırılmasıyla ya� sınıfları meydana gelmektedir (Anonim,2006b). 

Ya�am tarzı bölümlemesine göre aktivite durumları ve zamanı ba�ımsız kullanma 

durumlarıdır. Hedef pazarı bölümlerken kullanılan bir di�er unsurda takvim ya�ıdır. Ancak 

takvim ya�ı ile hissedilen ya� arasında farklılık bulunmaktadır. Ya�lı tüketicilerin takvim ya�ı 

ilerledikçe kendilerini daha genç dü�ündükleri bilinmektedir. ��letmeler için bu bulgular pazar 

bölümlemesi yaparken önemli bir ölçüt olacaktır. Aile ya�am e�risi pazarlama 
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ara�tırmalarında bir temel olu�turmaktadır. Tüketicilerin tüketim kalıplarındaki de�i�ikliklerin 

aile ya�am e�risindeki de�i�ikliklerle ilgili oldu�unu söylemek yanlı� olmayacaktır 

(Marangoz, 1998: 67,68). 

Aile ya�am e�risinin de�i�ik a�amalarında gelir, dayanaklı tüketim malları için yapılan 

harcama, borçlanmalar farklılıklar göstermektedir. Bu farklılıklar, her a�amadaki ailelerin 

özel ihtiyaçlarını gidermeye yönelik yeni ürünlerin geli�tirilmesini sa�lar. Tutundurma 

çalı�malarının farklı biçimde olu�turulmasını ve uygulanmasını gerektirir (Odaba�ı, 

2003:254). Michigan Üniversitesi’nde yapılan bir çalı�maya göre, aile ya�am e�risi a�amaları 

�öyledir: 

1-Genç bekâr 

2-Çocuksuz genç evli 

3-Altı ya�ından küçük çocuklu genç evli 

4-Altı ya�ından büyük çocuklu genç evli 

5-Çocukları olan ya�lı evli 

6-Çocuksuz ya�lı evli 

7-Bekâr (dul) ya�lı(Myers and Reynolds, 1967:248) 

Aile ya�am e�risindeki 5,6,7 a�amalarda takvim ya�ı olarak ya�lı insanlar baskındır. 

Ya�lılar pazarının bölümlenmesinde kullanılan bir di�er ölçütte psikolojik bölümlemedir. 

Ya�lılar genellikle kendilerini oldukları ya�tan daha genç hissetmektedirler. Ya�lılara yönelik 

promosyon çalı�malarında kronolojik ya� yerine psikolojik ya� dikkate alınmalıdır (Marangoz 

, 1998: 71).  

7.2 Ya�lı Tüketiciler Pazarına Yönelik Konumlandırma 

Konumlandırma, ürün ve markanın tüketici zihninde nasıl farklıla�tırılaca�ı ile ilgilidir 

(Yükselen, 2003:141). ��letmeler ya�lı tüketici pazarındaki ürün ve hizmetleri nasıl 

konumlandıracaklarını iyi bilmelidirler (Marangoz, 1998: 92). 

Ya�lıların kendilerine yönelik ürünleri daha kolay ve çabuk benimsetilmesi için 

olu�turulacak pazarlama karmasını ayrıntılı olarak dü�ünülmelidir. Ayrıca bu pazara yönelik 

olarak yaratıcı bir görü� kullanılarak yeni ürünler olu�turulmalı ve yo�un bir �ekilde reklam 

ve promosyon yapılmalıdır. Çe�itli bölgelerde ürünlerin bulunaca�ı temsilcilikler 

kurulmalıdır. Ya�lı tüketicilerin ihtiyaç ve beklentileri göz önünde bulundurularak, ürünün 

özellikleri gözden geçirilip, yeniden düzenlenmelidir. Alı�veri� yapan ya�lıları hedef alan 
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tanıtım ve deneme testleri yaptırılmalıdır. Özel hedef gruplar olu�turulmalıdır. Ya�lılı�ın 

olumsuz yanlarını ön plana çıkaran reklâmlardan kaçınılmalıdır (Marangoz, 1998: 94). 

Kronolojik olarak genç ya�lı olarak tanımlanan grubunun psikolojik özellikleri göz 

ardı edilmemelidir. Kendini hala genç olarak gören bu grup için geli�tirilen ürünler yalnızca 

mantıklı gereksinimlere cevap vermek üzere hazırlanmamalıdır. Hayatı tanıyan, deneyimli ve 

bilgili bu grup oldukça ele�tirel olabilecektir. Bu yüzden onların zekâsına hürmet eden, 

deneyimlerine saygı duyan, bedenlerindeki ya�lanmanın onları çok rahatsız etti�ini bilen ve 

bu konu hakkında çok hassas olan samimi bir ileti�im tonu yaratmak gerekecektir (Karahasan, 

2003). 

Ya�lılara yönelik olarak özel bir pazarlama stratejisi bulunmamaktadır. Tüketici 

saiklerinin anla�ılması, ihtiyaçlar ve satın alma davranı�ları hep e�it kabul edilmektedir. Bu 

konudaki en vahim hata ise ya�lı tüketicileri gençler gibi dü�ünmektedir, hatta ya�lıları basit 

stereo tipler üzerinden dü�ünmektir. Bu açıdan gençlik ile genç gibi görünmeyi 

karı�tırmamaktır. Bu konudaki temel hata, ya�lı insanlardaki genç kalma güdüsüne dayanarak 

onları geçli�in imaj ve söylemi ile de�erlendirmektir (Stroud, 2005: 13).  

Ya�lı Pazar ve baby boomerlarla u�ra�anlar �anslılar ki az da olsa bu pazarla ilgi 

bir�eyler yapılmı�tır.  Kitle pazarlamasının i�e yaramadı�ı ve pazarın çok bölümlü ve çok 

geni� oldu�u anla�ılmı�tır (Morgan and Levy, 2002:7).   

Pazarlama stratejilerinde en çok 15- 34 ya� aralı�ına e�ilirken, onların ebeveyni veya 

dede-ninesi konumunda bulunan 50- 69 ya� aralı�ına ikincil derecede önem verilmektedir. 

Hâlbuki ya�lı tüketici oranı genç tüketicilere göre daha hızlı artmaktadır. Bu ar�ta ba�lı olarak 

parlamacılar 50–69 ya� grubuna yönelik satı�larını Pazar payları de�i�meksizin yüzde 20 

artırabilirler. Üstelik ya�lı insanlar gençlere göre daha fazla alım gücüne sahiptir. Buna 

ra�men pazarlama faaliyetlerin yakla�ık yüzde 80’i alım gücü dü�ük olan genç tüketicilere 

yönelik olarak yapılmaktadır (Stroud, 2005: 20–23).  
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7.3. Demografik De�i�ime Ba�lı Olarak Ortaya Çıkabilecek Pazar 

Fırsatları 

Pazarlamacılar ya�lı tüketici pazarının ihtiyaç ve isteklerini belirleyerek bu pazara 

yönelik ürün ve hizmetler geli�tirmelidirler. Philip Kotler’e göre ‘Gelecek ya�lıların dünyası 

olacaktır ve bugüne kadar ihmal edilen 55 ya� üstü grup büyük itibar görecektir’. 

Varlıklı ya�lı nüfusun artı�ı pek çok tüketici ürününü ve sa�lık, gezi gibi hizmetleri 

etkileyecek görünmektedir. Baby boomerların yıllık geliri 100.000 $’ın üzerindedir (Peter, 

2002: 2). Ya�lılara yönelik hizmetlerde özellikle tıbbi bakım hizmetlerine olan talep artacaktır 

(Büyük, 2001). Ayrıca; 

 

 

�

• Özgün anti-aging klinikleri  

• Modern ve �ık tekstil ürünleri  

• Do�al içerikli tedavi ürünleri  

• Özel banka kartları  

• Yaratıcı tatil projeleri  

• Organik gıda malzemeleri 

Gelecekte ra�bet görecek ve pazar fırsatı yaratabilecek ürünler arasındadır (Karahasan, 2003). 

Geli�mi� ülkelerde ya�lılar arasında zenginlik her geçen gün artmaktadır. Bu durum, genç 

nüfusun alım gücünü dü�ürmektedir (Büyük, 2001).  Dolayısıyla alım gücü artacak olan 

ya�lının ihtiyaçları daha önemli hale gelecektir. 

Anti-Aging kelime anlamı olarak "ya�lılı�a kar�ı" demektir. Anti-Aging ya�lanmayı 

mümkün oldu�u kadar yava�latmak ve vücudun bir bütün olarak orantılı ve sa�lıklı 

ya�lanmasını sa�lamak amacıyla uygulanmaktadır.  Amaç ya�lanma sonucu hastalanmaları 

önlemek, güç kaybını engellemek ve daha uzun süre genç kalmayı sa�lamaktır. Ya�lanma 

a�amaları günümüzde ölçülebilmekte ve de�i�tirilebilmektedir (TUMLAB).  

Ya�lı tüketici pazarının heterojen oldu�u unutulmamalıdır (Moschis,2000:5).  

Genellikle ya�lılar sa�lık, ula�ım, ev ve seyahat gibi konularda daha fazla harcama yapma 
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e�ilimindedirler. Fiyat konusunda hassas olmalarına ra�men, özel ilgi görmek amacıyla 

yüksek fiyatlar ödemeye hazırdırlar (Assael,1987: 242). 

Ara�tırmalar ya�lı tüketicilerin firmalar için uzun vadede önemli bir kazanç kapısı 

haline gelece�ini göstermektedir. Bu ki�iler genelde marka sadakatine önem verdikleri için, 

uzun vadeli sadık mü�teriler olarak çok daha de�erli olabilmektedir. Ya�lı tüketicinin hedef 

kitle olarak tercih edilmemesine en büyük nedenlerden birisi, bu endüstride çalı�an ki�ilerin 

ço�unlu�unun genç olması ve ço�u durumlarda da bu ki�ilerin yeti�kin ki�ileri fazla 

dü�ünmek istememeleri olarak de�erlendirilmektedir ( Mobil ku�ak, 2004).  

Büyükanne ve büyükbabaların ilaçlarını merak eden içen pek çok küçük çocuk vardır. 

Kalp ya da �eker hastalıklarıyla ilgili bu ilaçlar çocuklara muazzam zararlar vermektedir. Bu 

durum ürün ambalajları ile ilgili çalı�malar yapılmasını sa�lamı�tır. Ya�lıların kullandı�ı ilaç 

kaplarının 3- 3.5- 4 ya�ındaki çocuklarca kolayca açılabildi�i görülmü�tür. Lori Dixon great 

lakes marketinin ba�kanı, çocukların futbol ve T-ball oynadıklarını fiziksel yönden güçlü 

olduklarını söylemektedir. Senyörlerin dokunma duyularının ve fiziksel güçlerinin azaldı�ı 

do�rudur ancak çocuklarla aralarında önemli bir fark bulunmaktadır. Senyörler okuyabilir ve 

yazılı talimatları harfiyen uygulayabilmektedirler (Demetrakakes, 2002:2 ).  

Bugün Japonya’da oyuncak firmalarının potansiyel alıcıları ya�lılardır. Dünya çapında 

oyuncak robotlar üreten Tomy-Takara firmasının en son üretti�i robot bebekler, özellikle 60 

ya� üzerindeki emekli yalnız ya�ayan ya�lı kadınlar tarafından satın alınmaktadır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TELEV�ZYON REKLÂMLARI VE YA�LI TÜKET�C�LER 

1- Reklâma Genel Bakı� 
 

1.1-Reklâmın Tanımı 

Amerikan Pazarlama Birli�i (American Marketing Association-AMA) reklâmı “bir 

ürünün, hizmetin ya da fikrin bedeli ödenerek, ki�isel olmayan yollarla sunumu” olarak 

tanımlamaktadır. Reklâm, ��letmelerin kendilerini, ürettikleri mal ve hizmetleri, aracıların da 

pazarladıkları mal ve hizmetleri hedef kitlelerine duyurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden 

farklıla�mak amacıyla kullandıkları önemli bir tanıtım aracıdır (Av�ar, 2000:3). Tüketicilerin 

gereksinimlerini tatmin etmek üzere pazara sunulmu� binlerce ürün ve hizmet içinden 

kendilerine en uygun olan ürünü seçmelerine yardımcı olan bir rehberdir (Elden ve Kocaba�, 

1997: 11-12). Reklâm yalnızca i�letme ile tüketici arasındaki ileti�imi sa�layan bir araç 

de�ildir, aynı zamanda sosyal bir aktördür ve kültürün önemli bir parçasıdır ( Leiss et 

al…,1990: 38). Hayatımızı �ekillendiren ve hayatımız içerisindeki anlam yapılarını olu�turan, 

sembolleri, fikirleri ve dü�ünceleri aktaran önemli bir araçtır (Williamson, 2000:11). 

Reklâm bir ileti�im sürecidir ve bütünle�ik pazarlama ileti�iminin de bir parçasıdır 

(Bozkurt, 2005: 225). Genel ileti�im sürecini reklâma uygularsak kaynak reklâm veren yani 

ürün ve hizmetin pazarlayıcısı,  mesaj; reklâmın ürünü farklıla�tırırken kullandı�ı fikir, kanal; 

mesajı tüketiciye gönderen araç, alıcıda seçilmi� hedef kitledir (Odaba�ı ve Oyman, 2002: 

99). 

 

  
�ekil 9: �leti�im süreci olarak reklâm (Odaba�ı, Oyman, 2002: 99) 

 

 

Kaynak 
Reklamveren 
 

Mesaj 
Reklâm mesajı 

Kanal 
TV, gazete, 
radyo vbg. 

Alıcı 
Seçilmi� hedef 
kitle 
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Reklâm tüketici tercihlerini etkileyerek, ürün farklıla�tırmasına yol açan satı� artırıcı 

faaliyetlerden biridir. Reklâm, di�er satı� artırıcı faaliyetleri hem ikame etmekte hem de 

tamamlamaktadır. Reklâm dı�ındaki satı� artırıcı faaliyetlerin analizi zor oldu�u için 

ekonomistler, reklâma yönelmi�lerdir(Bal ve �engök, 2002).  

 

1.2- Reklâmın Amaçları 

Reklâmın genel amacı; hedef tüketicilere bir ürün veya bir hizmeti duyurmak, ürüne, 

markaya, i�letmeye kar�ı tüketicilerde olumlu bir e�ilim olu�turmayı sa�lamaktır.  

Reklamın amacını satı�, ileti�im ve özel olarak üç ayrı ba�lıkta ele alınmaktadır (Av�ar 

ve Elden, 2005:31-37). 

Satı� amacı 

��letmeler satı�ları artırmak, kurum ve marka imajı olu�turmak, pazarı geli�tirmek, 

yeni malları tanıtmak gibi amaçlarla reklâm yapmaktadır.  Amaçları birbirlerinden farklı 

olmasına ra�men her i�letme ürün ve hizmetlere kar�ı olumlu tepki geli�tirmek amacıyla 

reklâmı kullanmaktadır (�slamoglu, 2002:455).��

Reklâmın satı� amacı kısa vadede ve uzun vadede olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. 

Kısa vadede reklâm, tüketicileri motive ederek kısa bir zaman dilimi içinde o mal ya da 

hizmeti satın almaya ikna etmeye çalı�maktadır. Uzun vadede ise talep yaratmayı 

amaçlamaktadır (Kobifinans). Reklâmın satı� amacı �unları içermektedir; 

• Tüketiciyi ya da aracıya bilgi vermek, ürün ya da hizmeti hatırlatmak ve satı�a ikna 

etmek,  

• Mal ya da hizmetin satı�ını sa�lamak,  

• Toptan ve perakendeci satıcıya yardımcı olmak,  

• Mal ya da hizmete kar�ı talebi artırmak,  

• Talebin yarataca�ı fiyat esnekli�ini en aza indirmek.
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�leti�im amacı 

Reklâmın ileti�im amaçları bu çalı�manın da temelini olu�turmaktadır. Reklâmın ileti�im 

amacı tarafsız bir ileti�im de�il, tam tersine üretici tarafından bilinçli olarak yönlendirilmi�, 

biçimlendirilmi� bir ileti�imdir (Çengel ve Tepe, 2003: 165). Reklâm bir ileti�im aracı olarak 

�u amaçları ta�ımaktadır (Av�ar ve Elden, 2005: 32–33). Bilgilendirme, ikna etme, hatırlatma 

ve de�er katmadır. 

Bilgilendirme; reklâm bir ürün ya da ürün kategorisinden haberdar etmek, dikkat 

çekmek birincil talebi olu�turmak amacındadır (Av�ar ve Elden, 2005: 32). �kna etme: rekabet 

a�amasında önemlidir. Belirli bir marka için seçici talebi yerle�tirmek amacıyla 

yapılmaktadır( Kotler and Armstrong,1999:451). Hatırlatma: piyasada var olan ürünlerin 

olgunluk dönemlerinde yapılan, peki�tirici amaçlı reklâmlardır (Kotler,2000:579). Ürüne olan 

talebi yeniden canlandırma amacındadır( Mucuk,2001:211). 

 
 

Bilgi verici 

reklâmlar 

 

 

 

�kna edici 

reklâmlar 

Hatırlatıcı 

reklâmlar 

Destekleyici 

reklâmlar 

SUNU� 

 

 

GEL��ME OLGUNLUK DÜ�Ü� 

�ekil 10: Ürünün Hayat Seyri ve Reklâmlar(Babacan, 2005: 41–42). 

 

Ürünün sunu� döneminde bilgi verici reklâmlar önem kazanmaktadır. Geli�me 

döneminde rekabet olaca�ı varsayılarak ikna edici reklâmlar tercih edilmektedir. Olgunluk 

döneminde ürünün pazarda benimsenmi� olması nedeniyle hatırlatıcı reklâmlar yapılmaktadır. 

Destekleyici reklâmlara dü�ü� döneminde de ürüne olan talebi canlandırmak amacıyla 

ba�vurulmaktadır(Babacan,2005:41,42).
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Özel amaçları 

Reklâmın ürün veya hizmete göre de�i�en bazı özel amaçları bulunmaktadır (Gözet, 

1996: 21). Ki�isel satı� programını desteklemek, satı�çıların ula�makta zorlandı�ı ki�ilere 

ula�mak, aracılarla olan ili�kileri geli�tirmek, önyargıları ortadan kaldırmak bu özel 

amaçlardan bazılarıdır (Cemalcılar,1994:286). Reklâmın özel amacı reklâm kampanyasının ve 

i�letme stratejilerin genel temasına göre farklılık göstermektedir (Av�ar ve Elden, 2005: 37). 

