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Bu calismada, yash tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde televizyon reklamlarinin
rolii ele alimmustir. Tiiketici kavramina ve davranislarina kisaca deginilmis, satin alma karar
siireclerini etkileyen faktorler iizerinde durulmustur. Yash tiiketicilerin karar siiregleri
belirlenmeye calisilmis ve yashi pazarinin 6nemi vurgulanmak istenmistir. Televizyon
reklamlarinin yagh tiiketiciler satin alma karar siireclerindeki etkinligini ortaya koyan bir

uygulama calismas1 yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Satin Alma Karar Siireci, Yash Tiiketici,

Televizyon Reklamlari.
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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GIRIS

Tezin bashig okundugunda akla gelebilecek ilk soru, nicin bu konunun se¢ildigi olacaktir.
Yagh tiiketiciler konu olarak secilmistir c¢iinkii diinya niifusu demografik bir degisim
icerisindedir. Tip, bilim ve teknoloji ticgenindeki gelismelere paralel olarak insan omrii uzamaya
dolayisiyla da yash niifus artmaya baslamistir. Bu artis niifusun daha detayli bir sekilde

incelenmesini gerektirmektedir.

Yagh tiiketicilerin satin alma davramiglar1 ©zellikle pazarlamacilar i¢in Onem arz
etmektedir. Ancak pazarlamacilar yagh niifusu bir kar kapis1 olarak gormediklerinden yasli niifus
g6z ard1 edilmektedir. Yasl tiiketicileri fark eden ¢ok az sirket vardir ve onlarinda ilgileri heniiz
istenilen boyutlarda degildir. Yakin zamanda sirketler yaslilarin ihtiyacglarina yamit vermek
zorunda kalacaklardir. Ciinkii yashlarin giderek artan sayisi ihtiyaglarina ve yasam tarzlarina

uygun iiriin ve hizmetlerin olusturulmasini gerektirecektir.

Tez konusu, Yash tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin anlasilmasi olarak
tanimlanabilir. Ancak cok genis olan bu konunun sinirlandirilmasi i¢in karar alma siireclerine
etki eden pek cok faktorden yalnizca biri ele alinmigtir. Yapilan arastirmalar yaslilarin diger
tiikketici gruplarina gore % 60 daha c¢ok televizyon izledigini gostermektedir( Solomon,1992
460). Yash tiiketicilerin genglere ve diger yas gruplarina gore daha cok televizyon
izlediklerinden yola cikarak televizyon reklamlarinin satin alma karar siireglerine etkileri
incelenmeye calisilmistir. Yaghlar i¢in televizyon Onemli bir kitle iletisim aracidir. Acaba
televizyon reklamlar1 da yash tiiketiciler icin televizyon kadar onemli midir? Eger televizyon

reklamlar1 yagh tiiketiciler i¢in etkiliyse, satin alma siirecinin hangi asamalarinda daha etkili?

Calismanin ilk boliimiinde genel olarak tiiketici davraniglarina ve satin alma karar
siirecine yer verilmistir. Tiiketici davramiglari, bireylerin hangi mal ve hizmetlerin satin
alinacagina kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagina ve satin alimip alinmayacagina
iligkin kararlarina ait siirectir’ (Walters, 1974: 6- 7). Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi
kisith kaynaklarini tiiketim i¢in nasil kullandiklarini incelemektedir (Odabasi, 2003: 30).
Tiiketici satin alma davramist oldukca karmagik bir siirectir.  Satin alma eylemini
gergeklestirirken tiiketici bircok i¢ ve dis degiskenin etkisinde kalmaktadir. Bu nedenle tiiketici

davranigini etkileyen faktorler; kisisel, sosyo-Kkiiltiirel, demografik ve durumsal olarak 4 baslik



altinda kisaca ele alinmistir. Her baslik kendi alt bagliklar i¢inde tanimlanmis béylece konuya

aciklik getirilmeye caligilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde yer alan ikinci onemli baglik, tiiketici satin alma karar
stirecidir. Tiiketici satin alma karar siireci, tiikketicinin iiriinii veya hizmeti alirken gecirmis
oldugu 5 basamaklardan olusmaktadir. Satin alma karar siireci, doyurulmamis bir ihtiyacin
gerilim yaratmasiyla baslamaktadir. Ihtiyacin ortaya cikmasindan sonra iiriin ve marka
seceneklerinin belirlenmesi ikinci asamay1 olusturmaktadir. Ugiincii asama alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Bu asamada tiiketici, belirledigi secenekler arasindan hangisini sececeginin
degerlendirmesini yapmaktadir. Tiiketici degerleme asamasindan sonra satin alacagi iiriine ya da
hizmete iliskin pek c¢ok karar vermek zorundadir. Tiiketicinin alim sonrasi ortaya cikan
degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de pazarlama acisindan onemlidir (Mucuk, 2001: 90).
Tiiketici bu agsamada iiriiniinii satin aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve iiriinden buldugu tatmini

karsilagtirarak bir degerlendirme yapmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde yaslh tiiketicilerin genel 6zellikleri ve satin alma karar
siirecleri incelenmistir. Daha 6nce genel olarak deginilen tiiketici davraniglar1 ve satin alma karar
siireci asamasi, bu boliimde yash tiiketiciler perpektifiyle arastirilmaya calisilmistir. Yashlik
insan hayatinin belirli bir asamasini olusturan kendine 6zgii tistiinliikleri ve eksiklikleri olan bir
donemdir. Yash niifusun artmasiyla birlikte yashilik doneminde kisinin sosyal, ekonomik,

psikolojik ve fiziksel ihtiyaclar1 degismektedir.

Oncelikle yashilik kavrami iizerinde durulmustur. Yashlik, 60 yasin baslangi¢ olarak
kabul edildigi, kronolojik bir kavramdir. Geng¢ yash (65-74), orta yash (75-84), ve yash yash
(85-90) olarak kabul edilmektedir. Yaslilik ve yaslanma ile ilgili biyolojik, fizyolojik ve

duygusal basta olmak iizere farkli tanimlamalar mevcuttur.

Yash ve yaglilik kavraminin ardindan yash tiiketici tanimlanmistir. Algilama, tutum ve
tilketim davraniglar1 bakimindan farklilik gosteren, altmis yasindan hayatin sonuna kadar olan
ihtiyarlik donemini de kapsayan tiiketiciler bu gruba dahil edilmistir. Yaglh tiiketici kavrami
giinimiizdeki yash tiiketici kavramiyla sekillenen kavramlar igerisinde incelenmistir. Bu

kavramlar, Baby boomers, yasliligin genglesmesi, kadinsallasmasi ve tekillesmesidir.

Yagsh tiiketici ile yapilan arastirmalar genellikle baby boomers ile ilgilidir. Yaslilarda

kendi aralarinda boliimlere ayrildiginda Yashi ve olgun kavrami 55 yas distii icin



kullanilmaktadir. 19461964 yillarinda dogmus olan Baby Boomerlar i¢in bu kavram tercih
edilmektedir. Yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda biiyiiyen, bireyselligi 6n planda tutan bu
kusak pazarlama anlayisinda pek cok unsuru degistirmistir ve degistirmeye devam edecek

goriinmektedir.

Ileri yaslardaki insanlarin kendilerini daha geng hissetmelerine bagh olarak yasamlarinda
ortaya c¢ikan degisimler yasliligin genglesmesi olarak tanimlanmistir (Tufan, 2003: 46-47).
Kadinlarin erkeklerden daha uzun yasiyor olmalar1 yashlarin kadinsallasmasi kavramini yalniz

yasayan yaslilarin sayisindaki artis yaghligin tekillesmesi kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Ikinci boliimde yer alan bir diger onemli baslikta, yash tiiketicilerin genel ozellikleridir.
Kisisel, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler olarak 3 baslik altinda kisaca ele alinmis ve her
baslik kendi alt basliklar1 icinde tanimlanmistir. Benzer sekilde yash tiiketicinin satin alma karar
siireci 5 basamakta incelenmistir. Bu boliimde yagh tiiketiciyi genel tiiketiciden ayiran farkli
ozelliklerine 151k tutmak amacglanmistir. Yagh tiiketicilerin tiiketici pazarlarindaki 6nemi, yash
pazarinin boliimlenmesi, konumlandirilmas: ve demografik degisime bagli olarak ortaya cikan

pazar firsatlarina deginilerek bu boliim noktalanmaistir.

Yash tiiketiciler ve televizyon reklamlar1 baslikli {i¢iincii boliimde, reklam-televizyon ve
yash iicgeni arasindaki iliskinin netlestirilmesi amaclanmistir. Uciincii boliimiin ilk bashig
reklama genel bakisdir. Reklamin tanimi, amagclar, tiirleri anlatilmigtir. Reklam, yaratici
stratejilerle desteklenen ve sinirlar1 tam olarak ¢izilmis bir alanda uygulanan kitle iletisim
yontemidir. Reklam araclarinin anlatildigi baslikta asil anlatilmak istenen televizyonun tek ve
vazgecilmez bir reklam medyas1 olarak gérmenin yanlighgidir. Televizyon ¢ok etkili bir kitle

iletisim aracidir ancak her hedef kitleye yalniz televizyon ile ulagabilmek miimkiin degildir.