1.3- Reklâmın Türleri 

Reklâmlar içerik, hedef kitle, co�rafi alan, amaç ve kapsam gibi kriterleri göz önüne 

alarak sınıflandırabilmektedir. Ancak reklâm ile ilgili kaynaklara baktı�ınızda bu 

sınıflandırmaların farklıla�tı�ı görülmektedir. Bu farklıla�manın temelinde reklâmın çe�itlili�i 

yatmaktadır. Sınıflandırmaktaki amaç kafa karı�tırmak de�il akılda kalıcılı�ı ve reklâm 

çalı�malarını kolayla�tırmaktır. 

Çizelge 18: Reklâm sınıflandırması 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Cemalcılar 287-288-289-290, �slamo�lu, 319, Tek, Ö.B. 471  
  

 
 

REKLÂMI YAPANLAR AÇISINDAN 
Üretici reklâmı 
Aracı reklâmı 
Hizmet i�letmesi reklâmı 
AMAÇ AÇISINDAN 
Birincil talep yaratma amacı güden reklâm 
Seçici talep yaratma amacı olan reklâm 
HEDEF PAZAR AÇISINDAN REKLÂM 
Tüketicilere yönelik reklâm 
Aracılara yönelik reklâm 
MESAJ AÇISINDAN REKLÂM 
Ürün reklâmı 
Kurumsal reklâm 
ÖDEME AÇISINDAN REKLÂM 
Bireysel reklâm 
Ortakla�a reklâm 
CO�RAF� ALAN AÇISINDAN REKLÂM 
Yerel reklâm 
Ulusal reklâm 
Uluslararası reklâm 
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1.3.1. Reklâmı Yapanlar Açısından Reklâm 

Üretici Reklâmı: Ürünü üreten firma tarafından yapılan ve bedeli ödenen reklâmdır. 

Aracı Reklâmı: Toptancıların, perakendecilerin ve da�ıtıcıların yaptı�ı reklâmdır 

( Akat,2003:179). 

Hizmet ��letmesi Reklâmı: Banka, sigorta, otel gibi hizmet veren kurulu�ların yaptı�ı 

reklâmdır. 

1.3.2. Amaç Açısından Reklâm 

Birincil Talep Reklâmı: Belirli bir tür ürün grubuna kar�ı talep uyandırmaya çalı�an 

reklâmlardır. Özellikle yeni ürünler için önemlidir. Ürün satı�ını ve Pazar payını geni�letmek 

için yapılmaktadır. Örne�in; televizyon, bilgisayar gibi(Akat, 2003: 181). 

Seçici Talep Reklâmı: Belli bir markaya talep yaratmak için yapılmaktadır. Ürün 

markası tekrar edilerek markanın farkına varılması benimsenmesi ve marka ba�ımlılı�ı 

yaratılması için çalı�ılır. 

1.3.3. Mesaj Açısından Reklâm 

Kurumsal Reklâm: Bir kurulu�a kar�ı olumlu davranı� sa�lamak, saygınlık 

kazandırmak, ba�lılık yaratmak için yapılan reklâmlardır. Olumlu imaj olu�turmayı ve 

geli�tirmeyi amaçlamaktadır. 

Ürün Reklâmı: Belirli bir ürünü ve markayı sattırmak için yapılır. Ürünün nitelikleri 

ve yararları üzerinde durulur, ürüne bir de�er eklenir. 

1.3.4. Ödeme Açısından Reklâm 

Bireysel Reklâm: Reklâm ücreti ya üretici ya da aracı tarafından ödenir. 

Ortakla�a Reklâm: Reklâm ücreti bir takım i�letmeler tarafından payla�ılarak ödenir. 

Yatay ve dikey olmak üzere iki tür ortakla�a ödeme vardır. Yatay ödemede, aynı 

üretim ya da da�ıtım dalındaki bir grup i�letme reklâm ücretini birlikte payla�ırlar. Örnek 

olarak, Coca Cola, Levi Strauss ve Ford’un birlikte yaptı�ı kampanya verilebilir. Dikey 

ödemede reklâm giderleri farklı düzeydeki üreticiler ve aracılarla ödenir. Eastman ve 

Kodak’ın i�birli�i örnek olarak verilebilir (Karpat,1999: 57). 
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1.3.5. Co�rafi Alan Açısından Reklâm  

Yerel Reklâm; Çok küçük ve dar bir alanda yapılan reklâmlardır. Genellikle yöre 

civarında, perakendeciler tarafından yapılmaktadır(Babacan, 2005: 38). 

Ulusal Reklâm; imalatçılar ile ülke çapında yaygın olan �irketlerce ve ma�azalarca 

yapılan reklâmlardır. Bu tür reklâmlarda tüm ülkenin kapsanması kesin bir kural de�ildir 

(Karpat, 1999: 57). 

Uluslararası Reklâm;  Farklı ülkelerde firmanın kendisi ve ürünleri hakkında olumlu 

izlenim yaratmak amacıyla hazırlanan reklâmlardır ( Akat, 2003:179). Benetton, Coca Cola 

gibi �irketlerin reklâmlarını örnek verebiliriz. 

1.4-Reklâm Araçları 

Bilinen en eski reklâm araçları, el ilanlar, gazete ve dergidir. Radyo, televizyonun 

eklenmesiyle araçların sayısı artmı�tır. Bunlar geleneksel reklâm araçlarıdır. Günümüzde 

ula�ım araçlar, otobüsler ve duraklar reklâm araçları olarak kullanılmaktadır.  Sektörde 

çalı�anların satı� artıcı fikirleri do�rultusunda reklâm araçlarının sayısı büyük bir hızla 

artmaktadır (Babacan, 2005: 124,125).  

Televizyonun tek ve vazgeçilmez bir reklâm medyası olarak görmek yanlı�tır. 

Televizyon çok etkili bir kitle ileti�im aracıdır. Geni� kitlelere seslenebilmenin etkili 

yollarından biridir. Ancak her hedef kitleye yalnız Televizyon ile ula�abilmek mümkün 

de�ildir. 

Reklâmlar kitle ileti�im araçlarıyla hedef kitleye ula�maktadır. Reklam kampanyası 

için en uygun aracın seçilebilmesi için  bu araçların özelliklerini bilmek gerekmektedir.  

Hangi kitle ileti�im aracını seçece�imizi �u dört unsuru göz önünde bulundurarak daha 

iyi de�erlendirebilmekteyiz. Hedef kitlenin özellikleri, ürün, mesaj ve masraf. Çocuklara ve 

gençlere ula�mak için en etkili medya televizyon ve radyodur. Kadın elbiseleri en iyi �ekilde 

renkli dergilerde gösterilmektedir. Fazla miktarda teknik bilgiyi içeren bir mesaj o 

konulardaki özel dergileri ve direkt postayı gerektirmektedir (Kotler, 2000:588). 
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Çizelge 19: Reklâm araçları ve olumlu-olumsuz yanları 

 

1.5. Reklâmın Etkileri 

�nsanlar reklâmlar tarafından etkilendiklerini kabul etmeseler de ara�tırmalar 

etkilendiklerini ortaya koymaktadır. Reklâmlar de�erleri de�i�tirme gücüne sahiptir. 

Reklâmlardan çok erken ya�lardan itibaren etkilenmeye ba�lamaktayız. Reklâmlarda 

kullanılan pek çok ö�e okul öncesinde genç beyinlere yerle�mektedir. 6 aylık bebeklerin 

kullanılan logo ve maskotlarla ürünler arasında ba� kurdukları bilinmektedir. 3 ya�ındaki 

çocuklar kimi özel markaları ürün adlarıyla beraber istemektedir (McNeal and Yeh, 1993: 36–

39).

  
OLUMSUZ YANLARI 

 
OLUMLU YANLARI 

 
GAZETE  Maliyeti dü�üktür. Reklâmları yerle�tirme ve 

de�i�tirmede esneklik vardır. Güvenilir bir 
medya olarak görülmektedir. Yerel pazarlarda 
etkilidir. 

Zayıf baskı kalitesi ve bir günlük ya�am de�eri 
olumsuz yanıdır. 

TELEV�ZYON Geni� kitlelere ula�abilmede önemli bir araçtır. 
Birden fazla duyuya seslenebilmektedir.  

Maliyetlidir. Reklam ku�a�ında sayısız reklamı 
olu�u mesajın kalıcı olmamasına neden 
olmaktadır. 
Kumandanın izleyicinin elinde olması yani 
zapping tehlikesi vardır. 

DO�RUDAN POSTA Özel hedef kitlelere ula�abilmeyi 
sa�lamaktadır. Esnektir ve sonuçları kolay 
ölçülmektedir. 

Maliyetlidir. Alıcının hiç ilgisini çekmeden 
de�ersiz görülüp atılabilme ihtimalinin olu�u 
olumsuz yanıdır. 

RADYO Dü�ük maliyetlidir.,Dinlenebilme kolaylı�ı 
sayesinde her kitleye ula�abilmektedir. 

Sadece i�itsel bir araç,Dinleyicinin dikkatini 
çekme güçlü�ü,Mesajın kalıcı 
olmaması,Kapsamlı bilgi vermede ya�anan 
zorluklar 

DERG� Uzun ya�am süresi vardır. Prestijlidir. Özel 
hedef kitlelere ula�abilmeyi 
kolayla�tırmaktadır. 

Esnek de�ildir. Maliyetlidir. 
 

AÇIK ALAN (OUTDOOR) 
 

Yerel kitlelere ula�abilme olana�ı vardır. 
Görsellik ve boyutları nedeniyle etkilidir.  

Mesajın basit ve kısa olma zorunlulu�u ve  yer 
seçiminde sınırlılıklarının olması olumsuz 
yanıdır.  
 

�NTERNET Alıcı tepkilerinin ölçülebilmesi kolaydır. Dü�ük 
maliyetlidir. Kapsamlı bilgi verebilme olana�ı 
yüksektir. 

Herkesin �nternet”e girme imkanının 
olmaması,Kontrolünün sa�lanamaması 
olumsuz yanıdır. 
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Reklâmın etkilerinin güçlü-zayıf oldu�una dair tartı�malar yapılmaktadır. Andrew 

Ehrenberg’e göre reklâmın etkisi zayıftır. Reklâmın etkili oldu�unu kabul eder ancak bu 

etkinin sanıldı�ı kadar güçlü olmadı�ını savunmaktadır. Farkındalık, deneme ve ba�lılık 

konusunda bir rolü oldu�una katılmaktadır. Reklâm öncelikle dikkati çekme ve öne çıkarma 

konusunda rol oynamaktadır. Yani reklâmın temel rolü satın alınmı� ürünlerle ili�kin 

duyguları güçlendirmektir. Reklâm satı� artırıcı de�il bir iyi bir tutundurma aracıdır(Aksoy, 

2005: 147). John Philip Jones da reklâmın satın alma davranı�ına do�rudan olumlu bir 

yarattı�ını savunmaktadır (Aksoy, 2005:149). 

Reklâmın etkileri üzerinde çalı�an ara�tırmacılar DAGMAR, AIDA ve NAIDAS 

olarak bilinen modelleri geli�tirmi�lerdir. Bu modeller Etkiler Hiyerar�isi Modeline 

dayanmaktadır. Etkiler Hiyerar�isi, reklâmın tüketicileri nasıl etkiledi�ini ve tüketicilerin de 

reklâma nasıl tepki verdi�ini göstermektedir. Bu modellerde arzu edilen etkinin 

sa�lanabilmesi için tüketicilerin arama, tutum ve davranı� a�amalarından geçerek, reklâmı 

yapılan ürün ya da hizmeti satın alaca�ı varsayılmaktadır (Karpat,1998:). Yukarıda belirtilen 

modellere ek olarak AIDAS, AIDCA, ACCA, AIETA, ACALTA gibi modeller de mevcuttur. 

 

Çizelge 20:Reklâmın tüketici üzerindeki etkisi 
Farkına varma X Marka ürün için geli�tirilen yeni formüle 

ili�kin reklâmın görülmesi 

Bilgi toplama Ürünün teklif etti�i yenili�in ve bilginin 

do�rulu�unun test edilmesi 

Be�enme/Be�enmeme X Marka ürüne ili�kin tutumların geli�mesi 

veya yeni tutumların olu�ması 

Tercihlerin Belirlenmesi Ürünün yeni özelli�i nedeni ile elenerek, 

tüketici tarafından tercih edilmesi 

�nanma/ �kna olma Faydanın maksimum doyumu sa�layaca�ı 

konusunda ikna olunması 

Satın alma davranı�ı Yeni formüllü X marka ürünün satın alınarak, 

denemeye karar verilmesi 

Kaynak; J. Paul Peter, Jerry Olson, Consumer Behavior: Marketing Strategy and Perspectives, IRWIN, Illinois, 

1987, s. 536 
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Tüketicilerin reklâm mesajlarına farklı a�amalarda verdikleri cevaplar; üç basamaktan 

olu�an bir sıra takip etmektedir. Bunlar; Bili�sel a�ama, Etkilenme a�aması, Davranı�sal 

a�amalarıdır. Bili�sellik a�amasında, tüketicilerin dü�ünmeye dayalı zihinsel süreçlerinden 

geçen  mesajlar konusunda hedef kitlede farkındalık ve bilgilenme sa�lanmaktadır. Bu 

a�amanın en belirgin özelli�i rasyonelliktir. Etkilenme a�amasında ise hedef kitlede ilgili 

markaya ili�kin çe�itli duygular olu�turularak reklâma konu olan marka ile tüketici arasında 

duygusal bir ba� yaratılmaya çalı�ılmaktadır. Davranı�sal a�ama, tüketicinin reklâma konu 

olan markaya ili�kin istenilen hareketi gerçekle�tirmesinin amaçlandı�ı a�amadır (Tosun, 

2003:33). Reklâmlar tüketiciyi yeni bir üründen haberdar ederek, farkındalık yaratmakta ve 

bilgi vermektedir. Markaya ve ürüne ili�kin yenilikleri duyurarak tutumları daha da 

güçlendirmektedir. Tüketicileri yeniliklere daha da açık hale getirmektedir (Güneri, 1998: 7). 

�ngiltere’de The Billett Consultancy �irketinin, 1993 yılında reklâmın hatırlabilirli�ine 

etki eden faktörler üzerine yaptı�ı ara�tırma sonuçları �öyledir. Reklâm ku�aklarındaki reklâm 

sayısı azaldıkça reklâmın hatırlanabilirli�i artmaktadır. Reklâm ku�aklarının içindeki reklâm 

sıralamasının hatırlanmaya önemli bir etkisi vardır. �lk reklâmlar daha fazla hatırlanma 

oranına sahiptir. 

 

Çizelge 21: Reklâm adedi ve hatırlanma oranı 

Kaynak: http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=177 

 
Çizelge 22: Reklâm sıralaması ve hatırlanma oranı 

Kaynak: http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=177 

Ku�ak Reklam Adedi Hatırlanma Oranı (%) De�i�im (%) 
2 – 4 53 + 26 
5 51 + 21 
6 40 - 5 
7 38 - 10 
8 – 10 37 - 12 
Ortalama 42  

Ku�ak Reklam Sıralaması Hatırlanma Oranı (%) De�i�im (%) 
�lk reklam 51 + 21 
Ara reklam: Kısa ku�ak 46/41 + 10/ -2 
Ara reklam: Uzun ku�ak 36 - 14 
Son reklam 42 - 7 
Ortalama 42  
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Özetle, Billetts bulgularına göre reklâm ku�ak süresi, ku�ak içinde reklâmın sıralaması 

ve reklâmın uzunlu�u, hatırlanabilirlilikle do�rudan ili�kilidir ( Suoksu, 2004).  

2. Televizyon 

Televizyon kitle ileti�im araçları içinde en etkili olanıdır.  Türkiye de televizyon 1952 

yılında Teknik Üniversitenin kapalı devre denemeleriyle ba�lamı� olmasına kar�ın ancak 1960 

lı yılların sonunda gündeme gelebilmi�tir (Kırlar,1994: 13). Bu yıllar aynı zamanda reklâm 

firmalarının hızla geli�ti�i bilinçli olarak i� olanaklarının de�erlendirdi�i yıllardır. Televizyon 

bilgi verme, mallan tanıtma, e�lendirme gibi i�levleri nedeniyle önemli bir kitle ileti�im 

aracıdır. (Tokgöz, 1979:87). Yapılan ara�tırmalarda Amerika'da çocukların günde ortalama 

olarak 2,5–6,0 saat gibi bir zamanı televizyon izleyerek harcadıkları saptanmı�tır (Bee, 1992). 

Türkiye’de reklâma duyulan güven di�er ülkelere oranla daha yüksektir. Bu oran 

�ngiltere’de %14 iken Türkiye’de %54’dür( Aksoy, 2005:24). 

 

Çizelge 23: Bilgi kaynaklarına duyulan güven, �ngiltere-Türkiye kar�ıla�tırması 
Bilginin kayna�ı �ngiltere Türkiye 
E� 90 90 
Arkada�, dost 82 79 
Çalı�ma arkada�ları 69 61 
Tv haberleri 50 56 
Tezgâhtar, bayi 27 41 
Üretici firma 27 58 
Hükümet 14 44 
Reklâmlar 14 54 

Kaynak: Aksoy, 2005: 24 

Ya� gruplarına göre hafta içi günlük TV izleme saatleri arasında anlamlı farklıla�malar 

gözlenmektedir. Cinsiyete göre cevap veren sayısı Kadın = 2082 ki�i ve Erkek = 2524 ki�i 

06-09 saatleri arasında en çok TV izleyenler 51-60 ya� arasındakilerdir.  

09-12 saatleri arasında en çok TV izleyenler 51-60 ve 61 ve daha yukarı ya�takilerdir.  

12-15 saatleri arasında en çok TV izleyenler 51-60 ve 61 ve daha yukarı ya�takilerdir.  

15-18 saatleri arasında en çok TV izleyenler 51-60 ve 61 ve daha yukarı ya�takilerdir. 

18-21 saatleri arasında en çok TV izleyenler 41-50, 51-60 ve 61 daha yukarı ya�takilerdir 

(RTÜK) 
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Çizelge 24: Ya� gruplarına göre hafta için günlük TV izleme saatleri 
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15-20 ya� arası 3,5 8,4 10,4 18,5 59,8 55,5 6,9 1,2 

21-25 ya� arası 4,3 13,1 13,8 16,0 52,0 63,4 7,0 0,9 

26-30 ya� arası 7,3 13,0 15,0 18,7 56,3 61,9 7,5 1,4 

31-35 ya� arası 6,6 21,7 18,2 20,9 57,3 64,7 8,7 1,5 

36-40 ya� arası 4,9 19,7 18,4 25,1 52,9 67,4 7,6 2,9 

41-50 ya� arası 5,3 24,3 20,0 18,3 66,0 56,6 7,9 1,1 

51-60 ya� arası 11,5 24,7 23,9 25,7 72,9 56,3 8,1 1,6 

61 ve daha yukarı 5,5 26,0 23,8 26,8 68,6 49,3 6,0 1,4 

Türkiye ortalaması 5,9 17,8 17,1 20,6 60,2 59,5 7,4 1,4 
Kaynak:http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/DosyaIndir. 

 
(Ya� gruplarına göre cevap veren sayısı 15-20 ya� arası = 763 ki�i, 21-25 ya� arası = 710 ki�i, 

26-30 ya� arası = 655 ki�i, 31-35 ya� arası = 438 ki�i, 36-40 ya� arası = 562 ki�i, 41-50 ya� 

arası = 760 ki�i, 51-60 ya� arası = 436 ki�i, 61 ve daha yukarı ya� = 282 ki�i) 

 
Çizelge 25: Cinsiyete göre reklâmları izleme (%) 

 
 

Reklâmların tamamını veya gördü�ü zaman bir kısmını seyreden kadın oranı erkeklere 

göre daha yüksektir. Buna kar�ılık reklâmları gördü�ünde kanal de�i�tirdi�ini belirten erkek 

oranı kadınlara kıyasla daha yüksektir (RTÜK, 2006:118). 

 

 Kadın Erkek 
Gördü�üm zaman tamamını seyrederim 24,5 15,0 
Gördü�üm zaman bir kısmını seyreder kanal de�i�tiririm 37,2 32,7 
Gördü�ümde hemen kanal de�i�tiririm 33,5 48,2 
Gördü�ümde televizyonu kapatırım 3,2 2,9 
Di�er 1,6 1,2 
TOPLAM 100,0 100,0 
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2.1. Televizyon Reklâmlarının Etkileri  

Televizyon reklâmlarının izlenme oranlarını di�er hiçbir kitle ileti�im aracı ile 

mukayese edilmemektedir. Reklâmcılar izleyiciyi çekmek için sözleri verirken izleyicilerin 

hiçbirinin reklâmları izleyece�ine ya da ürünleri satın alaca�ına dair söz verememektedirler.  

Reklâmları gören milyonlarca ki�i sayı olarak yeterlidir ve sistemi çalı�tırmak üzerede yeterli 

sayıda ürün satın almaktadırlar (Postman, 1995:98).  

TV reklâmları genel olarak üç �ekilde gösterilmektedir.  

1.      Ku�ak reklâmları  

2.      Yayın kesilerek araya girilen reklâmlar 

3.      Yayın devam ederken aynı anda e�zamanlı olarak girilen reklâmlar.  

Ku�ak denilen saat veya zaman dilimlerine göre yapılan reklâmlar farklı isimler alırlar. Prime 

time, gündüz ku�a�ı( sabah erken saatten ö�leden sonra saat 4’e kadar), saçak zaman(prime 

time öncesi ve sonrası), her ku�a�ın önemine göre de�i�ik bir fiyat tarifesi vardır.  

Tüketicilerin en çok televizyon izledikleri ak�am saatlerine prime time denilmektedir. Bu 

genelde 20.00/23.00 arasıdır. Yayın devam ederken aynı anda e�zamanlı olarak girilen 

reklâmlar zappingi önlemek amacıyla çıkarılmı�tır (Tek, 1997:  763,764). 

Televizyonun etkilerini olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrılıp incelenmektedir. Bu 

çalı�mada asıl amaç televizyon reklâmları oldu�u için televizyon reklâmlarının olumlu ve 

olumsuz yanları sıralanmı�tır. 

Televizyon reklâmlarının olumlu etkilerini �öyle sıralayabiliriz. 

1-     Reklâm toplumun estetik de�erlerlerini geli�tirir.  

2-     Reklâm hayat standardını yükseltir (Mucuk, 2001:220). Reklâmla birlikte ürünü 

görenler ürünü kullanma açısından birer potansiyeldirler. Ürünün daha geni� kitlelere 

hitap etmesi toplum ya�am standardında bir yükselme sa�layacaktır (Tepecik ve 

Kalafat, 1999: 75). 

3-    Reklâm kültürel de�erlerin yerle�mesini sa�lar. 

4-    Bilgi eksikli�ini gidererek mantıklı seçim yapma imkânı sa�lar. Ürünler hakkında 

bilgi edinen tüketicilerin ürünü satın alma ihtimalleri daha yüksektir. Reklâmın 
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satı�ları artırması sayesinde birim maliyetteki dü�ü� sayesinde ürünlerin fiyatları 

dü�mektedir (Mucuk, 2001:219). 

5-   Halkı e�itir (Mucuk, 2001:220). Reklâmların ürün ve hizmetlerin nasıl 

kullanılaca�ı gibi konularda tüketicilere verilen bilgiler ile tüketicileri e�itirler ve 

onların ürün hakkında bilinçlenmelerini sa�larlar. 

6-     Bir takım toplumsal problemlere dikkat çekerek çözümüne katkı sa�lar 

7-    Kitle ileti�im araçlarının geli�mesine katkı sa�lar. 

8-    Yeni mal ve hizmetlerin üretilmesini sa�lar ve rekabeti te�vik ederek kaliteyi 

yükseltir (Kocaba� ve Elden, 2004: 26). 

9-     Bilgi verici ve yol göstericidir( Uludere, 2003: 56,57). 

10-Satı�ı desteklemesi sayesinde da�ıtıma e�lik eden ve üretime katkıda 

bulunmaktadır (Babacan, 2005 :31). 

Televizyon Reklâmlarının Olumsuz etkileri 

Televizyonun etkileri birçok ara�tırmaya konu olmu�tur (Atay ve Öncü, 2006).  

Bireylerin tutum ve davranı�larını en çok etkileyen televizyonun amaca uygun olarak 

kullanılmadı�ında, insanlar, özellikle de çocuklar üzerinde çok ciddi olumsuz etkilere yol 

açabilmektedir (Yapıcı, 2006:2 ). 

'The Lancet' adlı sa�lık dergisinde yayımlanan ara�tırmada çok televizyon 

seyretmenin, vücut egzersizleri yapılmaması, �eker ve soda tüketimi gibi alı�kanlıkları 

kazandırdı�ı belirlenmi�tir. Yeni Zelanda'daki Dunedin Üniversitesi doktorlarından Robert 

Hancox ve ekibi, Otago bölgesinde do�an 1000 ki�iyi 26 ya�ına kadar izlemi�tir. Ara�tırmada, 

günde iki saatten fazla televizyon seyreden 26 ya�ındaki bu gençlerden yüzde 17'sinin a�ırı 

kilolu oldu�u, yüzde 15'inin kolesterolünün çok yüksek oldu�u, yüzde 17'sinin sigara içti�i 

ortaya çıkmı�tır (Radikal, 2004). 

Gerçek dı�ı vaatlerde bulunup ki�ileri yanıltarak mantıklı tercih yapmalarını 

zorla�tırmaktadır (Uludere, 2003: 57). �stenilmeyen belki ihtiyaç duyulmayan ürünlerin satın 

alınmasına tüketici te�vik edilerek yönlendirilmektedir (Tepecik ve Kalafat, 1999: 75)  

�nsanları a�ırı tüketime savurganlı�ı itmektedir (Uludere, 2003: 57). Yenili�i ön plana 

çıkararak ve herkesin yenili�i yakalaması gerekti�ini vurgulayarak tüketimi te�vik etmektedir 
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(Tepecik ve Kalafat, 1999: 74). Ürün ve hizmetlerin fiyatlarını artırmaktadır (Babacan,2005: 

34). 

Reklâmlarda yer alan sloganların, mesajların altında mutlu hayatlar vaat edilmekte ve 

bu hayata ula�manın tek yolunun o ürüne sahip olmaktan geçti�i ifade edilmektedir. Yine 

özellikle reklâmlar aracılı�ıyla mutlulu�un tek yolunun çok nesneye sahip olmak, ya da çok 

tüketmek oldu�u aktarılır bizlere. “�nsanlar ne kadar çok �eyi olursa o kadar çok mutlu 

olaca�ını sanır.” Aile ve çevre ile ili�kilerini düzenlemektedir. Roller vermekte role 

uymayanlar ba�arısızlıkla suçlanmakta toplum dı�ına itilmektedir (Kılıçalp, 2005 ). 

Heyecan ve korku olu�turarak psikolojik rahatsızlıklara yol açar. Bir takım televizyon 

reklâmlarında kullanılan ö�elerin tüketiciler üzerinde heyecan ve korku yarattı�ı 

bilinmektedir. Reklâmları bir baskı unsuru olarak kullanıp tüketicilerin ürünleri tercih 

etmesinin sa�lamak gerek yasal ve gerekse etik açıdan do�ru bulunmamaktadır (Uludere, 

2003: 57). �nsanların tatminsizlik duygularını artırır ve tekel olu�turarak rekabeti azaltır 

(Mucuk, 2001:219).Toplumun estetik ve kültürel de�erlerini yıpratır (Uludere, 2003: 57-59). 

Reklâma yöneltilen pek çok ele�tiriler vardır. �nsanları ihtiyaçları olmayan �eyleri 

almaya zorladıkları, kültürel de�erleri zedeledikleri, ürünlerin maliyetlerini artırdıkları için 

suçlanmaktadır(Kuruo�lu, 2005). Konu�ulmakta olan dili bozdu�u, kendi dilinin do�asında 

olan en iyi en üstün gibi sıfatları günlük kullanıma sokarak gerçek anlamlarını zayıflattı�ı 

dü�ünülmektedir. Reklâm sloganlarının dilden dile dola�arak dili basitle�tirdi�i bir gerçektir.  

Ancak tüm sorumlulu�u da reklâma yüklemek yanlı�tır (Tolungüç,1999:126)� Sosyal gruplar 

arasında kıskançlık yaratmaktadır (Kocaba� ve Elden, 2004: 26). 

Reklâmların sadık satın alıcıların alı�veri� hacminin artırılı�ında etkili oldu�u görülse 

de yeni satın alıcıları kazandırmak konusunda daha az etkilidir. Reklâmlar mesajları hitap 

etti�i çevre ile uyum halinde oldu�u zaman daha fazla etkili olabilir. Reklâm tüketicilerin 

sevdikleri bir programına konan mutlu bir reklâm aynı yere konan karamsar bir reklâmdan 

daha etkili olacaktır. Ayrıca reklâm tüketicilerin sevdikleri bir programa kondu�u zaman 

insanlar bir TV veya radyo reklâmına daha fazla inanacaklar ve markaya kar�ı tutumları daha 

olumlu olacaktır (Kotler, 2000: 597). 
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2.2. Ya�lı Tüketiciler Ve Televizyon Reklâmları 

Ya�lılar için televizyon önemli bir kitle ileti�im aracıdır. Yapılan ara�tırmalar 

ya�lıların di�er tüketici gruplarına göre % 60 daha çok televizyon izledi�ini göstermektedir( 

Solomon, 1992: 460). Ya�lılar için televizyon yalnızlıktan ve can sıkıntısından kaçı� için iyi 

bir araçtır. Sosyalle�meyi sa�lıyor olu�u da önemlidir. Ya�lılar televizyonu toplumla ileti�im 

kurdukları bir pencere olarak görmektedirler (Marangoz, 1998: 78).  

Günümüzde pek çok reklâm ya�lı tüketiciyi dı�lamaktadır. Reklâmlarda kullanılan 

deyimler espriler sempatik olmaktan ziyade itici olmakta ve ya�lılardaki satın alma 

potansiyelini azaltmaktadır.  Pek çok ya�lı ya�lı olduklarının hatırlatılmasından 

ho�lanmamaktadır. Yapılan reklâmlarda ya�lı insanlar eski kafalı, bunamı�, elleri, yüzleri 

kırı�mı�, saçları beyazlamı�tır. Bugünün ya�lanan tüketicileri kendilerini bulundukları ya�tan 

daha genç hissetmektedirler (Leventhal, 1997:276). 

Daily Telegraph’tan Minette Marrin, medya da gördü�ü herkesin giderek daha genç ve 

ince oldu�u yorumunu yapmaktadır. Neden? Ya�lılar ile ilgili problem nedir?  Ya�lı pazarı 

giderek büyümektedir ve gençlerde her gün biraz daha ya�lanmaktadır. 52 ya�ındaki pek çok 

kimse kendisini ya�lı hissetmemektedir. Benzer durumu payla�an ve televizyona yansımayan 

milyonlarca ya�lı oldu�u dü�ünülmektedir (Carrigan and Szmigin, 2000: 42). 

Pazarlamacıların en büyük sorunu ardı ardına gelen ku�akların farklı demografik 

özelliklerini anlayamamaları olmu�tur (Cappo, 2003: 211). Ku�aklar dinamiktir ve 

de�i�mektedir (Gürüz, 1998: 85). 1930 ve daha önceki yıllarda do�anlar bir süresi içinde 

muazzam ekonomik sosyal politik ve teknolojik de�i�imlere �ahit olmu�lardır. Onlar 

televizyonun faks makinelerinin bilgisayarların mobil telefonların jet uçakların mikrodalga 

fırınların ta�ınabilir radyoların sosyal sigortanın fotokopi makinelerinin stereo ses 

sistemlerinin penisilinin ve bugünün tüketicisinin üzerinde kafa yormayı aklından bile 

geçiremedi�i pek çok ürün var olmadı�ı bir dünyada do�mu�lardır (Cappo, 2003: 211). 

Modern reklâmcılı�ın çekirde�i pazar ara�tırmasıdır (Francese,2002). Tüketici 

davranı�larının ara�tırılması etkili reklâm ortamlarının ve mesajlarının seçilmesini ve hedef 

tüketicilere kısa sürede ula�ılmasını sa�lamaktadır (Gürüz, 1998: 85).  

Tüketicilerin ve onların neyi nasıl istediklerinin ara�tırılmasıdır. Nüfusun ya�lanma 

olgusu dünyanın pek çok yerinde görülmektedir. Bu, nüfusun ya�lanmasına potansiyel bir 
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toplum sorunu olarak bakılan Avrupa’da en açık �ekilde ortadadır. Batı Avrupa nüfusları 

ABD nden birkaç yıl daha fazla orta ya� de�erine sahip olmakla birlikte do�um oranları 

özellikle Almanya ispanya ve �talya’da ba� a�a�ı bir dü�ü�e geçmi�tir (Francese,2002). 

Pazarlamacılar ya�lanmakta olan ku�ak üyelerine satı� yapmadan önce özellikle onlar 

hakkında anlatılan masaları ortadan kaldırmaya yönelik ciddi ara�tırmalar yapmak 

zorundadırlar. Yeni ya�lı ku�ak kendilerinden önceki ku�aklardan önemli farklılıklar 

gösterecektir. Hiç ku�kusuz on sekiz otuz dört ya� grubundakilere oranla sa�lık sorunlarıyla 

ilgileniyor olacaklardır. Ama bir di�er yandan da görünü�leri ile ilgili sorlanlara 

e�ileceklerdir.  Ya�lı vatanda�lar geçmi� herhangi bir ku�aktan daha uzun bir emeklilik 

ya�amı sürecekler. Daha zengin olacaklar ve fiziksel durumları daha iyi olacaktır. Altmı� be� 

ya� üzerindekilerin kendi evleri olması ihtimali di�er herhangi bir ya� grubuna oranla daha 

yüksektir. Finansal durumları daha karalıdır ve daha az borçları vardır (Cappo, 2003: 216). 

Ya�lı bireyler reklâm endüstrisini açıkçası çok etkilemi� görünmemektedir. 

Ara�tırmalar göstermektedir ki bunun asıl nedeni reklâmcıların ya�lı tüketicilere kar�ı olan 

tutum ve davranı�larıdır. Ancak bu durum gerçek hayatı yansıtmamaktadır. Toplum içindeki 

demografik ve ekonomik de�i�imler görmezden gelinmekte gere�ince fark edilememektedir. 

Asıl mesele reklâmcıların bugünün 50 ya�larındaki bireylerle geçmi�teki bireyler arasındaki 

farkı görememeleridir (Carrigan and Szmigin, 2000: 42). Ya�lılar reklâmcılar tarafından 

hazırlanan reklam filmlerinden ve reklâm mesajlarından daha az etkilendiklerini kabul 

etmektedirler (Stroud, 2005: 8,9). 

Amerika, Kanada ve �ngiltere de yapılmı� olan ara�tırmalar reklâm endüstrisini 

ya�lılıkla ilgili manzara nedeniyle suçlamaktadır. Reklam yapımcılarının genç olu�unun 50 

ya�ın üzerindeki kitlenin beklentilerinin anla�ılmasını zorla�tırdı�ını ve empati kurulmaması 

nedeniyle olumsuz strerotipler olu�turdu�u ara�tırmacılarca söylenmektedir (Carrigan and 

Szmigin, 2000:43). 

Ya�lılar tıpkı gençler gibi ihtiyaçları olan �eyleri satın almaktadır ancak asla onlar gibi 

televizyon reklâmlarına yansımamaktadırlar (Long, 1998: 81). Miller bir makalesinde reklâm 

sektöründekilerin ya�lı bireylerin çay içtiklerini ama di�er içecekleri tatmak 

istemeyeceklerini, cips ya da çikolata yemediklerini dü�ündüklerini söylemektedir (Miller 

1998: 28-31). 
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Çizelge 26: 50 ya� ve üstü modellerin medyada yer aldıkları ürünler 
�

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Kaynak: Carrigan and Szmigin, 2000: 45 
 

 

Tablodan da anla�ılaca�ı gibi ya�lılar medyada hem çok az kullanılmakta hem de çok 

az ürün kategorisinde kendilerine yer verilmektedir. Ya�lılar sa�lık, tatil ve finansal hizmetler 

gibi ürün kategorilerinde vardırlar. Kıyafet, otomobil, kozmetik ve mücevher gibi ürünlerin 

reklâmlarında görmezden gelinmektedirler. 