Reklamlar degerleri degistirme giiciine sahiptir. Ancak reklamin giicii tartismalara konu
olmaktadir. Tartismalarin ana bashigi reklamin giiciiniin zayif m1 kuvvetli mi oldugu iizerinedir.
Bu nedenle bir diger baslikta televizyon reklamlarinin etkilerine deginilmistir. Bu etkiler olumlu

ve olumsuz yanlar ile siralanmistir.

Televizyona ve reklamlara yansiyan yaslh tiiketiciler {i¢iincli boliimiin son basligini
olusturmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok reklam yasl tiiketiciyi dislamaktadir. Televizyon izleme
oranlar1 yiiksek olan yashlar icin bu anlasilmasi zor bir durumdur. Yashlar i¢in reklamlarda

kullanilan deyimler espriler sempatik olmaktan ziyade itici olmakta ve yaslilardaki satin alma



potansiyelini azaltmaktadir. Yash tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ic¢in olusturulacak reklam
mesajlarinin nasil olmasi gerektigi tartisitlmistir. Yaslh tiiketicilerin reklamlar ile ilgili olarak
karar verilen sudur: Dili basit olmali, mesaj tek bir seyden bahsetmeli, acik konusulmali, kelime
sayist az olmali, agik ve parlak renkler kullanilmalidir. Reklamcilar yash tiiketicinin yiikselen bir
deger oldugunun farkina varmaya baslamistir. Yasin, toplumsal ve etnik profilinin siirekli
degismesi reklamcilar1 zorlamaktadir. Bazi iiriinler zaten yagh tiiketiciye de hitap ettikleri icin bu

konuda sanslidirlar.

Bu calismanin dordiincii boliimiinde, Tiirkiye de yash tiiketiciler pazart kisaca ele
alinmistir. Bu son boliimiin agirlikli kismimi uygulama olusturmaktadir. Sonu¢ kisminda anket

caligmasi bulgular1 degerlendirilmis ve onerilerde bulunulmustur.



MATERYAL VE YONTEM

Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin konusunu, , yash tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki televizyon
reklamlarinin rolii olusturmaktadir. Amag, yashlarin televizyon reklamlarindan ne sekilde
etkilendiklerini ortaya koymak ve yashlara yonelik uygun pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesine zemin hazirlamaktir.
Cahismanin Onemi

Diinyadaki yash niifusun artist bu niifusun daha detayli bir sekilde incelenmesini
gerektirmektedir. Pazarlamacilar yash niifusu bir kar kapist olarak géormemektedirler. Nitekim
pazarlamacilarin yash niifus ile ilgilenmeleri de heniiz istenilen boyutlarda degildir. Ancak
sirketler, ¢cok yakin bir zamanda yeni iiriinler gelistirerek ya da mevcut olanlar1 degistirerek
yaslilarin ihtiyaglarina yanit vermek zorunda kalacaklardir. Ciinkii yashlarin giderek artan sayisi

ihtiyaglarina ve yasam tarzlarina uygun iiriin ve hizmetlerin olusturulmasini gerektirecektir.

Yash tiiketici lizerine calismalar 6zellikle gelismis iilkelerde yilardan beri yogun olarak
yapilmaktadir. Ancak yash tiiketici kavrami Tiirkiye’de olduk¢a yeni bir arastirma alanidir.
Kiiltiirel ve toplumsal farkliliklardan dolay: baska iilkelerdeki caligmalarin bire bir Tiirkiye i¢in
aynt sonucu vermesi beklenmemelidir. Dolayisyla Tiirkiye’de yash tiiketiciyle yapilacak
caligmalar biiyiik Oneme sahiptir. Bu tiir caligmalarin Tiirkiye geneline yayginlastirilarak

siirdiiriilmesi bize gelecegin pazarlama stratejileriyle ilgili yeni ipuglar1 verecektir.
Calismanin Kavramsal Cercevesi

Simdiye kadar yaslilikla ilgili yapilan bilimsel calismalar, yasam siiresinin uzatilmasina
iliskin ¢alismalardir. Bu nedenle uzunca bir siire tip biliminin icerisinde siirdiiriilmiistiir. Yine bu
nedene bagl olarak, ilk gelistirilen yaslilik teorileri de genelde biyolojik ve fizyolojik tabanlhdir.
Tiirkiye’de yashilik donemini ele alan calismalar Batiya gore oldukca yeni ve son derece

sinirlidir. Dolayisiyla konuyla ilgili bilimsel aragtirmalar, heniiz yeterli degildir.
Calismanin Yontemi

Bu calismada, ulusal ve uluslararasi yayimlanmis makaleler, konferans ve kongrelerde

sunulmusg bildiriler, tiiketici davraniglar ve reklam ile ilgili yazilmis kitaplardan faydalanilmastir.



Verilerin ¢nemli bir boliimii Ingilizce kaynaklardan yararlanilarak elde edilmistir. Ingilizce

kaynaklarin ¢ogunluguna internet arciligi ile ulasilmastir.

Calismanin uygulama boliimiinde anket yontemi kullamilmistir. Yagh tiiketicilerin
goriislerini dogru tespit edebilmek amaciyla 25 soruluk bir on ¢alisma hazirlanmistir. Bu sorular
15 yash iizerinde uygulanmistir. Yapilan 6n c¢alisma sayesinde gereksiz goriilen sorular
cikarilmis ve soru sayisi 17°ye indirilmistir. Anket, maliyet ve zaman sinirlamasi nedeniyle,
Aydin ilinin Nazilli ilgesindeki 55 yas iistiindeki katilimcilarla gerceklestirilmistir. Calismanin
bu bolgede yapilmasinin onemli bir nedeni vardir. Bu neden, Tiirkiye’de bulunan yasli niifusun

Ege Bolgesinde toplanmis olmasidir. Anket sonuglart ki kare ile degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM

TUKETiICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

1. Tiiketici Kavram

Nihai olarak iiriin ve hizmeti satin alan veya satin alma potansiyeli bulunan gercek
kisiye tiiketici denilmektedir. Tiim pazarlama cabalan tiiketicilere ve onlarin tatminine
yoneliktir. “Tiiketici”, Ozellikle tiikketim mallar1 pazarlamasinda dagitim kanallarinin son
halkasi, belirli haklara sahip tam yetkili bir iiyesidir. Kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar icin

pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma potansiyeli olan gercek kisidir.

Tiiketici pek ¢ok degisik bicimde tanimlanmistir. Bunun nedeni farkli disiplinlerin
tilketiciyi kendi bakis acilariyla ele almalaridir. Sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, ekonomi
tilkketiciyi kavramini agiklamaya calisan bilim dallarindan bazilaridir (Odabasi, 2003: 42).
Tiiketici, bir mal veya hizmetin tiiketimini gerceklestiren bir birey olarak tiiketici pazarini
olusturmaktadir (Bozkurt, 2004: 89). Tiiketici, bir isletmenin hedef pazarinda yer aldig: i¢in
isletmelerin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir. isletmeler tiiketiciler iizerinde
siirekli aragtirma yapmak zorundadir Tiiketici pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en
karmasik elemanidir. Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi, insan davraniglarini 6lgme ve
degerlendirmedeki zorluk digeri ise, insan davraniglarinin etkileyen pek cok i¢ ve dis faktoriin

varhgidir (islamoglu, 2003: 5,6).

Tiiketici en ¢ok miisteri kavramu ile karistirllmaktadir. Miisteri, belirli bir magaza ya
da firmadan diizenli aligveris yapan kisi iken(Odabasi, 2002: 20), tiiketici satin alma
potansiyeli olan herkestir. Pazarlamacilar tiiketicilerden miisteriler yaratabilmek igin

calismaktadirlar. Miisteriler liriiniin pazar payimi koruyan kimselerdir (Kasikci, 2002:134).

Tiiketici, bir mal veya hizmetin tiiketimini gerceklestiren bir birey olarak tiiketici
pazarim1 olusturmaktadir. Tiiketici pazarinin biiyiikliigii niifus ile orantilidir. Birey sayisi
artikca pazarin biiylikliigi de artmaktadir. Demografik ozellikler olarak sayabilecegimiz;
niifus, yas cinsiyet cografi dagilim aile yapisi ve Ozellikleri gibi faktorler de pazarin
biiytikliiglinii etkilemektedir. Tiiketici pazarinin artisin1 saglayan bir diger faktor de

tilketicilerin satin alma giiclerindeki artisdir (Bozkurt, 2004: 89).



Tiiketiciler pazarda iriin veya hizmetleri satin almadaki amaclarina gore nihai ve
endiistriyel olmak iizere ikiye ayrilirlar. Uriin ve hizmetleri kendi iiretimlerinde kullanmak
tizere satin alan isletmelerin olusturdugu pazarlar endiistriyel pazarlar olarak
tanimlanmaktadir  (Yiikselen,2003:111). Bu c¢alismanin konusunu nihai tiiketiciler

olusturmaktadir.

Uretilen ve tiiketilen her sey tiiketiciyi ilgilendirmektedir. Kentlesmeden cevreye,
havadan suya, igneden iplige, sagliktan giivenlige, egitimden Kkiiltiire, televizyondan
buzdolabina, konuttan gidaya, ulasimdan alt yap1 hizmetlerine kadar insam ilgilendiren her
sey bir tiiketim konusudur ve tiiketiciyi ilgilendirmektedir (KTO). Tiiketiciyi ilgilendiren her
sey isletmeleri de ilgilendirmektedir. Ciinkii tiiketici modern pazarlamanin odak noktasini
olusturmaktadir. Pazarlamanin temelini olusturan 4P, yerini tiiketici odakli bir anlayis olan

4C’ye birakmustir. Isletmeler pazarlama planlarini 4C’ye cevirebildikleri oranda basarili

olacaklaridir.
4P 4C
Product(Uriin) Customer Value (Tiiketiciye sunulan deger)
Price(Fiyat) Customer Costs(Tiiketici maliyetleri)

Place( Yer ve Dagitim) Customer Convenience (Tiik. iiriine rahat ulasabilmesi)

Promotion (Tanitim) Customer Communication (Tiiketici ile iletisim)

Sekil 1:Tiiketiciye yonelik pazarlama (Demirel, 1996: 93)

Modern pazarlama anlayisina gore bir tiiketicinin belirgin bazi1 6zellikleri vardir. Bu
ozellikler soyledir (Thomas, 1997: 9):
e Rasyoneldir
¢ Planl hareket eder
¢ Organizedir
e Rahatina diiskiindiir (Konformisttir)

® Moral ve ahlaki degerlere sahiptir

Tiiketici kavrami, toplumsal degisime paralel olarak degismistir (Bozkurt, 2004: 95).

Diinyada yasanan hizli degisim ve buna paralel olarak artan rekabet olgusu, tiiketici



seceneklerinin eskisine oranla artmasina neden olmaktadir (Coroglu,2006). Bu degisim

tiikketicilerin karar alma siireclerini ve satin alma davraniglarini da etkilemistir.

Giiniimiiz tiiketicisi bilingli olmasinin yaninda kararsiz ve kaotik davranan bir kitledir.
Tatmin olamayan bu tiiketici kitlesinin davranislarin takip edilmesi de giiclesmektedir
(Altintag, 2001:1). Reklamcilarin daha zengin ve daha iyi bir hayat tarzim gostermeleri,
tiikketicilerin beklentilerinin yiikselmesi ve isletmelerin performanslarinin artmasi sonucunda

tiikketicilerin tatmini zorlasmustir.

Tiiketiciler arttk kendi diisiincelerinin {iistiin  oldugunu diisiinerek kararlar
almaktadirlar. Tiiketici kendini digerlerinden farkli kilmakta ve farkli bireysel kimlikler
olusturmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2005: 60). Bir anlamda tiiketicilerde ve toplumda bir
dagilma yasanmaktadir. Tiiketiciler tek bir merkezde degil bireysel anlamda daginik olarak
yer almaktadirlar (Firat and Shultz 1997:191). Toplumda birebir iliskilerin ikinci plana itildigi
bunun yerini ise bireysel amaclarin ve hedeflerin aldig1 goriilmektedir. Daha sicak iliskiler
yerine daha mesafeli iliskiler kurulmaktadir. Toplumdaki bu yapilanma tiiketicilere de

yansimaktadir (Altintas, 2001:1).

Tiiketiciler arasinda kadinlar 6nemli bir gii¢ haline gelmislerdir. Ancak yeni egilimleri
yonlendirenler erkeklerdir. Millennials olarak tanimlanin yeni geng erkek tipi, dinlemekten
fazla hoslanmayan, daha az miicadelecidir. Sirketler bu yeni erkek tipine ulasmaya

calismaktadirlar (Karahasan, 2004:7).

Teknolojik degisimler neticesinde internetin getirmis oldugu sanal ortamdaki
birliktelikler internette yer alan insanlarin adeta tek bir alt kiiltiire sahip olduklarini
gostermektedir. Dolayisiyla sanal toplum igerisinde tiiketici de tiiketici davramislart da

degismektedir

Bilgisayar teknolojisindeki hizl1 degisimler tiiketicilerin firmalarin mal ve hizmetlerini
internet vasitastyla satin alma imk&ni tamimaktadir. Boylece tiiketici davranislart sanal
ortamda devam etmektedir. Daha once deginilen ve tiiketici davraniglarim etkiledigi belirtilen
bilim dallarin1 inceleme alanlar1 da sanal ortama gecmektedir. iletisim ¢ok hizli ve aym
zamanda aracisiz gerceklesmektedir. Giinimiizde tiiketicilerin hayat vizyonlar1 da
degismektedir. Medya internet ve egitim olgular: ile her bireyin kendine ait farkli bir hayat

vizyonu s6z konusudur (Bozkurt, 2004: 97).
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Bireysellik ve ayn1 zamanda kiiresellesme insanlar1 ve dolayisiyla tiiketicileri bir araya
getirebilmede zorluklarin yasanmasina neden olmaktadir. Her tiiketicinin birbirinden farkli

stil anlayislar1 yliziinden pazari boliimlere ayirabilmek zorlagsmaktadir (Altintas, 2001:1).

Sosyal sorumluluk, cevresel degerler pazarlama yonelimlerini de degistirmistir.
1980’11 yillardaki “benim” degeri 1990’li yillarda “bizim” degerine doniigmiistiir.
Tiiketicilerin daha duyarli olmasina neden olan bu durum aynm1 zamanda tiiketici

davraniglarina ve satin alma siirecinede yansimaktadir (Macchiette and Roy, 1994: 57).

Tiiketiciler egitimin ve teknolojinin etkisiyle daha onceleri anlamlandirdigi mal veya
hizmetlerin yapist degistiginden aym1 mal veya hizmete farkli anlamlar yiiklemeye
baslamaktadir. Gecen zaman igerisinde mal veya hizmetin fonksiyonu degismese de
tilketicinin ona atfettigi anlam degismektedir. Tiiketici tutumlarindaki degisim olarak
incelenebilecek bu yapilanma davranis degisikligi olarak ortaya c¢ikacaktir. Her anlam

yiiklemesi baska bir davranisi gerekli kilacaktir (Altintas, 2001:1).

Tiiketicilerin sahip olduklar1 giiclin odagindaki degisim, bu giiciin kullanilis sekillerini
de etkilemektedir. Boykotlar, giiniimiiz pazar ekonomisi i¢inde, tiiketicilerin sahip olduklari
en biiyiik silah durumundadir. Dolayisiyla, tiiketici boykotlari, hem kurumsal hem de
hiikiimet politikalarinin degisiminde etkili bir gii¢ olabilmektedir (Zureik and Mowshowitz,

2005).

Degisen tiiketici icin kendini ifade etme, iiriin ve markalar araciligiyla olmakta,
ihtiyaclan siirekli ve hizli de8isen bir yapida ortaya ¢cikmakta, satin alma amaclari ise sadece
bir iirlin veya hizmete sahip olmak icin degil eglenme, sosyal bir davranista bulunma gibi
amaclarla da gerceklestirilebilmektedir (Cabuk ve Nakiboglu, 2005: 60). Tiiketici kavraminin
yeniden insas1 tiiketici davraniglarinin incelenmesinde farkli bakis agilar1 gerektirmektedir.
Tiiketicinin 6zelliklerinin degisimi sonucu ortaya ¢ikan yeni arastirma konular1 ve basliklarini

asagidaki tabloda soyle 6zetleyebiliriz:
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Cizelge 1: Degisen Tiiketicinin Ozellikleri

Boyut/Kavram Ozellikler

Genel Amacg Bireysel amaglar
Kisinin kendini digerlerinden
farklilagtirmasi
Kimlik olusturma

Anlam Kisiye ve dahil oldugu kiiciik gruba 6zgii,
sembolik

Kendini ifade Etme Uriin, marka, sembol vb. kullanilarak,

kisisel imaj yaratarak

Satin Alma Amaci

Tiiketim yapma, sosyal bir davranista
bulunma, eglenme

Satin Alma Anlik, kisisel anlamlara, kimlige ve amaca
odakl1
Alisveris Yeri Hemen hemen her, sanal kisi icin anlamli ve

istedigi yerde

Aligveris Zamani

Degisik kanallar(internet, telefon vb.)
nedeniyle diizensiz, degisken

Tiketim Sistemi

Sembolik ve bireye has anlamlar sistemi ile
aciklanabilir yapida

Deger Nesnenin iceriginden ¢ok sekli imaj1 ve
bireye saglayacagi katkiya gore belirlenir
Tatmin Kisa siireli, iiriine, iirliniin faydasina,

beklentilerine gore degisken

Isletme Amaglar1

Miisteri degeri odakli, davranigla marka
olusturma odakl1

Miisteri degeri ve baglilik ol¢iimii yapma
Az s6z soyleyip cok sey sunmak

Uzun donemli iligkiler kurmak
Tiiketicinin niye satin aldigina degil, niye
tilkkettigine odaklanmak