Ya�lılara yönelik hazırlanacak televizyon reklâmlarında bazı noktalara dikkat etmek 

gerekmektedir. Hızlı ve kısa süreli reklâmlardan kaçınılmalıdır. Ya�lı okuyucuların fiziksel 

durumları ve engelleri hatırlanmalı, okuma hızları ve bo� zamanları dikkate alınarak reklâm 

yapılmalıdır. Geçmi� hatırlatılmalıdır. Somut de�il, soyut ürünler vurgulanmalıdır. Mesaj 

Ürün kategorisi Medya 50 ya� ve üstü 
model 

Alkol 0 
Kamera 0 
Otomobil 0 
Giysi 3 
Diyet  0 
E�lence 6 
Finansal hizmetler 6 
Yiyecek 14 
Sa�lık ve �laç 14 
Emlak 3 
Ev  19 
Ev e�yaları 0 
Bilgisayar 0 
Mücevher 0 
Medya 0 
Bakım 8 
Mülk( bahçe ) 0 
Mülk( �ç alan ) 0 
Toplum 8 
Spor malzemeleri 0 
Sigara 0 
Seyahat ve tatil 16 
Toplam  %100 
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konusunda tedbirli davranılmalı, özellikle ileriye yönelik mesajlar üzerinde durulmamalıdır 

(Marangoz, 1998: 97). Dili basit olmalı, tek bir mesaj kullanılmalı, kelime sayısı az olmalıdır 

(Solomon,1992: 461). Reklâmlarda kullanılan terimler anla�ılmaz ve teknik olmamalıdır. Bazı 

reklâmlar ya�lı izleyicilere itici gelmektedir. Mesela, gençleri hedef alan reklâmlarda 

geleneksel de�erlere kar�ı çıkmak olumlu bir yakla�ım olarak sergilenmektedir. Reklâmların 

ya�lı insanlarla ne �ekilde ili�kilendirilece�i de bazı çeli�kileri barındırmaktadır (Stroud, 

2005: 8, 9).  

Ya�lılarla torunlar ve çocuklar arasındaki olası ve geçerli ili�kilerin kullanılması 

tanıtım ve satı�ta önemli rol oynamaktadır. Arkada�lık ve akrabalık televizyon reklâmlarına 

yansıtılmalıdır (Marangoz, 1998:101). Pek çok reklâmcı ya�lı bireylerin televizyonda ya�lı 

modeller görmekten ho�lanmadı�ına inanmaktadır (Deevoy, 1998: 18). Oysaki IPC dergisinin 

prime time anketi, ya�lı kadınların reklâmlarda kendi ya�ıtlarını görmeyi tercih ettiklerini 

ortaya koymu�tur (Thomas and Wolfe 1995). Ara�tırmalar genç izleyicilerin ya�lı bireyleri 

ürün reklâmlarında pozitif gördüklerini çok küçük bir kesimin ise ya�lı bireyleri nötr 

algıladı�ını söylemektedir (Carrigan and Szmigin, 2000:43). 

Reklâm yaratıcılık i�idir. Ancak bu reklâmın kuralları oldu�u gerçe�ini de�i�tirmez. 

Reklâmın kuralları ruhsuz reklâmlar yapılmasına neden olmaz. Sanatta disiplin �arttır. 

Shakespeare’de sonelerini katı bir disiplin içinde yazmı�tır onun soneleri için ruhsuzdu 

diyebilir misiniz? (Ogılvy, 1989:123). Yasal olarak reklâmcılar tanıtımını yaptıkları ürün 

hakkında gerçekçi olmayan bir �ey söyleyemezler tıpkı gazetecilerin insanları yanıltacak 

yanlı� bilgileri yayınlayamayacakları gibi. 

Reklâm üç temel ahlâki temele dayanmaktadır. Bunlar gerçeklik, insana-ki�ili�e saygı 

ve sosyal sorumluluktur (Cohan, 2001: 329). Reklâmcıların ya�lı bireylere olan davranı�ları 

bu temellere uymamaktadır. Medyadaki kadın zayıf, yardıma ihtiyacı olan bir seks objesidir. 

Cohan bu duruma standart paradigma adını vermektedir. Kadınlar reklâmlarda eri�ilmez 

güzellikte ve inceliktedir( Cohan, 2001:325). 

Televizyondaki ya�lı modeller fiziksel olarak genç görünen, çekici bireylerdir. 

Reklâmlarda kullanılan hiç ya�lı olmadı�ını söylemek yanlı� olacaktır. Ya�lılar elbette vardır 

ancak onlarda ya�lı görünmeyen, estetik kaygılar ta�ıyan bireylerdir. Ya�lılar toplumun me�ru 

bir parçası gibi sıradan do�al halleriyle gösterilmemekte ya çok genç görünmekte ya da 

karikatür olarak gösterilmektedirler (Carrigan and Szmigin, 2000: 43). 
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Ya�am süreleri içinde reklâm onların ya�amlarında kalıcı ve bazen de rahatsız edici bir 

ö�e duruma gelmi�ti. Reklâm alı�veri� alı�kanlıklarımızı dilimizi modalarımızı de�i�tirmi� ve 

her an dikkatimizi çekmek için elinden geleni yapmı�tır (Cappo, 2003:212).  

Ya�lıların toplam harcamanın daha da büyük bir bölümünü olu�turaca�ı gelecek 

yıllarda eri�kin pazarının öneminin artaca�ı ku�ku götürmez. 2005 yılına gelindi�inde ABD 

çocuların ve çalı�ma ça�ındaki eri�kinlerin sayısı yalnızca yüzde 15 artarken, 65 ya� üzeri 

nüfus yüzde 80 artacaktır. Bu trend ya�lıların pazarına hedeflenmi� daha çok ürünü ve bu ya� 

grubuna uygun daha fazla reklamı te�vik edici olacaktır (Cappo, 2003: 216). 

Reklâmcılar ya�lı tüketicinin yükselen bir de�er oldu�u ve bu durumun sektör 

açısından bazı riskler içerdi�i konusunda hemfikirdirler. Çünkü ya�, toplumsal ve etnik profil 

sürekli olarak de�i�mektedir. Bazı ürünler zaten ya�lı tüketiciye de hitap ettikleri için bu 

konuda �anslıdırlar. Bazı hastalıklardan krounma veya bunların tedavisi, araba sigortası veya 

emlak fiyatlarındaki indirim gibi konular genç tüketicleri fazla heyecanladırmamaktadır. 

Di�er taraftan 50 ya� üzeri tüketicilerin pazar davranı�ları üzerine yeni ara�tırmalar yapmak 

gerekmektedir. Bu konuda fikri açıdan köklü sorgulamlara ihtiyaç duyulmaktadır. Çünkü 

sanıldı�ının aksine 35 ya� altı insanlar di�er ya� gruplarından daha az televizyon 

seyretmektedirler. Ayrıca kitle iliti�im yöntemlerinden ziyade ki�isel ileti�im ya�lı tüketicler 

için daha uygun olmaktadır(Stroud, 2005: 9,10).  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

UYGULAMA 

1.Türkiye’de Ya�lı Nüfus 

Dünyada, 1955’de 48 yıl olan ya�am süresi günümüzde 65,4 yıldır. Bu sürenin 2020 

yılında 68,1 yıla ula�aca�ı tahmin edilmektedir (Akgün et al…,2004:105). Türkiye’de ise 

1985 yılında % 4,2 olan 65 ya� ve üzeri nüfusun 2020 yılında % 7,7’.ye yükselmesi 

beklenmektedir. Bazı demografi uzmanları geçi� süreci olarak tanımlanan demografik 

dönü�ümün kısa vadede Türkiye’ye bir takım avantajlar sunaca�ını söylemektedirler7.  Ancak 

bu süreç tamamlandı�ında Türkiye'nin nüfusu sabitlenecek ve bugünkünden çok farklı bir 

nüfus yapısı ortaya çıkacaktır (Erarslan, 2005:2).  

Önümüzdeki 30 yılda Türkiye’de ya�ları 65’in üstünde olan ki�ilerin hem sayısı hem 

de toplam için deki payı büyük bir hızla artacaktır. Nüfusun ya�lanması sorunu, Türkiye’nin 

bugüne dek hiç kar�ıla�madı�ı türden bir demografik sorundur. Türkiye bugüne dek hep hızla 

büyüyen, genç bir demografiye sahipti ancak bu alı�ılmı� demografik yapı önümüzdeki 20-25 

yıl içinde tamamen de�i�ecektir (T�SK).  

 

Çizelge 27: 2050 yılına kadar Türkiye genelinde beklenen nüfus artı�ı 
�

Yıl Nüfus 
2005 73 193 
2010 78 081 
2015 82 640 
2020 86 774 
2025 90 565 
2030 93 876 
2035 96 573 
2040 98 651 
2045 100 189 
2050 101 208 

�

Kaynak: World Population Prospects: The 2004 Revision and World Urbanization Prospects: The 2003 
Revision, http://esa.un.org/unpp 

                                                 
7 Deutsche Bank'ın ba� ekonomisti Norbert Walter'e göre, Türkiye, 'yüksek büyüme merkezi' olarak anılan ilk 
be� içinde olacaktır. Türkiye'de ki�i ba�ı ulusal gelir yıllık ortalama yüzde 3 oranında artacaktır ve Türkiye 
2020'de dünyanın 16. büyük ekonomisi haline gelecektir. 2025 yılında Türkiye'de nüfusun ortalama ya�ı 32.5 
olacaktır (http://www.tisk.org.tr.) 
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21. Yüzyılın ba�ında Avrupa nüfusunun %25,1’inin 65 ve üzeri ya�ta olaca�ı tahmin 

edilmektedir. Ya�lı grup içerisinde en fazla artan 80 ya� ve üzeri grup olmu�tur. Japonya son 

yıllarda ya�lı nüfus oranı en fazla artan ülke olmu�tur, 1950 yılında %7,7 olan 65 ya� ve üzeri 

nüfus oranının 21. Yüzyılın ba�ında iki katına çıkaca�ı tahmin edilmektedir. Türkiye'de ise 

2000 yılında bu oranın %5,5 olaca�ı tahmin edilmektedir( Kalkan, 2001:1). Dolayısıyla 

Türkiye, eri�kin toplumlardan biri haline gelecektir (Eri�kin toplum:65 ya� üzeri nüfus % 4–7 

arasındadır.8) 

 
Çizelge 28: 2025–2050 yılları arasındaki demografik projeksiyonları 

Kaynak : Türkiye �statistik Kurumu (www.tuik.gov.tr) 
 
 

Çizelge 29: 2020 yılında 50 ve üstü ya� gruplarına göre nüfus projeksiyonu 
 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: www.tuik.gov.tr 

 

Ege Bölgesi ya�lı potansiyeli açısından en yo�un co�rafi bölge olma özelli�i 

göstermektedir. Her 100 ki�iden yakla�ık 11'inin 60 ve üzeri ya� grubunda oldu�u 

gözlenmektedir( Kalınkara, 2004). Kastamonu, Türkiye'nin ya�lı nüfusu en yo�un ilidir. 

�ldeki ya�lı oranı, yüzde 17,6 olarak belirlenmi�tir. Türkiye'de Ya�lı Nüfusun Da�ılımı' 

(Miser, 2004). 
                                                 
8 Ayrıntılı bilgi için bkz. sayfa 42-43 

Demografik Göstergeler, 2025–2050 2025 2030 2035 2040 2045 2050 
Toplam do�urganlık hızı (kadın ba�ına) 1,97 1,92 1,88 1,84 1,81 1,79 
Çocuk do�urmada ortalama ya� 26,6 26,5 26,4 26,4 26,4 26,4 
Kaba do�um hızı  14,7 13,8 12,9 12,3 11,8 11,4 
Do�umlar  1294 1252 1204 1167 1131 1099 
Do�u�ta beklenen ya�am süresi (yıl)  
    Toplam  74,4 75,5 76,2 76,4 76,6 77,3 
    Erkek  71,8 72,8 73,3 73,5 73,7 74,3 
    Kadın 77,1 78,4 79,2 79,5 79,7 80,4 
Nüfus artı� hızı  7,4 6,1 4,6 3,0 1,5 0,3 
Yıl ortası nüfus  87756 90806 93284 95060 96102 96498 

Ya� Grubu 2005 2020 

50-54 3287 4948 
55-59 2444 4183 
60-64 1981 3482 
65-69 1696 2663 
70-74 1257 1752 
75+ 1298 2122 
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2. Ara�tırma Yöntemi 

 

Ara�tırma Modeli ve Türü 

Bu çalı�mada anket ara�tırma türü olarak kullanılmı�tır. Birincil kaynaktan veri elde 

etmek için kullanılan yaygın bir yöntem olması nedeniyle tercih edilmi�tir. Verilerin hızlı ve 

az maliyetle elde edilebilmesi, çok ve çe�itli bilgiye ula�manın mümkün olması tercih 

edilmesindeki di�er nedenlerdir.  

Örnek Büyüklü�ünün Belirlenmesi ve Veri Toplama Yöntemi 

2000 yılına göre Nazilli �lçesi merkezinde ya�ayan 55 ya� ve üstü 14825 ki�i ana 

kütleyi olu�turmaktadır. Örnek büyüklü�ü a�a�ıdaki formül ile belirlenmi�tir.  

n = �. t². p.q / d²(N – 1) + t². p.q 

 
N = 14825  (Hedef kitledeki birey sayısı)     

n = Örnekleme alınacak birey sayısı 

p = 0.8  (Gerçekle�me olasılı�ı) 

q = 0.2  (Gerçekle�meme olasılı�ı) 

t = 1.96 (� = 0.05’de teorik t de�eri tablodan bulunmu�tur) 

d = 0.05 (±  %5 örnekleme hatası kabul etti�imiz için) 

n = (14825). (1,96)². (0,8. 0,2) / (0,05)² . (14825–1) + (1,96)². (0,8. 0,2) = 241,851 

 
Örnek büyüklü�ü yakla�ık olarak 242’dir. Ancak anket sonuçlarının daha güvenilir 

olması için 260 ki�iye uygulanmı�tır. Ara�tırma sonuçlarının güvenilir olabilmesi ve Nazilli 

�lçesini temsil edebilmesi için, farklı sosyo-ekonomik ve sosyo-kültürel yapıya sahip 

mahallelerinde, basit tesadüfî yöntem kullanılarak yapılmı�tır. 
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Çizelge 30: Farklı hedef kitle büyüklükleri ve hata düzeyleri için ihtiyaç duyulan örneklem büyüklükleri 

Kaynak: Ba�, 2001: 46 
 
 

Çizelge 31: Nazilli �lçesinin yıllara göre nüfusu 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Kaynak: www.yerelnet.org.tr 
 

Nazilli ilçesinin nüfusunun yıllara göre nasıl de�i�ti�i Çizelge 31’de görülmektedir.  

Anket çalı�ması 2000 yılına ait verilerle yapılmı�tır. Çizelge 32’de TÜ�K’den alınan bilgiler 

do�rultusunda ilçenin ya� gruplarına göre de�i�en nüfus da�ılımı görülmektedir. 

 
Çizelge 32: 2000 yılına göre Nazilli �lçesi 55 ve üstü ya� gruplarının nüfus da�ılımı 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

Kaynak: 08.05.2006 tarihte TÜ�K’den istenen bilgi 

� = 0.05 için örneklem büyüklükleri 
 

% 5 örnekleme hatası 
 

% 10 örnekleme hatası 

 
Hedef kitle büyüklü�ü(N) 

p = 0.8   q = 0.2 p = 0.8   q = 0.2 
100 71 38 
250 124 49 
500 165 55 

1 000 198 58 
2 500 224 60 
5 000 234 61 

10 000 240 61 
25 000 244 61 

100 000 245 61 

2000 105.665 
1997 102.593 
1990 80.277 
1985 77.627 
1980 64.015 
1975 52.176 
1970 45.159 
1965 41.330 
1960 36.660 

Ya� Grupları Toplam Erkek Kadın 
55-59 3741 1890 1851 
60-64 3311 1571 1740 
65-69 3229 1481 1748 
70-74 2490 1038 1452 
75-79 1164 478 686 
80-84 440 185 255 
85+ 450 151 299 

Toplam 14825 6794 8031 
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Uygulanan anket formu ve soru tipleri 

Anket, ara�tırmanın amaçları do�rultusunda 17 sorudan olu�maktadır. Ankette ilk soru 

cinsiyetle, ikinci soru ya� ile ilgilidir. Ya� gruplaması D�E’den alının bilgiler do�rultusunda 

55–64, 65–74, 75–84 ve 85 üstü �eklinde olmasına ra�men,  Türkiye’de ya�am süresinin 

dü�üklü�ü ve 85 ya� üstü grubun çok az olması nedeniyle 3 ana grupta incelenmi�tir. Böylece 

yapılan istatiksel analizden daha anlamlı sonuçlar çıkması umulmu�tur.  

Anket’in birinci bölümünde yanıtlayıcıların demografik özelliklerine ili�kin 7 tane 

ba�ımsız de�i�ken sorusu bulunmaktadır. �kinci bölüm, ya�lıların televizyon izleme 

alı�kanlı�ını belirlemeye yönelik 5 sorudan olu�maktadır. Üçüncü bölüm, televizyon 

reklâmlarının satın alma karar süreçlerini ölçmeye yönelik olarak hazırlanmı� ve ya�lılara 

yönelik yeni reklâm stratejileri geli�tirmek amaçlı 5 soru eklenmi�tir. Bu bölümde yer alan 

sorular 5’li Likert ölçe�ine göre hazırlanmı�tır. 

Anket sorularına di�er seçene�i eklenmi� ve anketi yanıtlayan ki�ini olası 

dü�üncelerine yer verilmek istenmi�tir. Çizelge 33’de ya� gruplarına göre uygulanan anket 

sayıları görülmektedir. 

Çizelge 33: Ya� Gruplarının Nüfus Oranlarına Göre Uygulanan Anket Sayısı 

 
 
3. Ara�tırma Bulgularının De�erlendirilmesi 
 

SPSS 10.00 paket programı kullanılarak anket soruları de�erlendirilmi�tir. Sorulara 

verilen cevapların ba�ımlı de�i�kenlerle arasında bir ili�ki olup olmadı�ı test edilmi�tir. Bu 

nedenle ki kare kullanılmı�tır. Ki kare testi, iki de�i�ken arasında anlamlı bir ili�ki olup 

olmadı�ını test eder. �ki de�i�ken arasında ili�kinin olması, bir de�i�kenin düzeylerindeki 

cevapların, di�er de�i�kenin düzeylerinde farklıla�tı�ını gösterir (Büyüköztürk, 2002: 142). 

Kikare testinde Ho gruplar arasında bir fark yoktur prensibine dayanır. e�er test 

sonucu ba�tan öngörülen anlamlılık düzeyinden küçük çıkarsa Ho reddedilir ve gruplar 

arasında fark oldu�u tezi kabul edilir ( Ergün, 1995:86). 

 

Ya� 
Grupları 

Erkek 
Nüfus 

Uygulanan 
Anket 

Kadın 
Nüfus 

Uygulanan 
Anket 

Toplam 
Nüfus 

Uygulanan 
Anket 

55-64 3461 74 3591 77 7052 151 
65-74 2519 38 3190 48 5719 86 
75 + 814 9 1240 14 2054 23 

Toplam 6794 121 8031 139 14825 260 
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Ankete Katılan Ya�lı Tüketicilerin Demografik Özelliklerinin Belirlenmesi 

Bu bölümde, ankete katılanların vermi� oldukları cevaplardan yola çıkılarak 

hazırlanmı� tablolar yardımı ile cinsiyet, ya�, e�itim, gelir durumu gibi demografik özellikler 

de�erlendirilmi�tir. Anketin 1. sorusu ara�tırmaya katılanların cinsiyetlerinin belirlemesine 

yöneliktir.  