Pazar Bolimii

Kiiciik, parcalanmis, ortak eylemlere,
davraniglara gore olusan yapida

Kaynak: Cabuk ve Nakiboglu, 2005: 60

Pazarlamacilar icin tiiketiciyi ve tiiketici davraniglarini anlamak, bu anlayis iizerine
kurulu stratejiler gelistirmek basarinin ilk anahtar1 olarak goriillmektedir (Cabuk ve

Nakiboglu, 2005: 51).
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2. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davramislari, bireylerin hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagina kimden,
nasil, nereden, ne zaman satin alinacagina ve satin alimip alinmayacagna iliskin kararlarina
ait stirectir’ (Walters, 1974: 6,7). Tiiketici davranislari, tiiketicilerin zaman, enerji ve para
gibi kisith kaynaklarim tiiketim i¢in nasil kullandiklarini incelemektedir (Odabasi, 2003: 30).
1sletmeler tilketicinin satin alma karar siirecini arastirirken, tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 kesfetmeye calismaktadirlar (Kotler and Armstrong, 1999:134). Tiiketici satin
alma davranisi olduk¢a karmasik bir siirectir. Satin alma eylemini gergeklestirirken tiiketici,
birgok i¢ ve dis degiskenin etkisi ile kararlarin1 almaktadir (Unal ve Ercis: 2006: 25)

Tiiketicinin satin alma siirecinin anlagilabilmesi kolay degildir. Ciinkii siireg,

tilketicinin kafasinin icinde gerceklesen kapali bir kutudur'

(Kotler and Armstrong,
1999:135). Siirece etki eden faktorlerin bilinmesi tiiketici davraniglarinin bilinmesini
gerektirmektedir. O halde tiiketicinin satin alma karar siirecini incelerken 6ncelikle davranisa
etki eden faktorleri incelemeye baslamaliyiz. Bu faktorler tiiketici davranislarini etkileyen

faktorler baghigi altinda ele alinmustir.

Uyarict Kara Kutu  — | Kara kutu | —— epyj

Sekil 2: Tiiketici davranisi genel modeli (Odabasi, Giilfidan(2003) Tiiketici Davranisi, Mediacat,s.47)
Giiniimiizde tiiketici davranislar1 bir pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni,
e Tiiketicilerin yasam bi¢imlerindeki farklilik ve sosyo-kiiltiirel durumlarinin degisimi
e Teknolojik gelisme ve iiriin ¢esidinin artmasi

e Yogun rekabet ortami nedeniyle firmalarin basarili olmak adina birbirlerinden farkli

pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve uygulamalari

! Tiiketici davramgini agiklamak icin genel anlamda yapilan en onemli model 6nerisi Kurt Lewin tarafindan
gelistirilmigtir. Kara Kutu Modeli i¢in ayritili bilgi icin Kotlerin Principles of Marketing s.135 ve Odabasi s.47-
48 bkz.
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e  Uriin hayat seyrinin giderek kisalmasi

e Tiiketicilerin egitim ve gelir seviyesindeki degisim ile beraber daha titiz ve segici

davranmalar1 ve cevreye daha duyarli hale gelmeleridir (Bozkurt, 2004: 29).

Tiiketici Davranislarinin kendine has bazi oOzellikleri vardir. Bu o6zellikleri soyle
siralayabiliriz. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir. Bir ihtiyact ve istegi tatmin
etmek icin ortaya cikmaktadir. Tiiketici davranigi birbirine bagl, birbirini izleyen adimlar
serisidir yani dinamik bir siirectir. Karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gostermektedir. Tiiketici davranist farkl rollerle ilgilidir (Odabasi, 2003: 31). Pazarlamacilar,
satin alma kararmma katilanlart ve oynadiklari rolleri 2belirlemeye caligsmaktadirlar
(Cemalcilar,1994: 53). Tiiketici davranislar1 durumsal faktorlerden etkilenir. Durumsal
faktorler, belirli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde davranis iizenirde etki yaratan
faktorlerdir. Satin alma ortamuyla iliskili gecici baskilardir (Odabasi, 2003:334). Durumsal
faktorler satin alma siireci kisminda daha detayli ele alinmistir. Tiiketici davraniglarinin

ozelliklerini toparlamak istersek;
e Tiiketici davranis1 giidiillenmis bir davranstir.
¢ Dinamik bir siirectir.
e Karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
e Tiiketici davranisi farkli roller ile ilgilidir.
e Tiiketici davranisi durumsal faktorlerden etkilenir.

Tiiketici davraniglar: belirli baz1 bilim dallar ile etkilesim igerisindedir. Antropoloji,
psikoloji, kiiltiirel antropoloji, sosyal psikolojinin tiiketici davramislarina biiyiik etkiler de
bulunmaktadir (Bozkurt, 2004: 93). Ozellikle kiiltiirel antropolojiden tiiketici davramislari
adina yeterli bilgi alinabilmektedir. Ogrenme ve hatirlama, algilama, diisiinme, dil, tutumlar

ve fikirler, motivasyon ve duygular pazarlama bilimi icin ¢ok onemlidir. Bu anlamda sosyal

2 Baslatan: Belirli bir mali yada hizmeti satin alma onerisini ilk yapan yada satin alma diistincesini ilk ortaya
atan kisidir.Etkileyen: Satin alma karirinin verilmesinde goriislerinin yada onerilerinin agirlig1 olan kisidir.
Karar Veren: Satin alma karirinin bir boliimiiniin yada tiimiinii veren kisidir.Satin Alan: satin alma igini

gerceklestiren kisidir. Kullanan: Mali yada hizmeti tiiketen yada kullanan kisidir( Cemalcilar, 1994: 53).
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psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir (Britt, 1966: 17,18). Bunlarinda yaninda ekonomi ve

biyoloji bilimleri de tiiketici davraniglarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir.

Tiiketici davranmiglarini anlasilmasi icin gelistirilen farkli davranig modelleri mevcuttur.
Bunlar ekonomik insan, pasif insan, problem c¢oziicii ve duygusal insan modelleridir.
Ekonomik insan modeline gore; tiiketici, rasyonel kararlar veren, tiim {riin seceneklerinin
farkinda olan ve her bir secenegi fayda maliyet yoniinden degerlendiren biridir. Pasif insan
modeli tiiketiciyi, harcama yapma ile ilgili her tiirli uyariciya agik olan, rasyonel
davranmaktan uzak, amacsiz olarak {irlin ve hizmetleri satin alan bir birey olarak
diistinmektedir. Problem c¢oziicii insan modelinde ise tiiketici aktif bir sekilde istek ve
ihtiyaglarimi karsilayan iiriinleri markalar ve satis yerleri konusundaki bilgileri arayan ve
degerlendirmeler yapan kisidir. Duygusal insan modelinde ise satin alma kararlarinda
duygularina yer veren tiiketicilerden bahsedilmektedir. Cogu tiiketici satin alma kararlarim
korku, sevgi timit prestij gibi duygularla 6zdeslestirir ve satin almadan Once arayis igine
girmeden, bilgi edinmeden ve secenekleri degerlendirmeden sadece duygulariyla hareket

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

Tiiketici davranislart isletmelerin pazarlama ve satis faaliyetlerini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler tiiketicileri tamimaya ve satinalma davraniglarini
yonlendirebilmeye calismaktadirlar (Coroglu, 2006). Isletmelerin tiiketici davramislarini
anlamaya yonelik aragtirmalarin tamami pazar paylarint koruyabilmeleri ve rekabet
edebilmeleri icin gerekli olan stratejilerini gelistirmek icindir. Asagidaki sekil tiiketici

davraniglarinin pazarlama stratejisine nasil bir katkis1 oldugununu gostermektedir.

Tiiketicinin dav. Belirlenmig Sonuglar1
etkl.leyen . N deglskenlerlu N N etkilemek
degiskenleri kullanarak tiiketiciyi

belirlemek tatmin etmek

Sekil 3: Tiiketici Davranisinin Pazarlama Stratejisi Gelistirilmesine Katkis1 (Odabas1 2003: 60)
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3. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim tatmin edip karsilamaktir. Bu
amaci gerceklestirebilmek icin tiiketici davraniglarini analiz etmek gerekmektedir. Yani iiriin,
hizmet ve diislincelerin nasil ve neden satin alindigi arastirilmalidir. Tiiketici davraniglar
anlasilmadan ya da tiiketiciler taninmadan onlarin arzu ve ihtiyaglarim belirlemek ve onlari
motive eden degiskenleri belirlemek ¢ok zordur. Bu nedenle pazarlamacilar hedef
tiikketicilerin satin alma davranislarini satin alma kararlarin1 6grenebilmek i¢in analiz etmeli ve

stratejik kararlarin1 bu bilgiler iizerine bina etmelidirler (Unal ve Ercis: 2006: 25).