Cinsiyet Da�ılımları 

Cinsiyet

BayanBay

N

150

140

130

120

110

139

121

 
            �ekil 11: Ankete katılanların cinsiyete göre da�ılımı 
 
 
    
  Çizelge 34: Ankete katılanların cinsiyetleri 

 

 

 

 

Ankete katılan 260 ki�iden 121’i erkek, 139’u kadındır. Oransal olarak ifade etmek 

gerekirse % 46,5’i erkek % 53,5’i kadındır. Kadınların erkeklerden daha fazla olması tesadüfî 

de�ildir. Nüfus oranlarına bakıldı�ında ya�lı tüketici grubundaki kadınların sayıca  daha çok 

oldu�u görülecektir. 

 

Cinsiyet N % 
Bay 121 46,5 
Bayan 139 53,5 
TOPLAM 260 100 
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Ya� Da�ılımları 

Yas

75 ve üstü65-7455-64

N
160

140

120

100

80

60

40

20

0

23

86

151

 
 
                    �ekil 12: Ankete Katılanların Ya� Gruplarına Göre Da�ılımı 
 
 

260 ki�iden 151’i 55–64 ya� grubu arasında, 86’sı, 65–74 ya� grubu arasında, 23’ü 75 

ve daha üstü ya� grubundadır. Oransal olarak ifade etmek gerekirse, ankete katılanların % 

58,1’i 55–64 ya�ları arasında, %33,1’i 65–74 ya�ları arasında, %8,8’i 75 ve üstü 

ya�larındadır. 

 

 
Çizelge 35: Ankete Katılanların Ya� Gruplarına Göre Da�ılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ya� N % 
55-64 151 58,1 
65-74 86 33,1 

75 ve üstü 23 8,8 
TOPLAM 260 100 
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E�itim Durumu                    

Egitim

Üniversite

Lise

Ortaokul

Ilkokul

Ilkokul terk

Okur yazar degil

N

160

140

120

100

80

60

40

20

0

19
2624

149

19
23

 
   �ekil 13: Ara�tırmaya Katılanların E�itim Durumuna Göre Da�ılımı 
 
 

Ankete katılan 260 ki�iden 23’ü okuryazar de�ildir.19’u ilkokulu bitirememi�tir. 

149’u ilkokul, 24’ü ortaokul, 26’sı lise, 19’u üniversite mezunudur. Oransal olarak ifade 

etmek gerekirse; 8,8’i okuryazar de�ildir, %7,3’ü ilkokulu bitirememi�tir, 57,3’ü ilkokul, 

9,2’si ortaokul, 10,0’ı lise, 7,3’ü üniversite mezunudur. 

 

 
Çizelge 36: Ara�tırmaya Katılanların E�itim Durumuna Göre Da�ılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E�itim N % 
Okuryazar d�. 23 8,8 
Ilkokul terk 19 7,3 
Ilkokul 149 57,3 
Ortaokul 24 9,2 
Lise 26 10,0 
Üniversite 19 7,3 
TOPLAM 260 100 
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Medeni Durum 

Medeni durum

DulBekarEvli

N

300

200

100

0

39

212

 
 
                                      �ekil 14: Ankete katılanların medeni durumu 

 

Ankete katılanların 212’si evli, 9’u bekâr, 39’u duldur. Oransal olarak ifade etmek 

gerekirse, 81,5’i evli, 3,5’i bekâr, 15,0’ı duldur. 

 

 
Çizelge 37: Ankete katılanların medeni durumu 

 

 

 

 

 

 

 

 
               
 
 
 
 

Medeni 
durum 

N % 

Evli 212 81,5 
Bekar 9 3,5 
Dul 39 15,0 
Toplam 260 100 
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Gelir Durumları 

Gelir

2000 ve üstü

1500-1999

1000-1499

750-999

500-749

500 ve alti

N

100

80

60

40

20

0

1715

21

48

95

64

 
   �ekil 15: Ara�tırmaya Katılanların Gelir Durumlarına Göre Da�ılım 
 
 

Ankete katılan 260 ki�iden 64’ü 500 ve altı YTL, 95’i 500–749 YTL, 48’i 750–999, 

21’i 1000–1499, 15’i 1500–1999, 17’si 2000 YTL ve üstü gelir seviyesine sahiptir. Oransal 

olarak ifade etmek gerekirse, 24,6’sı 500 ve altı, 36,5’i 500–749 YTL, 18,5’i 750–999, 8,1’i 

1000–1499, 5,8’i 1500–1999, 6,5’i 2000 YTL ve üstü gelir seviyesine sahiptir.  

 
 
 
Çizelge 38: Ara�tırmaya Katılanların Gelir Durumlarına Göre Da�ılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Geliri N % 
500 ve altı 64 24,6 
500-749 95 36,5 
750-999 48 18,5 
1000-1499 21 8,1 
1500-1999 15 5,8 
2000 ve üstü 17 6,5 
Toplam 260 100 
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Meslekleri 
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�ekil 16: Ankete katılanların meslekleri 
 

Ankete katılanların emeklilik öncesindeki mesleki durumlarına göre 42’si i�çi, 34’ü 

memur, 43’ü esnaf, 20’si çiftçi, 16’sı ö�retmen, 81’i evhanımı, 14’ü serbest meslek 

sahibi(doktor, avukat, veteriner gibi), 10’u da di�er meslek gruplarındandır. Oransal olarak 

ifade etmek gerekirse, 16,2’si i�çi, 13,1’i memur, 16,5’i esnaf, 7,7’si çiftçi, 6,2’si ö�retmen, 

31,2’i evhanımı, 5,4’ü serbest meslek sahibi(doktor, avukat, veteriner gibi), 3,8’i de di�er 

meslek gruplarındandır. 

 
Çizelge 39: Ankete katılanların meslekleri 

 
 

 

 

 

 

 

Mesle�i N % 
��çi 42 16,2 
Memur 34 13,1 
Esnaf 43 16,5 
Çiftçi 20 7,7 
Ö�retmen 16 6,2 
Ev hanımı 81 31,2 
Serbest Mes. 14 5,4 
Di�er 10 3,8 
Toplam 260 100 
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Ankete Katılan Ya�lı Tüketicilerin Televizyon �zleme Alı�kanlıklarının Belirlenmesi 
 

Çizelge 40: Ankete katılanların gün içinde televizyon izleme vakitleri 
 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların gün içinde en çok televizyon izleme durumlarına göre da�ılımı, 5’i 

hiç izlemediklerini, 44’ü sabah izlediklerini, 11’i ö�len izlediklerini, 172’si ak�am 

izlediklerini, 9’u gece izlediklerini, 19’u ise günün her saati televizyon izlediklerini 

belirtmi�lerdir. Oransal olarak ifade etmek gerekirse, 1,9’u hiç izlemediklerini, 16,9’u sabah 

izlediklerini, 4,2’si ö�len izlediklerini, 66,2’si ak�am izlediklerini, 3,5’i gece izlediklerini, 

7,3’ü ise günün her saati televizyon izlediklerini belirtmi�lerdir. 

 

Çizelge 41: Ankete katılanların gün içinde televizyon izleme süreleri 
 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların bir günde televizyon izleme süresi da�ılımı �öyledir. 9’u hiç 

televizyon izlemediklerini( 1 saatten az televizyon izlediklerini söyleyenler de bu grup içinde 

de�erlendirilmeye alınmı�lardır ), 111’i 1–3 saat arasında televizyon izlediklerini, 86’sı 3,1-5 

saat arasında izlediklerini, 26’sı 5,1-7 saat arasında televizyon izlediklerini, 28’i 7,1 ve üstü 

televizyon izlediklerini dile getirmi�lerdir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 3,5’i hiç 

televizyon izlemediklerini 42,7’si 1–3 saat arasında televizyon izlediklerini, 33.1’i 3.1-5 saat 

arasında izlediklerini, 10,0’ı 5,1-7 saat arasında televizyon izlediklerini, 10,8’i 7,1 ve üstü 

televizyon izlediklerini belirtmi�lerdir. 

 

Zaman N % 
Hiç izlemiyorum 5 1,9 
Sabah 44 16,9 
Ö�le 11 4,2 
Ak�am 172 66,2 
Gece 9 3,5 
Günün her saati 19 7,3 
Toplam 260 100 

�zleme saati N % 
Hiç 9 3,5 
1-3 111 42,7 
3.1-5 86 33,1 
5.1-7 26 10,0 
7.1 ve daha fazla 28 10,8 
Toplam 260 100 
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Çizelge 42: Ankete katılanların izlemeyi tercih ettikleri televizyon programları 
 

 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların televizyonda izlemeyi tercih ettikleri programlara göre da�ılımı 

�öyledir. 98’i haberleri izlemeyi tercih ettiklerini, 70’i dizi, 7’si sinema filmi, 45’i müzik 

e�lence programı, 9’u belgesel, 10’u yarı�ma programı 21’i di�er (sa�lık, e�itim, dini içerikli) 

programları izlemeyi tercih ettiklerini dile getirmi�lerdir. Oransal olarak ifade etmek 

gerekirse, 37,7’si haberleri, 26,9’u dizi, 2,7’si sinema filmi, 17,3’ü müzik e�lence programı, 

3,5’i belgesel, 3,8’i yarı�ma programı 8,1’i di�er(sa�lık, e�itim, dini içerikli) programları 

izlemeyi tercih etmektedirler. 

 
 
Ankete Katılan Ya�lı Tüketicilerin Reklâm �zleme Durumlarının Belirlenmesi 
 
Çizelge 43: Televizyon yayınları sırasında verilen reklâmları izleme durumları 

 
 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların televizyon yayınları sırasında verilen reklâmları izleme 

durumlarına göre da�ılımı �öyledir. 34’ü reklâmları hiç izlemediklerini, 57’si izlemediklerini, 

134’ü bazen izlediklerini, 35’i her zaman izlediklerini söylemi�lerdir. Oransal olarak ifade 

etmek gerekirse, 13,1’i reklâmları hiç izlemediklerini, 21,9’u izlemediklerini, 51,5’i bazen 

izlediklerini, 13,5’i her zaman izlediklerini belirtmi�leridir. 

 

Programlar N % 
Haberler 98 37,7 
Diziler 70 26,9 
Sinema filmleri 7 2,7 
Müzik-E�lence 45 17,3 
Belgeseller 9 3,5 
Yarı�ma 10 3,8 
Di�er 21 8,1 
Toplam 260 100 

Reklâm N % 
Hiç izlemem 34 13,1 
�zlemem 57 21,9 
Bazen izlerim 134 51,5 
Her zaman izlerim 35 13,5 
Toplam 260 100 
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Çizelge 44: En çok dikkat ettikleri reklâmlar 
 

 

 

 

 

 

Ara�tırmaya katılanların televizyonda en çok dikkat ettikleri reklâmlara göre da�ılımı 

�öyledir. 28’i beyaz e�ya reklâmlarının, 25’i otomobil reklâmlarının, 15’i giyim reklâmlarının, 

59’u yiyecek içecek reklâmlarının, 17’si finans reklâmlarının, 31’i temizlik ürünleri 

reklâmlarının, 13’ü e�itim (gazete, dergi gibi) reklâmlarının, 18’i ki�isel bakım ürünleri 

reklâmlarının, 14’ü sa�lık reklâmlarının, 40’ı di�er reklâmların dikkatlerini çekti�ini 

söylemi�lerdir.  

 

Çizelge 45: Reklâmların satın alma kararlarında etkili olup olmadı�ı 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili olup 

olmadı�ı fikrine katılanların da�ılımı �öyledir: 21’i kesinlikle katıldı�ını, 112’si katıldı�ını, 

30’u herhangi bir fikri olmadı�ını, 63’ü katılmadı�ını, 34’ü kesinlikle katılmadı�ını 

belirtmi�tir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 8,1’i kesinlikle katıldı�ını, 43,1’i katıldı�ını, 

11,5’i herhangi bir fikri olmadı�ını, 24,2’si katılmadı�ını, 13,1’i kesinlikle katılmadı�ını 

belirtmi�tir 

Reklâm- satın alma N % 
Kesinlikle katılıyorum 21 8,1 
Katılıyorum 112 43,1 
Herhangi bir fikrim yok 30 11,5 
Katılmıyorum 63 24,2 
Kesinlikle katılmıyorum 34 13,1 
Toplam 260 100 

En çok dikkat 
ed. reklâmlar 

N % 

Beyaz e�ya 28 10,8 
Otomobil 25 9,6 
Giyim 15 5,8 
Yiyecek-�çecek 59 22,7 
Finans 17 6,5 
Temizlik ürünleri 31 11,9 
E�itim 13 5,0 
Ki�isel bakım 
ürünleri 

18 6,9 

Sa�lık 14 5,4 
Di�er 40 15,4 
Toplam 260 100 
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Çizelge 46: Reklâma duyulan güven 
 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların televizyon reklâmlarının ürün hakkında do�ru bilgi veren güvenilir 

bir kaynak olup olmadı�ına katılanların da�ılımı �öyledir. 6’sı reklâmların kesinlikle güvenilir 

oldu�unu, 71’i güvenilir oldu�u fikrine katıldı�ını, 50’si herhangi bir fikri olmadı�ını, 90’ı 

güvenilir oldu�u fikrine katılmadı�ını, 43’ü de kesinlikle katılmadı�ını belirtmi�tir. Oransal 

olarak ifade edecek olursak, 2,3’ü reklâmların kesinlikle güvenilir oldu�unu, 27,3’ü güvenilir 

oldu�u fikrine katıldı�ını, 19,2’si herhangi bir fikri olmadı�ını, 34,6’sı güvenilir oldu�u 

fikrine katılmadı�ını, 16,5’i de kesinlikle katılmadı�ını belirtmi�tir. 

 

 

Çizelge 47: Reklâmın kar�ıla�tırma olana�ı sa�ladı�ı fikrine katılanlar 
 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların izledikleri reklâmdan sonra piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�layıp sa�lamadı�ı fikrine katılanların da�ılımı �öyledir. 12’si 

reklâmın kar�ıla�tırma yaptı�ına kesinlikle katıldıklarını, 103’ü bu fikre katıldıklarını, 60’ı 

herhangi bir fikirlerinin olmadı�ını, 45’i katılmadı�ını, 40’ı reklâmın kar�ıla�tırma yaptı�ı 

fikrine kesinlikle katılmadıklarını belirtmi�lerdir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 4,6’sı 

reklâmın kar�ıla�tırma yaptı�ına kesinlikle katıldıklarını, 39,6’sı bu fikre katıldıklarını, 23,1’i 

herhangi bir fikirlerinin olmadı�ını, 17,3’ü katılmadı�ını, 15,4’ü reklâmın kar�ıla�tırma 

yaptı�ı fikrine kesinlikle katılmadıklarını belirtmi�lerdir. 

Kar�ıla�tırma N % 
Kesinlikle katılıyorum 12 4,6 
Katılıyorum 103 39,6 
Herhangi bir fikrim yok 60 23,1 
Katılmıyorum 45 17,3 
Kesinlikle katılmıyorum 40 15,4 
Toplam 260 100 

Güven N % 
Kesinlikle katılıyorum 6 2,3 
Katılıyorum 71 27,3 
Herhangi bir fikrim yok 50 19,2 
Katılmıyorum 90 34,6 
Kesinlikle katılmıyorum 43 16,5 
Toplam 260 100 
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Çizelge 48: Reklâmlarda kendi ya� gruplarını görmeyi isteme fikri 
 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların televizyon reklâmlarında kendi ya� gruplarını görmeyi isteyip 

istememe durumlarına göre da�ılımı �öyledir. 29’u kendi ya� gruplarını görmeyi kesinlikle 

istedi�ini, 132’si görmeyi istediklerini, 68’i görüp görmeme konusunda bir fikirlerinin 

olmadı�ını, 20’si görmeyi istemediklerini, 11’i ise kesinlikle kendi ya� gruplarını görmeyi 

istemediklerini belirtmi�lerdir.  

 
Çizelge 49: Reklâmların satın alma iste�ini ortaya çıkadı�ına katılanlar 

 

 

 

 

 

 

 

Ankete katılanların izlenen reklâmın satın alma iste�i ortaya çıkardı�ına katılanların 

da�ılımı �öyledir. 17’si reklâmın satın alma iste�ini artırdı�ına kesinlikle katıldı�ını, 122’si 

katıldı�ını, 43’ü herhangi bir fikri olmadı�ını, 37’si katılmadı�ını, 41’i kesinlikle 

katılmadı�ını dile getirmi�lerdir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 6,5’i reklâmın satın 

alma iste�ini artırdı�ına kesinlikle katıldı�ını, 46,9’u katıldı�ını, 16,5’i herhangi bir fikri 

olmadı�ını, 14,2’si katılmadı�ını, 15,8’i kesinlikle katılmadı�ını dile getirmi�lerdir.  