Tiiketici davraniglarin aciklamak icin farkli modeller gelistirilmistir. Tiim modellerin
ve yaklagimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden faktorlerin gruplandirilmasidir.
Gruplandirilan faktorlerin, tiiketicinin satin alma karar siirecini etkiledigi diisiiniilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 48—49). Tiiketicinin satin alma karar siirecinin daha iyi anlasilmasi,
tilketicinin davraniglarina etki eden faktorlerin belirgin hale getirilmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Bu nedenle bu calismada Oncelikli olarak tiiketici davranislarina etki eden

faktorler incelenmeye caligilacaktir.

3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin kisisel ozellikleri satin alma kararini etkilemektedir. Bu calismada kisisel

faktorler olarak 6grenme, giidii, algi, tutum, kisilik ve yasam tarzi ele alinmastir.
3.1.1. Ogrenme

Ogrenme davranista meydana gelen kalic1 degisiklik olarak tanimlanmaktadir. Birey
dogdugu andan itibaren ait oldugu aileden baslayarak, arkadas cevresinden ve bulundugu
toplumdan bir¢ok konuda cesitli bilgiler edinmekte yani 6grenmektedir (Kog, 2004: 21,22).
Ogrenme ile cevreye uyum saglanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 78)

Yasam ile ilgili bircok sey Ogrenildigi gibi tiiketim de Ogrenilmektedir. Tiiketim
siirecinin temelini ogrenme olusturmaktadir (Islamoglu, 2003: 57). Ogrenme bir sekilde
cevreye uyum saglama olayidir. Ogrenmek tekrar ya da yasantilar sonucunda meydana gelen
degisikliktir. Ogrenme sonucu olusan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi
gerekmektedir. Ogrenme davramisct ya da bilissel ogrenme olarak iki temel grupta

incelenmektedir. Davranis¢1 6§renmenin iki tiirii vardir. Bunlar klasik kosullanma ve edimsel
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kosullanmadir (Odabasi, 1996: 32). Ogrenme bilgilenme sonucunda olusmaktadir. Bilgi
olmadan 6grenme gerceklesmemektedir. Bilgilenmede ilgiye dayalidir. ilginin diisiik ya da
yiiksek olmas1 da giidii ile ilgilidir. Ogrenme ile ilgili diger kavram da ihtiyactir (Islamoglu,

2003: 58).
3.1.2. Giidii

Giidii bireyin cesitli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gostermek iizere harekete
gecmesidir. Kisaca uyarilmis ihtiyaglara denilmektedir. Giidiiler Biyolojik giidiiler, Psikolojik
giidiiler olarak ikiye ayrilmaktadir (Kotler and Armstrong, 1999:146). Aclik susuzluk,
giyinme gibi fiziksel ihtiyaglardan kaynaklarinken, psikolojik giidiiler sevme, sevilme,
basarili olma gibi ihtiyaclardan kaynaklanir (Yiikselen, 2003:101). Giidiiler tek baslarina

olusmamaktadir. Her giidiiniin karsilig1 olan bir ihtiyag¢ vardir.

Psikologlar insanin giidiilenmesi konusunda cesitli teoriler gelistirmislerdir. En ¢ok
kabul goren teori, Maslow Ihtiyaclar hiyerarsisi olmustur (Yiikselen, 2003:101). Maslow’a
gore bir giidii tatmin edildikten sonra bir sonraki giidii ortaya c¢ikmaktadir. Bu tanim
dogrultusunda ihtiyaglar hiyerarsisi olugsmustur (Kotler, 2000:172). Tiiketici ihtiyaglar
sonsuzdur. Ancak ihtiyaclarin sonsuz olusu her ihtiyacin karsilanabilmesi icin tiiketiciyi
eyleme yoneltecek kadar giiclii oldugu anlamina gelmemektedir. Tiiketicilerin tercihlerinde de
cok onemlidirler. Satin alma, alim yetenegi, firsat ve giidiilerin bir fonksiyonudur (Odabas1 ve

Baris, 2003:104).

Cizelge 2: Giidiileri ortaya ¢ikaran ihtiyaclar

Fiziki Ihtiyaclar Fiziki Giidiiler
Yiyecekler Aclik

Icecekler Susama

Uyku Rahatlama
Psikolojik Thtiyaclar |Psikolojik Giidiiler
Ait olma Giivence

Kabul gérme Giivence

Bilgi Amaca erigsmek

Kaynak: Demirbilek, 2000: 70

Tiiketicilerin aligveris faaliyetlerini belirleyen kisisel ve sosyal giidiiler sunlardir:
a- Monotonluktan kurtulma, eglenme
b- Yeni iiriinler ve markalar konusunda bilgilenme ve moda takibi

C- Fiziksel aktivite
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d- Uriinleri duygusal organlar aracilif1 ile test etme olanag bulma
e- Ev disinda sosyal deneyim ve etkilesim olanagi elde etme

f- Ihtiyaclar1 karsilama

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

3.1.3. Alg

Algi, duyu verilerini orgiitleyip yorumlayarak cevredeki nesne ve olaylara anlam
verme siirecidir (Ciiceloglu, 1993: 98). Algilama da, duyu organlarina c¢arpan cevresel

uyaranlarin farkina varilmasini ve yorumlanmasini ifade etmektedir (Islamoglu, 2003: 90).

Algi pek ¢ok bakimdan tiiketici davranisini etkilemektedir. Pazarlamacilar, tiiketicinin
sayisiz uyariciyla kars1 karsiya kaldigini unutmamalidir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek istiyorsa,

baz1 6zel eylemler yapmalidir (Odabas1 ve Baris, 2003:130).

Bir tiiketici amaclarina hizmet eden giidiileri algilamaktadir ( Assael, 1987:129). Yani,
tilketiciler ihtiyaglar olan seyleri algilama egilimdedir. Biiytikliik, uyaricilarin yogunlugu gibi
unsurlar algilamay: etkilemektedir. Tiiketiciler algilamalarina yardimci olabilmek amaciyla
siiper marketlerde {iiriin gruplar1 birbirlerinde ayrilmaktadir. Birbirine yakin nesneler grup
olarak algilanmaktadirlar (Odabas1 ve Barig, 2003:134). Algimnin gecicilik 6zelligi vardir.
Bunun anlami zamanla bir alginin sonebilecegidir. Mesajin tekrari algimin sonmesini

engellemektedir (Islamoglu, 2003: 94).

3.1.4. Tutum

Tutum, bireylerin, kisiler, nesneler ya da durumlarla ilgili inan¢ ve duygularidir
(Simgek et al...,2001: 52). Kisaca, bireyin olumlu ya da olumsuz degerlendirmesidir
(Odabasi, 2003:157). Tutumun bireyin davranisini etkiledigi bilinmektedir. Ancak bilinen bir
tutumun, her kiside ve her ortamda ayni1 davranisi ortaya koymadigi bilinmektedir (Simsek et
al...,2001: 52). Bireylerin tutumlar1 onun psikolojik diinyasindaki nesneler kadar cesitlidir.
Tutumlarin igerikleri, algilama ve bilgi diizeyleri her bireyde farklidir. Bu nedenle ayni
nesneye karsi olan tutum birbirinden farklilasmaktadir. Tutumlar dogrulanabilir nitelikte
olduklarindan, bireyin deneyimleri sonucunda giiclenmekte ya da zayiflamaktadirlar

(Islamoglu, 2002:115).

Tutumlar genel davraniglarin 6nemli birer gostergesidirler (Simsek et al...,2001: 52).

Tiiketici olarak iirtinlere markalara magazalara ambalajlara tutundurma karmasi elemanlarina
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yonelik davranislarimizin olusmasindaki rolii biiyiiktiir (Odabasi, 2003:169). Tiiketicinin bir
iriin veya hizmete kars1 bir tutum sergileyebilmesi icin 6grenme siirecini tamamlamis olmasi

gerekmektedir (Marangoz, 1998: 16).

Pazarlamacilar i¢in Onemli olan tiiketicinin iriine karsi olan tutumunu
belirleyebilmekdir. Tutumun olumsuz olmast durumda, olumsuz tutuma siiriikkleyen
faktorlerin ortadan kaldirmasi gerekecektir. Tiiketicilerin tutumlarinin olugsmasinda etkili olan
temel kaynaklar kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araclaridir. Dolayisla

pazarlamacilar olumsuz tutumlar1 bu kaynaklar yoluyla olumluya ¢cevirmeye calismaktadirlar.

3.1.5. Yasam Tarz1

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden bir de yasam tarzidir. Yasam tarzi, bir
kimsenin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diisiinceleriyle ifade edilen yasama oOl¢iisiidiir (Kotler,
2000: 168-169). Tiiketicilerin tiiketimine ve tercihlerine yasam tarzi1 yon vermektedir. Ancak
yasam tarzinin satin alma kararlarina yansimasi cogu zaman dolayli olmaktadir (Islamoglu,

2003:147).

Aym alt kiiltirden aymi sosyal siniftan ve aymi meslekten gelen bireylerin yasam
tarzlar1 birbirlerinden farkli olabilmektedir. Pazarlamacilar kendi iiriinleri ve yasam tarzlari
gruplarnt arasindaki iliskileri incelemektedir (Kotler, 2000: 168-169). Bireyin yasam tarzi
degismez degildir. Toplumsal degisim yeni yasam tarzlarinin ortaya ¢ikmasinda énemli bir rol
oynamaktadir (Islamoglu, 2003: 148,149). Yasam tarzi analizleri, pazarlamacilarin hedef
pazarda amaca ulagsabimesi i¢in tiiketicileri daha iyi tanimalarina ve onlara uygun stratejiler
gelistirmeleriney yardimcr olmaktadir (Marangoz,1998: 14). Benzer yasam tarzin

benimseyenler, genellikle benzer iiriin ve markay1 satin almaktadirlar.

3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-Kiiltiirel faktorler tiiketici davramiglarini cok genis ve derinden etkilemektedir.
Isletmelerin, satin almada kiiltiiriin, alt kiiltiiriin ve sosyal sinifin nasil bir rol oynadigim

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

Kiiltiir bir toplumun maddi ve manevi iiretim giiclidiir. Bireyin iletisim kurmasina,

belirli davraniglar1 ve olaylar1 yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan degerler,
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fikirler ve semboller dizisidir (Gillert et al..., 2000: 18). Kiiltiir ogrenilen bir siirectir,
icgiidiisel bir davramig degildir. Dil, din, bilgi, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat,
teknoloji ve toplumun iirettigi tiim yapitlar1 kapsamaktadir. Kiiltiir, insanin biyolojik yetenek
ve Ozelliklerini belirlememekte ancak bunlarin ne zaman nasil kullanilacagma dair yon

vermektedir (Yener,1988: 15).

Kiiltiiriin 6grenilmesinde kiiltiirel degerler énemli birer rol oynamaktadir. Kiiltiirel
degerler, makul ve onaylanmis bir inanclar sistemidir Deger neyin uygun oldugunu onaylayan
bir inan¢ biitiiniidiir. Norm ve yaptirimlar vardir. Pazarlamacilar i¢in onemli olan nokta,
kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek ya da onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplart
olusturmaktir. Kiiltiiriin 4 6nemli 6zelligi vardir. Bunlar (Islamoglu, 2003:160-163);

1- Kiiltiir olusturulur. Yani kiiltiirii insanlar ortaya cikarir.

2- Kiiltiir 6grenilir. Kiiltiir 6geleri bir nesilden otekine 6grenme yoluyla
aktarilir. KiA lar1 da dolayli bir 6grenme imkan1 sunar. Kiiltiiriin kendisi bir uyumu
ifade eder.

3- Kiiltiir gelenekseldir. Toplum {iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun standartlar icerir.

4- Kiiltiir zamanla degisebilir.
3.2.2. Altkiiltiir

Bir toplumun genel kiiltiirii, bir st sistem olarak, ¢ok sayida alt Kkiiltiirii
barindirmaktadir ( Eroglu,1996:110). Alt kiiltiir, belirli yasam ve davranis bigimini dngdren
kiiltiirtin bir parcasim olusturan alt boliimiidiir (Yener, 1988: 15). Baz1 sosyal kategoriler ve
demografik ozellikler alt kiiltiir olusumunda 6nemli bir etken olmaktadir. Ornegin bir toplum
icerisende, gencle ve yashlar, koylii olanlarla sehirliler ayr1 birer alt kiiltiirdiir (Eroglu,
1996:110). Hicbir pazarda tam anlami ile ve her yoniiyle homojen bir kiiltiir yoktur. Bir
toplum farkli etnik kokenden inanctan gelen insanlar tarafindan olusturulmaktadir. Bir kiiltiirii

olusturan birey ayn1 zamanda o kiiltiirii olusturan bir alt kiiltiiriin iyesi olabilmektedir.

Her kiiltiir kendi kiiciik alt kiiltiirlerine ayrilir. Cogu alt kiiltiir onemli pazar boliimleri
olusturur ve pazarlamacilar {iriinlerinin tasarimi ve pazarlama programlarini onlarin

ihtiyaglarina gore diizenlerler (Kotler and Armstrong, 1999:136).
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3.2.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif; itibar, egitim, meslek, sosyal yetenekler, statii, istek ve ihtiyaglari, aile
kiiltiirleri, egelence tarzlar1 ve benzeri sosyal 6zellikleri birbirine benzeyen insan toplulugudur
(Coleman, 1983:267). Tiiketici davraniglari konusunda 6nemli bir yere sahip olan sosyal sinif
kavrami sosyal hiyerarsi icinde yer alan bireylerin derecelendirme islemidir (Odabas1 ve
Bar15,2003: 296). Sosyal siniflarin kendilerine 6zgii davranis kaliplar1 yasam tarzlari sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri vardir (Kotler ve Armstrong, 1999: 139). Sosyal sinifi
belirleyen bazi oOzellikler vardir. Bunlar: Ayni gelir, Ayn1 yasam kosullari, Ayni yasam

davranigi, ayn1 yasam goriisiidiir.

Sosyal smiflar kendi i¢inde siniflandirilmaktadir. Genellikle her birey bulundugu sinif
icinden bir iist smnifa gecmek icin ¢aba gostermektedir (Kotler, 2000:161-162). Sosyal
siniflar1 tanimlamak icin gelistirilen tekniklere ragmen zaman zaman bireyleri sosyal siniflara
yerlestirmek zor olabilmektedir. Bunun nedeni, Sosyal smiflar degisme Ozelligine sahip
olmasidir. Sosyal smif ile ilgili degiskenin hepsi birey ile ilgili olmayip ailesi veya ailesinin
gecmisi ile ilgili olabilmektedir. Bir birey birden fazla degiskenle degerlendirilmesidir
(Islamoglu,2003: 183). Genel olarak sosyal siniflar 6 kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategoriler
istten alta su sekilde siralanmaktadir.

I- A Sosyo-Ekonomik Statii: Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en az 2-3
nesilden gelenler, biiyilk sanayiciler, {ist diizey yoneticiler ve iinlii serbest meslek
sahiplerinden (doktor, avukat) olusmaktadir.

2- B Sosyo-Ekonomik Statii: Yeni zengin olan bu grup, 6zel sektdr yoneticileri,
gazeteci, yazar, kamu iist diizey yoneticileri ve orta-biiyiik esnaftan olugsmaktadir.

3- C1 Sosyo-Ekonomik Statii: Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticilerinden olusan
bu grup C2 ile beraber iilke genelinin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadirlar.

4- C2 Sosyo-Ekonomik Statii: Beyaz yakali calisanlar (memurlar ve is¢iler) ve kiigiik
is sahiplerinden (esnaf) olusmaktadir.

5- D Sosyo-Ekonomik Statii: Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yar kalifiye iscilerden
olusmaktadir.

6- E Sosyo-Ekonomik Statii: Kalifiye olmayan is¢iler, viicutlar ile calisanlar (tarim

iscileri, hamallar vb.), kiiciik esnaflar ve igsizlerden olugsmaktadir (Duran, 2006: 1).
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Sosyal smif tiiketici davraniglarini tam olarak agiklamamaktadir. Ancak sosyal sinif
bize benzer ozellikteki tiiketicilere yonelik ipuglar1 vermektedir. Ornegin ayn1 sosyal sinfin
sembolii olan iiriin marka ile 6zdeslestirdiginde iiriiniin satis1 artirilabilmektedir (Islamoglu,

2003: 183,184).
3.2.3. Referans Gruplari

Grup ortak kurallar1 paylasan, genellikle aralarinda farkli rollere sahip, ortak is
amaclar1 dogrultusunda birbirleriyle iletisim i¢inde bulunan bireyler toplulugudur (Simsek et
al...,2001:143). Referans gruplar grup tiirlerinden yalnizca biridir. Tiiketici davraniglarini
etkileyen onemli bir degiskendir. Satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir role sahiptir
(Uniisan, 1996: 80). Referans gruplari bireyin ideali olan, iiyeligin itibar kabul ettigi
gruplardir (Simsek et al...,2001:143). Referans gruplar1 birincil ve ikincil, bicimsel ve

bicimsel olmayan ve sembolik gruplar olarak siniflandirilmaktadirlar.