 

 

 

�stek N % 
Kesinlikle katılıyorum 17 6,5 
Katılıyorum 122 46,9 
Herhangi bir fikrim yok 43 16,5 
Katılmıyorum 37 14,2 
Kesinlikle katılmıyorum 41 15,8 
Toplam 260 100 

Ya�ıtlar N % 
Kesinlikle katılıyorum 29 11,2 
Katılıyorum 132 50,8 
Herhangi bir fikrim yok 68 26,2 
Katılmıyorum 20 7,7 
Kesinlikle katılmıyorum 11 4,2 
Toplam 260 100 
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REKLÂMIN SATIN ALMA KARARLARINDA ETK�L� OLDU�U F�KR� �LE 
BA�IMSIZ DE���KENLER ARASINDAK� �L��K� 

Çizelge 50: “Reklâmın satın alma kararlarında etkili oldu�u fikrine katılıyor musunuz? Sorusuna verilen 
cevapların da�ılımları  

 
Ba�ımsız De�i�kenler Kesinlikle 

Katılıyorum 
(%) 

Katılıyorum 
(%) 

Her.B. 
Fik.  
Yok 
(%) 

Katılmıyorum 
(%) 

Kesinlikle  
Katılmıyorum 

(%) 

N P 

Bay 5.8 32.2 6.6 35.5 19.8 121 Cinsiyet 
Bayan 10.1 52.5 15.8 14.4 7.2 139 

 
.00<.05 

55-64 10.6 44.4 4.6 25.2 15.2 151 
65-74 3.5 45.3 18.6 22.1 10.5 86 

 
Ya� 

75 ve üstü 8.7 26.1 30.4 26.1 8.7 23 

 
.002<.05 

Okuryazar 
de�il 

17.4 17.4 39.1 17.4 8.7 23 

�lkokul terk 10.5 15.8 31.6 36.8 5.3 19 
�lkokul 6.0 50.3 8.7 22.1 12.8 149 
Ortaokul 8.3 58.3  20.8 12.5 24 
Lise 15.4 38.5  26.9 19.2 26 

 
 
E�itim 
 

Üniversite  31.6 10.5 36.8 21.1 19 

 
 
 

.00<.05 

Hiç 
izlemiyor 

  40.0 20.0 40.0 5 

Sabah 18.2 52.3 15.9 11.4 2.3 44 
Ö�le 9.1 72.7 9.1 9.1  11 
Ak�am 5.2 40.1 10.5 29.1 15.1 172 
Gece 22.2   22.2 55.6 9 

 
 
 
Zaman 

Her zaman 5.3 63.2 10.5 21.1  19 
 

 
 
 
.00<.05 

Haberler 6.1 28.6 9.2 36.7 19.4 98 
Diziler 5.7 55.7 18.6 14.3 5.7 70 
Sinema 
filmi 

 71.4  28.6  7 

Müzik-e�. 17.8 57.8 11.1 11.1 2.2 45 
Belgesel  11.1  44.4 44.4 9 
Yarı�ma 20.0 50.0  20.0 10.0 10 

 
 
 
Program 

Di�er 4.8 38.1 14.3 19.0 23.8 21 

 
 
 

.00<.05 

Hiç 
izlemiyor 

2.9 2.9 11.8 32.4 50.0 34 

�zlemiyor  21.1 22.8 36.8 19.3 57 
Bazen  10.4 57.5 7,5 20.1 4.5 134 

 
 
Reklâm 
izleme 

Her zama 17.1 62.9 8.6 11.4  35 

 
 

.00<.05 

Hiç 11.1 11.1 22.2 11.1 44.4 9 
1-3 4.5 36.9 13.5 25.2 19.8 111 
3.1-5 10.5 47.7 8.1 25.6 8.1 86 
5.1-7 11.5 50.0 7.7 26.9 3.8 26 

 
 
Saat  

7.1 ve fazla 10.7 57.1 14.3 17.9  28 

 
 

.019<0.5 

Beyaz e�y. 10.7 46.4 7.1 28.6 7.1 28 
Otomobil 12.0 40.0 8.0 24.0 16.0 25 
Giyim 13.3 46.7 6.7 26.7 6.7 15 
Yiyecek 8.5 54.2 11.9 16.9 8.5 59 
Finans  47.1  41.2 11.8 17 
Tem. ürün.  61.3 12.9 19.4 6.5 31 
E�itim  30.8 23.1 46.2  13 
Ki�isel bak. 27.8 66.7 5.6   18 
Sa�lık 14.3 50.0 14.3 21.4  14 

En çok 
izlenen 
reklam 

Di�er 2.5  20.0 32.5 45.0 40 

.00<.05 
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Cinsiyet – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani Ya�lı 

tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. Bayanlar televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında 

etkili oldu�u fikrine daha çok katılıyorken, erkekler genelde reklâmların satın alma 

kararlarında etkili oldu�una inanmamaktadırlar.  

 

Ya� – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili olması 

arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili olması 

arasında bir ili�ki vardır. 

0.002 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani; 

Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. 55–64 ya� grubu ya�lı tüketiciler 65–74 ya� grubu ve 75 

ya� üstü gruptaki tüketicilere göre reklâmların satın alma kararlarında daha etkili oldu�unu 

dü�ünmektedirler.  

 

E�itim – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin e�itimleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin e�itimleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani; 

Ya�lı tüketicilerin e�itimleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. Ancak ili�kinin boyutları incelendi�inde e�itim ile 

do�rudan bir ba� olmadı�ı gözlemlenmektedir. Ankete katılanlardan yalnızca üniversite 
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mezunu olanların ço�unlu�unun satın alma kararında reklamı baz almadıkları di�erlerinin ise 

reklamı baz aldıklarını söyleyebiliriz. 

 

Meslek – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir. Ya�lı 

tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etikli olması 

arasında bir ili�ki vardır. Ancak ili�ki incelendi�inde meslek ile satın alma kararları 

arasındaki ili�kinin yalnızca istatistiksel boyutta oldu�u görülmektedir. Bu nedenden ötürü 

büyük tabloda gösterilmemi�tir. 

 

Gelir – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.610 > 0.05 oldu�undan H1’ in reddine yani H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani; 

Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili 

olması arasında bir ili�ki yoktur. Gelir ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında 

etkili olması arasında istatistikî bir ili�ki yoktur. �li�kinin olmadı�ı a�a�ıdaki tablonun 

incelenmesi ile anla�ılacaktır. Reklâmın satın alma kararında etkili olması gelirle beraber 

de�i�memektedir. Alt gelir grubu ile üst gelir grubu arasında anlamlı bir ili�ki söz konusu 

de�ildir. 

 
Medeni Hâl– Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin medeni durumları ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında 

etkili olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin medeni durumu ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında 

etkili olması arasında bir ili�ki vardır. 
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0.365 > 0.05 oldu�undan H1’ in reddine H0’ın kabulüne karar verilmi�tir. Ya�lı tüketicilerin 

medeni durumları ile televizyon reklâmlarının satın alma kararlarında etkili olması 

arasında bir ili�ki yoktur. Medeni durum ile aralarında istatistiki anlamda bir ili�ki olmadı�ı 

a�a�ıdaki tabloda görülmektedir. 

 

 
Televizyon izleme zamanları – Satın alma arasındaki ili�ki 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir. Yani 

ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır.  

 

Televizyon izleme süresi – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır. 

0,019 < 0,05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani 

ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır. Televizyon izleme süresi nispetinde 

reklâmın satın alma kararında etkili olması artmaktadır. 

 

�zlenen televizyon programı – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının satın 

alma kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının satın 

alma kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.000 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani 

ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının satın 

alma kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır. 
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Reklâm izleme – Satın alma ili�kisi 

H0: Ya�lı tüketicilerin reklâm izleme durumları ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin reklâm izleme durumları ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır. 

0.000 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine yani H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani 

Ya�lı tüketicilerin reklâm izleme durumları ile televizyon reklâmlarının satın alma 

kararlarında etkili olması arasında bir ili�ki vardır.  

 

TELEV�ZYON REKLÂMLARININ ÜRÜN HAKKINDA B�LG� VEREN GÜVEN�L�R 

B�R KAYNAK OLDU�U F�KR� BA�IMSIZ DE���KENLER ARASINDAK� �L��K� 

 
Çizelge 51: “Televizyon reklâmlarının ürün hakkında bilgi veren güvenilir bir kaynak oldu�u fikrine katılıyor 
musunuz? Sorusuna verilen cevapların da�ılımı 

 

 
 

 

 

 

 

Ba�ımsız De�i�kenler Kesinlikle 
Katılıyorum 

(%) 

Katılıyorum 
(%) 

Her.B. 
Fik.  
Yok 
(%) 

Katılmıyorum 
(%) 

Kesinlikle  
Katılmıyorum 

(%) 

N P 

Bay 1.7 25.6 10.7 39.7 22.3 121 Cinsiyet 
Bayan 2.9 28.8 26.6 30.2 11.5 139 

 
.004<.05 

Hiç 
izlemiyor 

 8.8 14.7 26.5 50.0 34 

�zlemiyor 1.8 10.5 21.1 38.6 28.1 57 
Bazen  2.2 34.3 21.6 34.3 7.5 134 

 
 
Reklâm 
izleme 

Her zama 5.7 45.7 11.4 37.1  35 

 
 

.00<.05 

Hiç   33,3 22,2 44,4 9 
1-3  23,4 18,0 39,6 18,9 111 
3.1-5 2,3 32,6 18,6 30,2 16,3 86 
5.1-7  38,5 19,2 30,8 11,5 26 

TV 
izleme 
süresi 

7.1 ve üstü 14,3 25,0 21,4 35,7 3,6 28 

.002< 0.5 

Beyaz e�y. 3.6 42.9 3.6 35.7 14.3 28 
Otomobil  28.0 12.0 48.0 12.0 25 
Giyim  26.7 26.7 26.7 20.0 15 
Yiyecek 5.1 32.2 22.0 30.5 10.2 59 
Finans  17.6 11.8 41.2 29.4 17 
Tem. ürün. 3.2 35.5 16.1 38.7 6.5 31 
E�itim  15.4 30.8 38.5 15.4 13 
Ki�isel bak. 5.6 44.4 16.7 33.3  18 
Sa�lık  14.3 35.7 42.9 7.1 14 

En çok 
izlenen 
reklam 

Di�er  7.5 25.0 25.0 42.5 40 

.012<.05 
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Cinsiyet – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.004 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 

Ya� – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.872 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir. Ya�lı 

tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak oldu�u 

fikri arasında bir ili�ki yoktur. A�a�ıdaki tablodan aralarında istatistikî bir ili�ki olmadı�ı 

görülmektedir. Ancak da�ılım tablosu incelendi�inde ankete katılanların ço�unlu�unun 

reklâma güven duymadı�ını görmekteyiz.  

 

E�itim – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin e�itimleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin e�itimleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.011 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani  

Ya�lı tüketicilerin e�itimleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

Tablo incelendi�inde e�itim ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

görmesi arasındaki ili�kinin istatistikî bir anlamı oldu�u görülecektir. E�itim seviyesi ne 

olursa olsun reklâmın güvenilir bir kaynak olarak görmeyenler ço�unluktadır. 
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Meslek – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.175 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir. Ya�lı 

tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. �li�kinin olmadı�ı a�a�ıdaki tablodan görülmektedir. 

 

Gelir – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.537 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

 

Medeni Hâl – Reklâm duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin medeni durumları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin medeni durumları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.404 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin medeni durumları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

 

Televizyon izleme zamanı – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren 

güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 
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H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren 

güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.064 < 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren 

güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

 

Televizyon izleme süreleri – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren 

güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren 

güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.002 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir 

bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 

�zlenen televizyon programları – Reklâma duyulan güven 

H0: Ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının bilgi 

veren güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının bilgi 

veren güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.106 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarının bilgi veren 

güvenilir bir kaynak oldu�u fikri arasında istatistiki bir ili�ki yoktur. 

 
Reklâm izleme – Reklâma duyulan güven  

H0: Ya�lı tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarının bilgi veren güvenilir bir 

kaynak oldu�u fikri arasında bir ili�ki vardır. 
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TELEV�ZYON REKLÂMLARININ P�YASADAK� ÜRÜNLER ARASINDA 

KAR�ILA�TIRMA YAPMA OLANA�I SA�LAMASI F�KR� �LE BA�IMSIZ 

DE���KENLER ARASINDAK� �L��K� 

 
Çizelge 52: Televizyon reklâmının piyasadaki ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikrine 
katılıyor musunuz? Sorusuna verilen cevapların da�ılımları  

 

Ba�ımsız De�i�kenler Kesinlikle 
Katılıyorum 

(%) 

Katılıyorum 
(%) 

Her.B. 
Fik.  
Yok 
(%) 

Katılmıyorum 
(%) 

Kesinlikle  
Katılmıyorum 

(%) 

N P 

Bay 1.7 36.4 16.5 23.1 22.3 121 Cinsiyet 
Bayan 7.2 42.4 28.8 12.2 9.4 139 

 
.00<.05 

Okuryazar 
de�il 

8.7 8.7 65.2 17.4  23 

�lkokul terk  10.5 42.1 26.3 21.1 19 
�lkokul 4.7 46.3 19.5 12.8 16.8 149 
Ortaokul  54.2 8.3 25.0 12.5 24 
Lise 11.5 42.3 3.8 19.2 23.1 26 

 
 
E�itim 
 

Üniversite  31.6 26.3 31.6 10.5 19 

 
 
 

.00<.05 

��çi 4.8 45.2 14.3 26.2 9.5 42 
Memur 5.9 41.2 8.8 20.6 23.5 34 
Esnaf 2.3 46.5 18.6 14.0 18.6 43 
Çiftçi  30.0 40.0 10.0 20.0 20 
Ö�retmen  62.5 8.8 6.3 12.5 16 
Ev hanımı 7.4 34.6 35.8 11.1 11.1 81 
Serbest  28.6 7.1 50.0 14.3 14 

 
 
 
Meslek 

Di�er 10.0 20.0 20,0 20.0 30.0 10 

 
 
 
.022<.05 

Hiç   60.0 20.0 20.0 5 
Sabah 15.9 40.9 22.7 11.4 9.1 44 
Ö�len 9.1 54.5 18.2 18.2  11 
Ak�am 2.3 40.1 21.5 19.2 16.9 172 
Gece  22.2  11.1 66.7 9 

 
 
TV 
izleme 
zamanları 

Günün her  42.1 42.1 15.8  19 

 
 
 

.00<.05 

Hiç 
izlemiyor 

 8.8 32.4 23.5 35.3 34 

�zlemiyor 1.8 24.6 26.3 24.6 22.8 57 
Bazen  4.5 52.2 18.7 13.4 11.2 134 

 
 
Reklâm 
izleme 

Her zama 14.3 45.7 25.7 14.3  35 

 
 

.00<.05 

Beyaz e�y. 3.6 42.9 25.0 14.3 14.3 28 
Otomobil 4.0 56.0 16.0 16.0 8.0 25 
Giyim 6.7 66.7 13.3 13.3  15 
Yiyecek 3.4 47.5 23.7 16.9 8.5 59 
Finans  47.1 5.9 35.3 11.8 17 
Tem. ürün. 3.2 51.6 25.8 9.7 9.7 31 
E�itim  15.4 38.5 23.1 23.1 13 
Ki�isel bak. 11.1 50.0 16.7 16.7 5.6 18 
Sa�lık 28.6 21.4 21.4 21.4 7.1 14 

En çok 
izlenen 
reklâm 

Di�er  2.5 32.5 17.5 47.5 40 

.00<.05 
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Cinsiyet – Reklâm kar�ıla�tırma  

H0: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 

Ya� – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.088 < 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

 

E�itim durumları – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin e�itim durumları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler 

arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin e�itim durumları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler 

arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin e�itim durumları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 

Meslek – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 
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0.022 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 
Gelir – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0,289 > 0,05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

 

Televizyon izleme zamanı – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler 

arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 

Televizyon izleme süreleri – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0,385 > 0,05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler 

arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 
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Reklâm izleme – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler 

arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler 

arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarının piyasadaki ürünler arasında 

kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

 

Dikkat çeken reklâmlar – Reklâm kar�ıla�tırma 

H0: Ya�lı tüketicilerin dikkatlerini çeken reklâmlar ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin dikkatlerini çeken reklâmlar ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 

0.00 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin dikkatlerini çeken reklâmlar ile televizyon reklâmlarının piyasadaki 

ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ı fikri arasında bir ili�ki vardır. 
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REKLÂMIN SATIN ALMA �STE�� OLU�TURDU�U F�KR� �LE BA�IMSIZ 

DE���KENLER ARASINDAK� �L��K� 

 
 Çizelge 53: “�zledi�iniz bir reklâmdan sonra o ürüne kar�ı satın alma iste�i duyuyor musunuz? Sorusuna verilen 
cevapların da�ılımları  
 
Ba�ımsız De�i�kenler Kesinlikle 

Katılıyorum 
(%) 

Katılıyorum 
(%) 

Her.B. 
Fik.  
Yok 
(%) 

Katılmıyorum 
(%) 

Kesinlikle  
Katılmıyorum 

(%) 

N P 

Bay 3,3 40,5 13,2 19,8 23,1 121 Cinsiyet 
Bayan 9,4 52,5 19,4 9,4 9,4 139 

 
.001 <. 05 

Okuryazar 
de�il 

13,0 30,4 47,8 8,7  23 

�lkokul terk 10,5 21,1 36,8 15,8 15,8 19 
�lkokul 5,4 53,0 11,4 12,8 17,4 149 
Ortaokul 12,5 50,0 8,3 16,7 12,5 24 
Lise 3,8 46,2 15,4 11,5 23,1 26 

 
 
E�itim 
 

Üniversite  42,1 10,5 31,6 15,8 19 

 
 
 

.001 < .05 

��çi 4,8 45,2 14,3 26,2 9,5 42 
Memur 14,7 38,2 11,8 11,8 23,5 34 
Esnaf  53,5 9,3 11,6 25,6 43 
Çiftçi  35,0 40,0 10,0 15,0 20 
Ö�retmen  68,8 6,3 12,5 12,5 16 
Ev hanımı 12,3 50,6 22,2 6,2 8,6 81 
Serbest   28,6 7,1 42,9 21,4 14 

 
 
 
Meslek 
 

Di�er  40,0 10,0 20,0 30,0 10 

 
 
 
.001 < .05 

 
 
 

 

Haberler 5,1 33,7 16,3 22,4 22,4 98 
Diziler 4,3 58,6 22,9 4,3 10,0 70 
Sinema fi  57,1 28,6  14,3 7 
Müzik-e�. 13,3 57,8 13,3 8,9 6,7 45 
Belgesel  44,4  11,1 44,4 9 
Yarı�ma 20,0 50,0  30,0  10 

 
 
 
Program 

Di�er 4,8 42,9 14,3 19,0 19,0 21 

 
 

 
 

.003 < .05 
 

Hiç   60,0 20,0 20,0 5 
Sabah 11,4 56,8 15,9 9,1 6,8 44 
Ö�len 9,1 72,7 18,2   11 
Ak�am 5,2 43,6 15,7 17,4 18,0 172 
Gece  22,2  11,1 66,7 9 

 
 
TV 
izleme 
zamanları 
 Günün her 10,5 63,2 21,1 5,3  19 

.001<.05 

Hiç 
izlemiyor 

 17,6 20,6 17,6 44,1 34 

�zlemiyor 1,8 26,3 22,8 29,8 19,3 57 
Bazen  7,5 61,9 12,7 9,0 9,0 134 

 
 
Reklâm 
izleme 

Her zaman 17,1 51,4 17,1 5,7 8,6 35 

.00<.05 

Beyaz e�y. 7,1 57,1 10,7 14,3 10,7 28 
Otomobil  56,0 8,0 20,0 16,0 25 
Giyim 26,7 40,0 6,7 13,3 13,3 15 
Yiyecek 6,8 55,9 16,9 13,6 6,8 59 
Finans  41,2 11,8 35,3 11,8 17 
Tem. ürün. 9,7 54,8 16,1 9,7 9,7 31 
E�itim 7,7 23,1 38,5 15,4 15,4 13 
Ki�isel bak. 5,6 77,8 16,7   18 
Sa�lık 14,3 50,0 14,3 21,4  14 

En çok 
izlenen 
reklam 

Di�er  12,5 25,0 10,0 52,5 40 

.00<.05 
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Cinsiyet - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın 

alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın 

alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.001 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

 

Ya� - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.390 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin ya�ları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma iste�i 

arasında bir ili�ki yoktur. 