Cizelge 3: Referans gruplar: ve dzellikleri
REFERANS GRUBU | OZELLIKLERI

BIRINCIL GRUP Yiizyiize iligkilerin, yakinhigin, sevgi ve dostlugun yiiksek
oldugu grup( Aile, is ortami, arkadas grubu )

IKINCIL GRUP Birincil grup disinda kalan gruplardir. Kentlesme ve
sanayilesme sonucunda ortaya cikmistir.(Mesleki gruplar,
sendika vb)

BICIMSEL GRUP Uyeligin belirli kurallara baglandig resmi gruplardir.(Okul,

calisma ortami )
BICIMSEL OLMAYAN | 4, organize olmus, kesin ve kati kurallar1 olmayan
gruplardir. Iliskiler daha yakin ve sicaktir.(Arkadas gruplari,

aile, akraba)

SEMBOLIK GRUP Insanlar bazi gruplara iiye olmay1 isterken baz1 gruplardan

kacimirlar. Unliiler genellikle ait olmak istenen, politik

gruplarsa ait olmaktan kaginilan sembolik gruplardandir.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 233’den uyarlanmigtir

Referans gruplan tiiketicilerin karar verme siirecine 3 farkli sekilde etki etmektedir.
Bilgisel etki: Uzman olan birinin birey ilizerindeki etkisidir. Karsilastirma etkisi: Referans
grubundaki iiyelerle kendini mukayese etmesidir. Kuralct etki: Birey referans grubundaki

iyelerle aralarinda olan farki gidermek i¢in kendini degistirmesidir (Assael,1987: 358).
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3.2.4. Aile

Anne-baba ve ¢ocuklardan olusan en kiiciik sosyal birim aile olarak tanimlanmaktadir.
Aile bir sistemdir ve bu sistem aile i¢indeki bireylerin kisilik 6zellikleriyle iligkilidir. Bireyler
aile icinde Ogrenmektedirler. Aile ve ev halki kavramlar birbirlerinden farkhi
tanimlanmaktadir. Bunun nedeni son yillardaki sosyal hayat icerisindeki degisimdir. Ev halki
aileden daha genis bir kavramdir. Bekar bir ev sahibi, ayn1 apartmanda yasayan {iniversite

ogrencileri ya da evlilik dis1 birlikte yasayan ciftler ev halkina 6rnektirler (Gozet, 1996: 35).

Aile, bireyin ve toplumun fonksiyonlarinda en temel 6gedir. Aile, bireyin yasaminda
cok onemli bir yer tutan beslenme, bakim, sevgi ihtiyaci, duygusal gelisim, psikolojik gelisim,
egitim, kiiltiirel degerleri kazanma, saglikli zeka gelisimini siirdiirme gibi temel ihtiyaglarin
karsiladig1 birincil yer ve ¢evredir. Bu nedenle aile bireyin satin alma kararimi etkileyen en
onemli referans grubudur (Kotler and Armstrong, 1999:141). Aile hem kazanan hem de
tilketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlari tiim iiyelerini etkilemektedir.
Aileyi olusturan bireylerin iistlendikleri roller kararlarin alinmasinda énemli bir yere sahiptir

(Odabas1 ve Baris, 2003:245).

Pazarlamacilar icin ailedeki eslerin ve cocuklarin satin almadaki rolleri ve aile i¢inde
satin alma kararini verenin kim oldugunu belirlemek Onemlidir (Kotler, 2000:165). Bu
konuda, ailenin yapis1 ve iiyelerin rolleri, ¢ocuk sayisi, ailenin kirda veya kentte oturmast,
satin alinacak mallarin cinsi ve niteligi gibi ¢esitli faktorler rol oynamaktadir. Satin alma ile
ilgili olarak, ailede kar1 ve koca arisinda kendiliginden olusan yetki-gorev dagilimi, iiriinden
tiriine oldugu kadar aileden aileye de biiyiik farlilik gostermektedir. Karmasik bir kiiciik
sosyal gurup olarak aile ile ilgili genelleme yapmak olduk¢a giictiir(Mucuk, 2001: 91). Bu
roller farkh iilkeler ve sosyal siniflarda da farklilik gostermektedir. Vietnamli Amerikalilarda
herhangi bir biiylik aligveris icin kararlart erkegin verdigini gormekteyiz. Koreli
Amerikalilarda da kadinlar ilgilendiren 0©zel iiriinler haricinde reklamlarda otuzlu

yaslarindaki erkekler cogunlukla goriilmektedir (Kotler, 2000:165).

Pazarlama arastirmalar1 kadinlarin ¢ogunun satin alma kararimi veren veya karari
etkileyen kisi oldugunu ortaya koymaktadir. 1960 larda ve daha sonralar1 dogan erkek ve
kadinlarin geleneksel olarak ailede biriinin veya digerinin kontrolunda bulunan satin

almalarda eslerin birlikte aligveris yaptiklarin1 gostermektedir. Giiniimiiz liiks otomobil
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pazarvun yiizde 34’tinii kadinlar olusturmaktadir. Cadillac’daki otomobil tasarimcilari,
parmaklarindaki ataglariyla uzun tirnakli kimselerin otomobildeki diigmelerin kollarin ve
digerlerinin kullamilisinda neler hissedildigini anlamaya calismaktadirlar.. Ornegin: Cadillac
Catera’da dudak boyasi ve film gibi seylerin muhafaza edilmesi icin bir kutu vardir. Arabanin
motor kapaginin altinda, siwvilarin nerelere gittigini gosteren sart igaretler bulunmaktadir

(Kotler, 2000 166).
3.2.5. Rol ve Statii

Rol, belirli bir sosyal mevkiye sahip bireyden beklenen davranistir. Bireyin icinde
bulundugu sosyal grup bireyin roliinii belirlemektedir. Insanlar kendilerinden beklenen rolleri

baskalarim1 gézlemleyerek 6grenmektedirler (Simsek et al..., 2001: 21).

Statii’, bireyin cevresindeki insanlarin, gruplarn ya da kurumlarn (aile, okul gibi)
toplum i¢inde bireye uygun gordiikleri yeri veya mevkiyi ifade etmektedir. Her birey zorunlu
ya da goniillii olarak cesitli statiiler elde etmekte ya da mevcut statiilerinden zamanla
vazgecebilmektedir. Toplum icinde bireylerin birden fazla statiisii vardir ancak bireyler

statiilerini tek baslarina belirleyememektedirler.

Tiiketici davranigi, bireyin toplumsal yasami icinde iistlenmis oldugu pek ¢ok rolden
birinin ya da birkaginin 6n plana ¢ikmasiyla olugsmaktadir. Pazarlamacilarin gorevibireyin
satin alma siirecinde hangi rolii iistlendigini ve satin alma davranisini gerceklestirirken hangi

rolden etkilendigini bulmaktir (Marangoz, 1998: 14).
3.3. Demografik Faktorler

Bu o6zellikler arasinda tiiketicinin yasi, cinsiyeti, meslegi, ekonomik durumu, yasam
tarzt ve kisiligi yer almaktadir (Kotler and Armstrong, 1999:142). Tiiketicilerin satin
almalarmn1 etkileyen bu faktorleri pek cok yazar kisilik ozellikleri basliklari altinda ele

almaktadir. Bu faktorlerin hangi baglik altinda ele alindig1 bir nem teskil etmemektedir.
3.3.1. Yas

Yas davranisi etkileyen onemli bir faktordiir. Gencler moday1 takip ederken, yash
tiikketiciler saglik problemlerini ortadan kaldiracak ilaclara yonelmektedirler. Bu durum bize

sunu gostermektedir. Tiiketilen iirlinler yas ile dogru orantilidir. Yani; iirliniin hayat seyrinde

? Daha ayrintili bilgi i¢in bkz. http://egitek.meb.gov.tr/aok/Aok_Kitaplar/AolKitaplar/Sosyoloji_1/2.pdf
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pek cok unsurun farklilagmasi gibi tiiketicinin de hayat seyri asamasinda da kullanilan iiriinler
farklilagsmaktadir Tiiketicilerin satin aldiklar1 yiyecek, giysi, mobilya vb. ihtiyag¢lar ve istekler
yas ile yakindan ilgilidir (Kotler, 2000:167). Ornegin; 15-20 yas gurubu, dvd, kiyafet gibi
iiriinleri talep ederken; 25-30 yas gurubunun meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan

olustugundan, ev esyalarina talebi daha ¢oktur.

Pazarlamacilar tiiketicinin yasi ile beraber hayat seyrindeki yerini de tanimlamaya

calismaktadirlar (Kotler and Armstrong, 1999:142).