 

E�itim durumu - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin e�itim durumları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı 

satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin e�itim durumları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı 

satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.001 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin e�itim durumları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın 

alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

 

Meslek - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın 

alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın 

alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 
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0.001 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin meslekleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

 

Gelir - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.234 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin gelirleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

 

Televizyon izleme zamanı - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarında gösterilen 

ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarında gösterilen 

ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.001 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin televizyon izleme zamanları ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne 

kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

 

Televizyon izleme süresi - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne 

kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne 

kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.109 > 0.05 oldu�undan H1’in reddine, H0’ın kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin televizyon izleme süreleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne 

kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 
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�zlenen televizyon programı - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarında 

gösterilen ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarında 

gösterilen ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.003 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin izledikleri televizyon programları ile televizyon reklâmlarında gösterilen 

ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

 

Reklâm izleme - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı 

satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı 

satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.000 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin reklâm izlemeleri ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne kar�ı satın alma 

iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

 

Dikkat çeken reklâmlar - Reklâmın satın alma iste�i olu�turdu�u fikri 

H0: Ya�lı tüketicilerin dikkatlerini çeken reklâmlar ile televizyon reklâmlarında gösterilen 

ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Ya�lı tüketicilerin dikkatlerini çeken reklâmlar ile televizyon reklâmlarında gösterilen 

ürüne kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 

0.000 < 0.05 oldu�undan H0’ın reddine, H1’in kabulüne karar verilmi�tir, yani ya�lı 

tüketicilerin dikkatlerini çeken reklâmlar ile televizyon reklâmlarında gösterilen ürüne 

kar�ı satın alma iste�i arasında bir ili�ki vardır. 
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Ara�tırma Bulgularının Yorumlanması 

Ankete katılan 260 ki�iden 121’i bay, 139’u bayandır. Bayanların baylardan daha fazla 

olması tesadüfî de�ildir. Nüfus oranlarına bakıldı�ında da anla�ılaca�ı gibi ya�lı tüketici 

grubundaki bayanlar baylardan daha çoktur. Türkiye’de kadınların erkeklerden daha çok 

ya�adıkları saptanmı�tır (Gökyay, 2006: 129 ). Tüm dünyada ya�lı kadın nüfusu erkek 

nüfusundan fazladır.  

Ankete katılan 260 ki�iden 151’i 55–64 ya� grubundan, 86’sı, 65–74 ya� grubundan, 

23’ü 75 ve daha üstü ya� grubundandır. 55–64 ya� grubu ile daha çok anket yapılmı�tır. 

Bunun nedeni 55–64 ya� grubunun nüfus payındaki oranının yüksek olmasıdır.  

Ankete katılan ya�lı tüketicilerin e�itim seviyesi dü�üktür. % 8.8’i okuryazar de�ildir, 

%7,3’ü ilkokulu bitirememi�tir, 57,3’ü ilkokul, 9,2’si ortaokul, 10,0’ı lise, 7,3’ü üniversite 

mezunudur.  Yapılan ara�tırmalar Türkiye’de ya�lı bireylerin yakla�ık olarak %67’si okuma 

yazma bilmedi�ini (Gökyay, 2006: 125 ) ortaya koymaktadır. Anket yapılan yerin 

Türkiye’nin batısında ve okuryazarlık oranının yüksek oldu�u bir yerde gerçekle�tirilmesi, 

sonuçların yukarıdaki gibi çıkmasına neden olmu�tur.  

Ya�lı tüketicilerin % 79,6’sı 1000 YTL’nin altında alım gücüne sahiptir. Gelir 

seviyelerinin yapılan anket sonucunda çok yüksek olmadı�ı tespit edilmi�tir. Pek çok 

i�letmenin ya�lı tüketici pazarını dikkate almamasının nedeni alım güçlerinin dü�ük oldu�u 

varsayımıdır. Ya�lanan birey emekli olmaktadır. Dolayısıyla da geliri azalmaktadır 

(Marangoz,1998: 56). Ancak Amerika’da ortalama bir ya�lı gençlere oranla daha çok para 

harcamaktadır (Stroud, 2005: 44). Bu ya�lıların gençlerinle aynı �eylere para harcadıkları 

manasına gelmemektedir. Bilindi�i gibi ya�lı tüketicileri sa�lık sorunları nedeniyle en çok 

sa�lık harcamaları yapmaktadırlar.  Stroud, ya�lıların gençlere oranla daha yüksek gelire sahip 

oldu�unu söylese de bu varsayım Türkiye için gerçek görünmemektedir. 

Ankete katılan ya�lı tüketiciler genelde ev hanımı, i�çi, memur ya da esnaftır.  Ev 

hanımlarının çok olmasının ana nedeni, bayanlarla yapılan anket çalı�masının sayıca 

fazlalı�ıdır. Ankete katılan katılımcılardan yalnızca 39’u yani % 15’i duldur. Dul bayanların 

sayısı erkeklere göre daha fazladır. Bu durumda ya�lıların kadınsalla�ması ve tekille�mesi 

kavramlarıyla örtü�mektedir.  

Ankete katılan ya�lı tüketiciler ak�am saatlerinde televizyon izlemektedirler. Gün 

içinde hiç televizyon izlemediklerini söyleyenler yalnızca % 3,5’dur. Bu çok küçük bir 
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orandır.  Bu durum ya�lıların televizyonu topluma açılan bir pencere olarak gördüklerinin de 

bir kanıtı niteli�indedir.   

Daha çok haberleri ve haber programlarını izlemektedirler. Diziler ve müzik e�lence 

programları haberleri takip etmektedir. Ya�lı tüketicilerin 51,5’i reklâmları bazen izlediklerini 

söylemi�lerdir. Bu oldukça yüksek bir orandır. Televizyon izledikleri halde hiç reklâm 

izlemeyenlerin oranı %13,1’dir. Televizyondaki her reklâmı izledi�ini söyleyenler ise 

%13,5’dir. Genel olarak yiyecek içecek reklâmlarını daha dikkatle izlemektedirler. Satın 

almanın daha kolay oldu�u bu ürünlerin daha dikkatli izlendi�ini dü�ünmekteyim. Genel 

olarak ya�lı tüketiciler reklâmın satın alma kararlarında etkili oldu�u fikrine katılmaktadırlar. 

Ancak televizyon reklâmlarına güven duymamaktadırlar. Ya�lı tüketicilerin 44,2’si televizyon 

reklâmlarının kar�ıla�tırma yapma olana�ı sa�ladı�ına inanmaktadırlar. %70 gibi çok yüksek 

bir oranda kendi ya� gruplarını televizyon reklâmlarında görmeyi istemektedirler. Bu önemli 

bir orandır. Kendi ya�ıtlarını gören ya�lı tüketicileri daha çok reklâm izleyecekler ve daha çok 

etkileneceklerdir.  Ankete katılan ya�lı tüketicilerin % 53,4’ü televizyon reklâmlarını 

izledikten sonra bir ürün satın almayı istemektedir. Demek ki ya�lı tüketiciler televizyon 

reklâmlarından etkilenmektedirler.  

“Reklâmın satın alma kararlarında etkili oldu�u fikrine katılıyor musunuz? 

Sorusuna verilen cevapların da�ılımlarına göre �u yorumları yapabiliriz; 

Bayanlar, baylara göre reklâmın satın alma kararlarında daha etkili oldu�u konusunda 

hemfikirdirler. Erkeklerin daha gerçekçi yakla�ımları reklâmlardan etkilenmelerine engel 

olmaktadır. Ancak bu durum erkeklerin hiçbir �ekilde reklâmdan etkilenmeyecekleri anlamına 

gelmemektedir.  

55–64 ya� grubu anket yapılan di�er ya� gruplarına göre reklâmın satın alma 

kararlarında daha etkili oldu�una inanmaktadır. 75 ya� ve üstü bu soruya fikrim yok cevabını 

vermi�lerdir.  

Ortaokul mezunu ya�lı tüketiciler reklâmın satın alma kararlarında daha etkili 

oldu�una inanmaktadırlar. �a�ırtıcı olan nokta, okuryazar olmayan ya�lılar ile üniversite 

mezunu olan ya�lıların satın alma kararlarında reklâmın etkili olmadıklarına inanmalarıdır. 

Buradaki ana nedenin e�itim olmadı�ı açıktır. Okuryazar olmayan ya�lı tüketicilerin 

ço�unlu�u alt gelir grubundaki ya�lılardır. Dü�ük gelirli bu kesim için reklâm etkili bir araç 

de�ildir. Önemli olan fiyattır. Üniversite mezunu olan e�itimli ya�lılar ise, satın alma 

süreçlerinde reklâmın verilerine göre de�il kendi ara�tırmalarına göre karar vermektedirler. 
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Ankete katılan ya�lıların ak�am televizyon izlediklerini söylemi�tik. Ak�am televizyon 

izleyen ya�lılar, reklâmın satın alma kararlarında etkili oldu�u fikrine daha az 

inanmaktadırlar. Prime time olan ak�am saatlerin de televizyonda gösterilen reklâmların 

sayısı da artmaktadır. Yüzlerce reklâmın akılda kalmasını beklemek ve ondan etkilenmek 

mümkün görünmemektedir. Bu durum ya�lı tüketicinin fiziksel özellikleriyle de olanaklı 

de�ildir.  

Reklâmın satın alma kararlarında etkili oldu�unu söyleyenler ö�le vakti televizyon 

izleyenlerdir.  

Müzik e�lence ve yarı�ma programlarını izleyen ya�lı tüketiciler satın alma 

kararlarında televizyon reklâmlarının etkili oldu�una inanmaktadırlar. Bu programlar özel ilgi 

gerektiren programlardır. Programa duyulan ilgi artıkça reklâma duyulan ilgide artmaktadır. 

Haberleri izleyen ya�lıların reklâmlardan daha az etkilendi�ini söyleyebiliriz. Çünkü frekans 

da�ılım tablosundan da görülece�i gibi ya�lılara en çok haber programlarını izlemektedirler. 

Haber içerisindeki gerçeklik reklâmın olu�turulmu� yalancı gerçekli�ini etkilemektedir. 

Gerçek dünyaya duyulan ilgi yaratılmı� yalancı gerçekli�e inanmayı güçle�tirmektedir. 

Reklâmları hiç izlemeyen ya�lı tüketiciler reklâmın satın alma kararlarında etkili 

olmadı�ına inanmaktadırlar. Reklâm izlediklerini dile getiren ya�lı tüketicilerin satın alma 

kararlarında reklâm etkilidir. 

Ya�lı tüketicilerin televizyon izleme saati arttıkça reklâmın satın alma kararlarında 

etkili oldu�una daha çok inanmaktadırlar. 

“Televizyon reklâmlarının ürün hakkında bilgi veren güvenilir bir kaynak 

oldu�u fikrine katılıyor musunuz?” Sorusuna verilen cevapların da�ılımına göre �u 

yorumları yapabiliriz; 

Genel olarak ya�lı tüketiciler reklâmların ürün hakkında bilgi veren güvenilir bir 

kaynak olmadı�ı görü�ünü payla�maktadır. Özellikle baylar reklâmı güvenilir 

bulmamaktadırlar. Ortaya çıkan sonuç, reklâmın satın alma kararlarında etkili olup olmadı�ını 

soran yukarıdaki sorunun cevabının do�rular niteliktedir. Cinsiyet ile bu sorular arasında bir 

ili�ki vardır. Ya�lı bayan tüketiciler reklâma daha çok güvenmekte, reklâmdan daha çok 

etkilenmektedirler. 

Reklâmları hiç izlemediklerini, izlemediklerini ve bazen izlediklerini söyleyen ya�lı 

tüketiciler, reklâma güven duymamaktadırlar. Reklâm izlememelerini reklâma duydukları 

güvensizlikle açıklayabiliriz. Televizyon izleme saatlerinin artmasıyla reklâma duyulan güven 



 

 

- 128 - 

 

birlikte artmamaktadır. Özellikle beyaz e�ya ve ki�isel bakım ile ilgili reklâmları izleyen ya�lı 

tüketiciler, bu reklâmların bilgi veren güvenilir reklâmlar oldu�una inanmaktadırlar. 

Reklâma duyulan güven, tüketicinin kendini inandırması ile ilgilidir. Beyaz e�ya 

reklâmlarını izleyen ya�lı tüketicilerin reklâmın güvenilir bir kaynak oldu�una inanmaları 

gerçekçi görünmektedir. Çünkü reklâmda verilen fiyat ve ürün özellikleri ile ilgili bilgiler 

do�ru olmak zorundadır. Ancak ki�isel bakım ürünlerini izleyen ya�lı tüketicilerin reklâmı 

güvenilir bulduklarını söylemeleri hayli ilginçtir. Bu tür reklâmlarda kullanılan bilgi 

ço�unlukla duygusal yana hitap eden, mantık zincirleri içerisinde kurgulanmamı� 

reklâmlardır. Bu durumu gönüllü kandırılmak olarak açıklayabiliriz. 

“Televizyon reklâmının piyasadaki ürünler arasında kar�ıla�tırma yapma 

olana�ı sa�ladı�ı fikrine katılıyor musunuz?” Sorusuna verilen cevapların da�ılımlarına 

göre �u yorumları yapabiliriz; 

Ya�lı bayan tüketiciler reklâmın kar�ıla�tırma yapmaya olanak sa�ladı�ı fikrine 

inanmaktayken, baylar inanmamaktadırlar. E�itim düzeyi dü�tükçe reklâmın kar�ıla�tırma 

yapmayı sa�layıp sa�lamadı�ı konusunda fikir sahibi de�ildirler. Meslek da�ılımlarına göre 

baktı�ımızda hemen hepsinin reklâmın kar�ıla�tırmaya olanak sa�ladı�ına katılmaktadırlar. 

Televizyonu sabah ve ö�le vakti izleyen ya�lı tüketiciler reklâmın piyasadaki ürünleri 

kar�ıla�tırdı�ına inanmaktadırlar. Ak�am saatlerinde televizyon izlediklerini söyleyen ya�lı 

tüketiciler ise reklâmın piyasadaki ürünleri kar�ıla�tırdı�ına daha az inanmaktadırlar. Sabah 

ve ö�le vakitlerinde televizyonda verilen reklâmların sayıca azlı�ının bu sonucu do�urdu�unu 

söyleyebiliriz.  Program aralarında ya da reklâm ku�aklarında verilen reklâmları izlediklerini 

söyleyen ya�lı tüketiciler reklâmın kar�ıla�tırma yaptı�ına daha çok inanmaktadırlar.  

Giyim, otomobil ve ki�isel bakım ile ilgili reklâmlar ba�ta olmak üzere di�er tüm 

reklâmları ilgi ile izlediklerini söyleyen ya�lı tüketiciler reklâm sayesinde piyasadaki ürünleri 

kar�ıla�tırabilmektedirler.  

�zledi�iniz bir reklâmdan sonra o ürüne kar�ı satın alma iste�i duyuyor 

musunuz? Sorusuna verilen cevapların da�ılımlarına göre �u yorumları yapabiliriz; 

Ya�lı bayan tüketiciler, ya�lı bay tüketicilere göre, izledikleri bir reklâmdan sonra o 

ürüne kar�ı daha çok satın alma iste�i duymaktadırlar.  

E�itim ile izlenen reklâmdan sonra satın alma iste�i duymak, arasında istatistiki bir 

ba� oldu�unu Tablo 52’de göstermi�tik. Tablo incelendi�inde bu ili�kinin güçlü bir ili�ki 

olmadı�ı görülmektedir. E�itim seviyesi, mesle�i ve reklâm türü ne olursa olsun tüm ya�lı 
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tüketiciler izledikleri reklâmdan sonra ilgi düzeylerine göre de�i�mekle beraber bir ürüne 

kar�ı satın alma iste�i duymaktadırlar.  Müzik-e�lence, yarı�ma ve diziler arasında izlenilen 

reklâmlarda da satın alma iste�i di�er programlara göre daha yüksektir. Bazen ve her zaman 

reklâm izlediklerini söyleyen ve televizyonu ö�le vakti izleyen ya�lı tüketiciler izledikleri 

reklâmlardan daha etkilenmekte ve gördükleri ürüne kar�ı daha kuvvetli bir satın alma iste�i 

ta�ımaktadırlar.
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SONUÇ  

Bu çalı�ma ile ya�lı tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde, televizyon 

reklâmlarının etkisi ara�tırılmı�tır. Nitekim yapılan anket çalı�masında ya�lı tüketicilerin 

satın alma karar süreçlerinde televizyon reklâmlarından etkilendikleri ortaya çıkmı�tır. Ya�lı 

tüketiciler, satın alma kararlarında reklâmlardan etkilenmekte, izledikleri reklâmlardan sonra 

ürüne kar�ı satın alma iste�i duymakta, reklâmlar ile piyasadaki ürünleri 

kar�ıla�tırabildiklerine inanmaktadırlar. Ancak reklâmlara güven duymamakta, verilen 

bilgilere �üphe ile yakla�maktadırlar. Demek ki ya�lılar, reklâmın ürünün pazarlanması için 

hazırlanan bir kurmaca oldu�unun farkındadır ve reklâmı gönüllü bir teslimiyet içinde 

izlemektedir.  

Ya�lı tüketiciler, pazardaki mü�teri gruplarından biridir. Di�er tüketici gruplarından 

ayrılan özellikleri nedeniyle, büyük bir önem ta�ımaktadır. Tasarruflar, sosyal güvenlik 

transferleri ve emekli maa�ları ile desteklendikleri için gençlere göre daha güçlü bir satın 

alma gücüne sahiptirler (HK ticaret haber, 2003: 18). Ankete katılan ya�lı tüketicilerin % 

60’ı emeklidir. Yani düzenli bir gelire sahiptir. Ancak buna ra�men gelir seviyeleri oldukça 

dü�üktür.  % 79,6’sı 1.000 YTL’nin altında alım gücüne sahiptir. Stroud, ya�lıların gençlere 

oranla daha yüksek gelire sahip (Stroud, 2005: 44) oldu�unu söylese de bu varsayım Türkiye 

için gerçekçi görünmemektedir. 

Ankete katılan ya�lıların  % 8,8’i okuryazar de�ildir, %7,3’ü ilkokulu bitirememi�tir, 

% 57,3’ü ilkokul, % 9,2’si ortaokul, % 10,0’ı lise, %7,3’ü üniversite mezunudur. Ya�lı 

tüketicilerin e�itim seviyeleri dü�üktür ancak Türkiye genellemesinde bu oran oldukça 

yüksektir.  Yapılan ara�tırmalar Türkiye’de ya�lı bireylerin yakla�ık olarak %67’sinin okuma 

yazma bilmedi�ini ortaya koymaktadır (Gökyay, 2006: 125). Anket yapılan yerin 

Türkiye’nin batısında ve okuryazarlık oranının yüksek oldu�u bir yerde gerçekle�tirilmesi 

dolayısyla sonuçlar yukarıdaki gibi çıkmı�tır.  

�lgili literatürde ya�lı tüketici yeni bir kavram de�ildir ve tüketici pazarlarında yeni 

bir ya�lı kavramın bahsedilmektedir. E�itim ve gelir seviyesi yüksek bu yeni ya�lılar (Tufan, 

2003: 23–24) geleneksel, kli�ele�mi� ya�lı tüketici davranı�larıyla ilgili pek çok görü�ü 

de�i�tirmi�lerdir (Jones, 2005: 22). Ancak bu çalı�mada ankete katılan ya�lı tüketicilerin 

e�itim ve gelir seviyeleri dü�ük çıkmı�tır.  Benzer yeni ku�ak ya�lı tüketicilerin varlı�ından 

bugün için Türkiye’de söz etmek mümkün görünmemektedir.   
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Skinner “Ya�lılı�ın Tadını Çıkarın” adlı kitabında televizyonu, ya�lılar için bir bo� 

zaman geçirme aracı olarak tanımlanmı�tır. Kitapta sıklıkla, televizyon programlarını 

izlemelerini tavsiye etmi� ve dizi filmleri methedmi�tir (Skinner ve Vaughan, 1996: 87). 

Amerikalı ya�lılar bo� zamanlarının çok büyük bir kısmını televizyon kar�ısında 

geçirmektedirler (Özdipçiner,2003:222). 2006 yılında RTÜK’ün yaptı�ı ara�tırmada, 

Türkiye’de ya�lıların di�er ya� gruplarına göre daha çok televizyon izledi�ini ortaya 

koymaktadır. Bu çalı�mada da benzer bir sonuç elde edilmi�tir. Ankete katılan ya�lı 

tüketicilerden yalnızca % 1,9’u gün içerisinde hiç televizyon izlemezken % 98,1 televizyon 

izlemektedir. Ancak televizyon izleme süreleri dü�ünüldü�ü kadar yüksek de�ildir. Genel 

ortalama 1–3 saat arasında de�i�mektedir. Ara�tırmalar, televizyon izleme oranı ve süresi 

arttıkça, reklâmlardan etkilenme oranlarının da o ölçüde arttı�ını göstermektedir. E�er ya�lı 

tüketicilerin televizyon reklâmlarından etkilenmelerini istiyorsak, televizyon ba�ında 

geçirdikleri zamanı artırmamız gerekmektedir.  

Televizyon reklâmları ile ilgili geli�tirilmi� iki iddia bulunmaktadır. Birincisi, ilgi ile 

izlenen programların arasında yayınlanan reklâmların da ilgi ile izlenece�i, ikincisi ise 

reklâmlar çıkınca kendilerini kötü hissedip reklâmdan uzakla�acakları savıdır. Yapılan 

ara�tırmalar Türk izleyicisinin bu iki iddiadan birincisine daha yakın oldu�unu 

göstermektedir. Yani reklâmlar ilgi duyulan programın bir parçası olarak algılanmaktadır 

(Anonim, 2006). Ya�lı tüketiciler, televizyonda en çok haber programlarını, dizileri ve 

müzik e�lence programlarını izlemeyi tercih etmektedirler. Reklâmların, bu program 

aralarına yerle�tirilmeleri, etkinliklerinin artmasını sa�layacaktır. 

�ngiltere’de The Billett Consultancy �irketinin, 1993 yılında yaptı�ı ara�tırmaya göre 

reklâm ku�aklarındaki reklâm sayısı azaldıkça, reklâmın hatırlanabilirli�i artmaktadır. 

Reklâm ku�aklarının içindeki reklâm sıralamasının da hatırlanmaya önemli bir etkisi oldu�u 

bulunmu�tur. �lk reklâmlar daha fazla hatırlanma oranına sahiptir. Yapmı� oldu�umuz anket 

çalı�masıda bu sonucu do�rular niteliktedir.  

Televizyonu sabah ve ö�le vakti izleyen ya�lı tüketiciler reklâmın piyasadaki ürünleri 

kar�ıla�tırdı�ına inanmaktadırlar. Ak�am saatlerinde televizyon izlediklerini söyleyen ya�lı 

tüketiciler ise reklâmın piyasadaki ürünleri kar�ıla�tırdı�ına daha az inanmaktadırlar. Sabah 

ve ö�le vakitlerinde televizyonda verilen reklâmların sayıca azlı�ının bu sonucu 

do�urdu�unu söyleyebiliriz. Program aralarında ya da reklâm ku�aklarında verilen 
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reklâmları izlediklerini söyleyen ya�lı tüketiciler reklâmın kar�ıla�tırma yaptı�ına daha çok 

inanmaktadırlar. Ak�am televizyon izleyen ya�lılar, reklâmın satın alma kararlarında etkili 

oldu�u fikrine daha az inanmaktadırlar. Prime time olan ak�am saatlerin de televizyonda 

gösterilen reklâmların sayısı da artmaktadır. Yüzlerce reklâmın akılda kalmasını beklemek 

ve ondan etkilenmek mümkün görünmemektedir. Bu durumu ya�lı tüketicinin fiziksel 

özellikleriyle de açıklanamaz.  

Reklâmların tamamını veya gördü�ü zaman bir kısmını seyreden kadın oranı 

erkeklere göre daha yüksek çıkmı�tır (RTÜK, 2006:118). 

Türkiye’de reklâma duyulan güven di�er ülkelere oranla daha yüksektir. Bu oran 

�ngiltere’de %14 iken, Türkiye’de %54’dür (Aksoy, 2005: 24). Ankete katılan ya�lı 

tüketiciler, genel olarak reklâmların ürün hakkında bilgi veren güvenilir bir kaynak olmadı�ı 

görü�ünü payla�maktadır. Özellikle erkekler reklâmı güvenilir bulmamaktadırlar. 

�lerleyen ya�la beraber duygusallı�ın ön plana çıktı�ı, duygusal yönden tatmin edici 

ili�kilerin öneminin artı�ı görülmektedir. Bilgi edinmeye yönelik amaçlar arka planda 

kalmaktadır (�kier, 2006). Bu durum ya�lı tüketiciler için olu�turulacak reklâm stratejileri 

için çok önemli bir bilgidir. Dolaysıyla ya�lı tüketiciler, duygusal sloganlar duymayı, bilgi 

yüklü sloganlara tercih edeceklerdir. Ya�lanma ile hafızada olu�an de�i�imleri mutlak 

olumsuz olarak de�erlendirmek yanlı� olacaktır. Reklâm mesajları hazırlanırken, ya�lı 

tüketicilerin bu özellikleri dikkate alınmalıdır.  

Ya�lı tüketici üzerine çalı�malar özellikle geli�mi� ülkelerde yılardan beri yo�un 

olarak yapılmaktadır. Ancak ya�lı tüketici kavramı Türkiye’de oldukça yeni bir ara�tırma 

alanıdır. Kültürel ve toplumsal farklılıklardan dolayı ba�ka ülkelerdeki çalı�maların bire bir 

Türkiye için aynı sonucu vermesi beklenmemelidir. Dolayısıyla Türkiye’de ya�lı tüketiciyle 

yapılacak çalı�malar büyük öneme sahiptir. Bu tür çalı�maların Türkiye geneline 

yaygınla�tırılarak sürdürülmesi bize gelece�in pazarlama stratejileriyle ilgili yeni ipuçları 

verecektir. 
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ÖZET 

Nüfusun ya�lanması,  pek çok ülke için ortak bir geli�medir. Demografik dönü�üm 

adı verilen bu geli�me, ülkeleri derinden etkilemektedir. Önümüzdeki 30 yılda Türkiye’de 

ya�ları 65’in üstünde olan ki�ilerin hem sayısı hem de toplam içindeki payı büyük bir hızla 

artacaktır(T�SK). Dolayısıyla, Türkiye’de ya�lı nüfusun, ayrıntılı bir �ekilde incelenmesi 

gerekecektir. 

Ya�lı tüketiciler, pazardaki mü�teri gruplarından biridir. Di�er tüketici gruplarından 

ayrılan özellikleri nedeniyle, büyük bir önem ta�ımaktadır. Ya�lı tüketiciler satın alma 

kararlarını kendileri veren, para harcamaya ve pe�in ödemeye me�illi, marka ba�ımlılıkları 

yüksek olan tüketicilerdir( Özdipçiner,2003:222).  

Tüketici pazarlarında ‘yeni ku�ak ya�lılar’ olarak adlandırabilece�imiz bir ku�ak 

mevcuttur. Bu ku�ak, ya�ları 55 ile 70 arasında olanların yakla�ık dörtte birini meydana 

getiren Baby Bommerslardır(Tufan, 2003: 23–24).Yüksek refah düzeyine sahip bir ortamda 

büyüyen, bireyselli�i ön planda tutan bu ku�ak pazarlama anlayı�ında pek çok unsuru 

de�i�tirmi�tir ve de�i�tirmeye devam edecek görünmektedir (Özkan, 2002). Tasarruflar, 

sosyal güvenlik transferleri ve emekli maa�ları ile desteklendikleri için gençlere göre daha 

güçlü bir satın alma gücüne sahiptirler. Elbette bu durum tüm dünyada böyle de�ildir. Ancak 

gelecekte ya�lılar pazarı �ekillendiren çok önemli bir tüketim grubunu olu�turacaklardır. 

Pazarlamacılar ya�lı tüketici pazarının ihtiyaç ve isteklerini belirleyerek bu pazara 

yönelik ürün ve hizmetler geli�tirmelidirler. Önemli olan nokta geli�tirilen ürün ve 

hizmetlerin pazarlanmasıdır. Bu çalı�manın amacı giri� bölümünde dile getirdi�imiz gibi 

reklâmların ya�lı tüketicileri etkileyip etkilemedi�ini ortaya çıkarabilmektir. Bilindi�i gibi 

reklâm pazarlamanın çok önemli bir aracıdır. Acaba reklâm ya�lı tüketicileri 

etkileyebilmekte midir? Benzer ara�tırmalar daha çok gençler, kadınlar ve çocuklar üzerinde 

yapılmı�tır. Ya�lı tüketicilerin reklâmlardan etkilenmelerini ara�tıran çalı�ma çok kısıtlıdır. 

Yapılan anket çalı�masında ya�lı tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde televizyon 

reklâmlarından etkilendikleri ortaya çıkmı�tır. Ya�lı tüketiciler, satın alma kararlarında 

reklâmlardan etkilenmekte, izledikleri reklâmlardan sonra ürüne kar�ı satın alma iste�i 

duymakta, reklâmlar ile piyasadaki ürünleri kar�ıla�tırabildiklerine inanmaktadırlar. 
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SUMMARY 
 

The aging of population is a common issue for the world today. Demographic 

transformation of the population dramatically affects all countries. In this context, the 

number and the percentage of mature people above 65 years old would rapidly increase. 

Therefore, this radical change causes many studies to be done on older people.  

Mature consumers are one of the consumer groups in the market. Mature consumers 

have many different characteristics such as having their own decision making process for 

purchasing, having more disposable income and usually paying cash for their purchases and 

being loyal to their brands.  

There is a new mature consumer generation. This generation is called Baby Boomers 

consisting of one fourth of older people at the age of 55 and 70. This generation who grew 

up in a more wealthy system and are acting individually, has changed many rules of the 

marketing strategy. They have much more purchasing power rather than that of younger 

generation because of high saving rate, social security transfer and retirement salary. This is, 

more or less, a general tendency in international market and will pave to create a new mature 

market in the near future.  

Marketing specialists must clarify the needs and demands of mature consumers’ and 

then produce new products and services. In this context, the advertisement sector is a key 

figure to affect the mature consumer behavior. The studies on how the advertisements affect 

the mature consumers are very limited comparing with children, women and young 

consumers. This study aims to investigate the affects of the TV advertisements on mature 

consumers’ behavior. 
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ANKET FORMU 
Sayın Yanıtlayıcı, 

2006 yılında Nazilli �lçesi Merkezinde ya�amakta olan 55 ya� ve üstü, ya�lı 

tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde TV reklâmlarının etkilerini belirleyebilmek için 

akademik bir çalı�ma gerçekle�tirmeyi amaçlamı� bulunmaktayız. 

Yukarıda belirtti�imiz konu hakkındaki görü�lerinizi anketimiz aracılı�ı ile 

çalı�mamıza aktarırsanız seviniriz. Verece�iniz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece 

çalı�mamızda veri olarak kullanılacaktır. Ayıraca�ınız vakit için �imdiden te�ekkür ederiz. 

Saygılarımızla. 

 

ADÜ, ��BF, Yrd. Doç.Dr. Mustafa DO�ANER 

ADÜ, Kuyucak MYO, Ö�r. Gör. Bengü Emine ÇOLAKO�LU 

 

A�a�ıdaki soruları, sizce uygun olan seçene�in kar�ısındaki ( ) içine X i�areti 

koymak suretiyle cevaplayınız lütfen. 

 
1- Cinsiyetiniz? 

( ) Bay   ( ) Bayan 

2- Ya�ınız? 

( ) 55–64  ( ) 65–74  ( ) 75 ve üstü 

3- E�itim durumunuz? 

( ) Okuryazar de�ilim  ( ) �lkokul terk  ( ) �lkokul ( ) Ortaokul 

( ) Lise     ( ) Üniversite  ( ) Yüksek Lisans - Doktora 

4- Herhangi bir Sosyal Güvenlik kurulu�undan emekli misiniz? 

( ) Evet   ( ) Hayır 

5-Mesle�iniz (Emekli iseniz emeklilikten önceki mesle�inizi i�aretleyiniz)? 

( ) ��çi                     ( ) Memur                             ( ) Esnaf-Sanayici    
( ) Çiftçi                 ( ) Serbest Meslek                 ( ) Ö�retmen 
( ) Ev hanımı          ( ) ��siz                                  ( ) Di�er (Lütfen Belirtiniz)……… 
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6- Medeni Durumunuz? 

( ) Evli    ( ) Bekâr   ( ) Dul 

 

7- Aylık Geliriniz (YTL)? 

( ) 500 ve altı    ( ) 500 – 749   ( ) 750 – 999 

( ) 1.000 – 1.499   ( ) 1.500 – 1.999  ( ) 2.000 ve üstü 

 

8- Gün içinde en çok ne zaman televizyon izliyorsunuz? 

( )Hiç izlemiyorum  ( ) Sabah  ( ) Ö�le  

( ) Ak�am                         ( ) Gece                      ( ) Her zaman 

 

9-Günde kaç saat televizyon izliyorsunuz? 

( ) Hiç  ( ) 1 – 3  ( ) 3,1–5 ( ) 5,1–7 ( ) 7,1 ve daha fazla 

 

10-Televizyonda hangi programları izlemeyi tercih ediyorsunuz? 

( ) Haberler  ( ) Diziler ( ) Sinema Filmleri ( ) Müzik E�lence 

( ) Belgeseller  ( ) Yarı�ma ( ) Di�er(Lütfen Belirtiniz) 

 

11-Televizyon yayınları sırasında (Program aralarında ve programların içinde) verilen 

reklâmları izler misiniz? 

( ) Hiç izlemem ( ) �zlemem ( ) Bazen izlerim ( ) Her zaman izlerim 

 

12-Televizyonda en çok hangi reklâmlara dikkat ediyorsunuz? 

( ) Beyaz e�ya  ( ) Otomobil   ( ) Giyim ( ) Yiyecek / �çecek 

( ) Finans  ( ) Temizlik ürünleri  ( ) E�itim ( ) Ki�isel Bakım Ürünleri 

( ) Sa�lık  ( ) Di�er (Lütfen Belirtiniz)……………………………………………. 
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EK–1.  Türkiye genelinde 55 ya� ve üstü cinsiyet oranlarına göre nüfus da�ılımı (2000 

yılına ait) 

 
Ya� 

Grupları 
 Toplam 

T 2 717 349 
E 1 356 391 

50–54 

K 1 360 958 
T 2 058 422 
E 1 016 254 

55–59 

K 1 042 168 
T 1 829 288 
E 864 299 

60–64 

K 964 989 
T 1 645 517 
E 794 881 

65–69 

K 850 636 
T 1 172 643 
E 517 870 

70–74 

K 654 773 
T 577 597 
E 254 443 

75–79 

K 323 154 
T 246 692 
E 98 797 

80–84 

K 147 895 
T 216 500 
E 83 572 

85+ 

K 132 928 
T 23 381 
E 12 536 

Blinmeyen 

K 10 845 
 

                 Kaynak: 08.05.2006 tarihte D�E’den istenen bilgi 
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EK -2.  2005–2050 Dünya nüfusunun ya� ve cinsiyet olarak da�ılımı ( 1000 üzerinden) 

 
2005                       TOPLAM                     ERKEK                    KADIN 
55-59 253 992 125 352 128 641 
60-64 196 667 95 224 101 443 
65-69 168 235 79 019 89 215 
70-74 128 935 58 559 70 376 
75-79 91 901 38 969 52 932 
80-84 53 212 20 226 32 986 
85-89 22 751 7 718 15 033 
90-94 8 491 2 375 6 116 
95-99 1 929 436 1 493 
100+ 265 50 216 
2030 
55-59 437 590 216 797 220 793 
60-64 398 253 194 019 204 234 
65-69 332 305 158 169 174 135 
70-74 254 828 117 664 137 164 
75-79 187 086 82 109 104 977 
80-84 110 173 45 013 65 160 
85-89 53 152 19 406 33 746 
90-94 22 646 6 846 15 800 
95-99 6 798 1 569 5 230 
100+ 1 408 225 1 183 
2050 
55-59 526 080 264 345 261 736 
60-64 503 215 249 467 253 748 
65-69 430 578 208 450 222 128 
70-74 350 409 164 204 186 205 
75-79 289 727 129 607 160 120 
80-84 205 929 85 742 120 187 
85-89 116 980 43 611 73 368 
90-94 50 770 15 995 34 775 
95-99 16 806 4 049 12 757 
100+ 3 739 604 3 135 

Kaynak: World Population Prospects: The 2004 Revision http://esa.un.org/unpp 
 