Cizelge 4: Tiiketicinin hayat seyri

GENC ORTA YASLI YASLI

Bekar Bekar Yasli evli

Evli ve ¢cocuksuz Evli ve ¢cocuksuz Yash evlenmemis
Evli ve ¢ocuklu Evli ve ¢ocuklu

Bosanmis ve cocuklu | Evli ve biiyiik cocuklu

Bosanmis ¢ocuksuz

Bosanmis ¢ocuklu

Bosanmis biiyiik cocuklu

Kaynak: Kotler and Armstrong,1999:142

3.3.2. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiya¢ ve istek yaratir. Bir
is gorenle bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin aym degildir. Ayrica, kisilerin 6grenim
diizeyleri yiikseldik¢e ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artmakta ve c¢esitlenmektedir. Bir
bireyin meslegi de satin alma davramislarini etkilemektedir. Bir is¢i is elbiselerini, is
ayakkabilarim1 ve is yerinde rahatlikla kullanabilecegi iiriinleri satin almaktadir. Bir sirket
tiriinlerini belirli meslek gruplar1 icin ©0zel olarak pazarlayabilir. Boylece miihendisler,
ogretmenler, avukatlar ve doktorlar igin farkli {iiriinler tasarimlastiracaklardir (Kotler,

2000:167-168).

3.3.3. Gelir

Satin alinacak iiriinlerin seciminde tiiketici-gelir durumu 6nemli rol oynamaktadir
(Kotler and Armstrong, 1999:143). Gelir tiiketicilerin satin alma giiclerini gosterir. Klasik

iktisatcilara gore, tiiketiciler gelir st icinde faydayr en ist diizeye c¢ikarmaya
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calismaktadirlar (Cemalcilar, 1994: 43). Gelir de satin alma davranislarini etkileyen 6nemli

bir ozelliktir.

Tiiketiciler arasinda satin alma giicii hi¢bir zaman esit bir sekilde dagilmis degildir.
Genelde firmalar tiiketicileri yiiksek, orta ve diisiik gelirli olarak ayirmaktadirlar. Ornegin
Coca-Cola gibi sirketler her ii¢ gruba da hizmet etmektedir. Genelde firmalar belli bir gelir
grubuna yonelik olarak ya da her gelir grubuna farkli tasarimlar yaparak calismaktadirlar.
Vakko firmas1 zenginler icin giyim esyast iiretirken, IKEA firmas1 orta gelir diizeyine yonelik

modiiler mobilya tasarimi1 yapmaktadir (Onur,2004: 21).
3.3.4. Kisilik

Kisilik kisinin, kendisine 0zgii psikolojik ve bedensel 6zelliklerinin tiimiidiir (Kotler,
2000:170). Bireyin kendinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve cikar
saglayacak bir duruma gecmesidir (Eren,1998: 40). Kisiligi sosyo-kiiltiirel faktorler, sosyal
siif, aile, kitle iletisim araclari, sosyal gruplar ve fiziki faktorler etkilemektedir (Simsek et

al...,2001: 66).

Kisilik bireyi digerlerinden ayirmaktadir. Bu durum tiiketici davraniglarinin
incelenmesinde kisilerin belli 6zelliklere gore gruplandirmasinda yardimci olmaktadir. Kisilik
tutarlidir ancak degistirilebilmektedir. (Odabas1 ve Baris, 2002:191,192). Pazarlamacilar,
kisilik ozelliklerini goz oniinde tutarak pazarlama bilesenlerini gelistirmektedir (islamoglu,

2003:141).
3.3.5. Cinsiyet

Yapilan arastirmalar kadin ve erkek satin alma davraniglarinin farkli oldugunu ortaya
koymaktadir(Odabasi ve Baris,2003:259). Bu farkin nedeni toplumsal olarak olusturulmus ve
yerlesmis farkliliklardir. Bunlar toplumsal cinsiyet kavramini olugturmaktadir. Daha dogum
oncesinde baslayan ayrim, kadinlarin ve erkeklerin yapabilecegi isler konusunda da yapay
ayrimlar {iretmektedir. Giin boyu, binlerce Onemsiz eylemde, cinsiyet toplumsal olarak

yeniden iiretilmekte ve yeniden olusturulmaktadir (Giddens, 2000:103—-105).

Alisverisin kadinlara 6zel oldugu diisiiniilmektedir (Odabas1 ve Barig,2003:259). Oysa
giinimiizde erkekler, biiyiik bir hizla kadinlarin egemenlik alan1 saydiklar1 giinliik tiikketim
faaliyetlerine katilmaya baglamislardir. Bunun nedenleri arasinda; erkegin evin giinliik

islerine katilimi, 6grencilerin sayisinin artmasi, ilk evlenme yasinin yiikselmesi, bosanma
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oraninin artmasi, yalmz egscinsellerin yasadiklari evlerin ortaya c¢ikmasi ve erkeklerin
efemineles(tiril)mesi gelmektedir. Bu baglamda, reklamcilik sektoriinde erkeklere iliskin bir
degisim yasanmaktadir (Wernick,1996: 82). Kadinlar eski “yuva yapici” rollerinden cikip,
kendilerine ¢alisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde etmeye baslamislardir. Tiim
bu faktorler iiriin segimleri ve satin alma davraniglar a¢isindan bir zamanlar aralarinda biiytik
farklar bulunan bu iki cinsin birbirine daha ¢ok benzemeye basladigini gostermektedir

(Odabas1 ve Baris, 2002:260).
3.4. Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma kararlar1 i¢inde bulunduklar1 ortamdan etkilenmektedir (Odabas1
ve Barig, 2002: 334). Bazen satin alma karar1 birden ortaya c¢ikan bir durumdan
kaynaklanabilmektedir (Mucuk, 2001: 76). Durumsal etkileri alt1 grup altinda toplanabilir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 334). Bunlar, fizikseletkiler, sosyal ortam, zaman, amac, duygusal

durum ve kolaylastirici faktorlerdir.

Fiziksel etkiler » Isik, miizik, ses
Sosyal ortam » Satis elemani
Zaman .| Ay, yil, saat Davrams

o Harcanilan zaman
Amac | Bireysel kullanim ya Kesfetmedgrenme

. > cabasi
da hediye fletisim kurma istegi

Duygusal durum »| Keyifli, iizglin olmak Harcama miktar

Kolaylastirica Kredi kartlari, ¢cekler

A 4

unsurlar

Sekil 4 : Satin alma kararin1 etkileyen durumsal faktorler(Odabasi ve Baris, 2002:334)

Fiziksel etkiler

Tiiketici kararlarini etkileyen fiziksel etkiler pazarlama yoneticileri tarafindan her
zaman ¢ok kolay denetlenememektedir. Ancak kimi fiziksel etkilerin satin alma davranislarini
artirdifim gosteren arastirmalar vardir.  Ornegin bilyilk magazalardaki rahatlik, 1sitma,
1siklandirma gibi unsurlar satin almay1 tesvik eden onemli unsurlardandir(Odabas1 veBaris,
2002: 334,335). Magaza koridorunun sonundaki tanitimlar, iiriinlerin maketleri, 151kl1 panolar,

posterler, tezgdh kartlari, duvarlara asili pankartlar, aligveris arabasina ilistirilmis mini
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billboardlar, vitrin diizenlemeleri gibi tiiketicinin iirlin ve marka se¢imlerini yaptig1 anda etki
eden unsurlardir (Tek, 1997:791). Magazanin atmosferi; 1siklandirilmasi, iiriinlerin sunumu,
renkleri, sesleri, satig personelinin davranislar1 ve giyimi, diger tiiketicilerin sayisi, 6zellikleri

ve davraniglar tarafindan etkilenmektedir.
Sosyal ortam

Tiiketicilerin pek ¢ogu aligveris yapmay1 ve magazalar1 dolagsmay1 sosyal bir etkinlik
olarak gormekte ve buna uygun davramiglarda bulunmaktadirlar. Satin alma yerinde baska
insanlarin hareketleri sayilari ve olusum bicimleri satin alma kararini etkilemektedir.
Kalabalik ortamlar kaliteyi ifade etmektedir ancak Oniinde uzun kuyruklarin olustugu yerler

de olumsuz bir satin alma davranisi olusturmaktadir (Odabasi veBaris, 2002:335).
Zaman

Zamanlama konusu ile iiriin i¢in hangi donemde satin alma kararinin verildigi
anlagilmaktadir ( Gozet,1996: 65). Zaman baskis1 altinda satin almayi gerceklestiren bir
tilkketici secenekleri degerlendirebilmek i¢in kisith bir sansa sahip olacaktir. Otobiisii kalkmak
izere olan acikmis bir tiiketici o anda durumuna en uygun sekilde karnin1 doyurmayi tercih
edecektir(Odabas1 ve Baris, 2002:336). Saat ve giin gibi zamansal kosullarinda satin alma
davranigim etkilemektedir. Ornegin aligveris icin en cok tercih edilen giinler Cumartesi ve

Pazar giinleridir.
Amag

Bir iiriinii satin alma amacimiz satin alma davramsimizi etkilemektedir. Ornegin
hediye vermek ya da kendimiz i¢in satin almak farkli secim Olgetlerinin belirlenmesine yol

acmaktadir. Fiyat hediye icin 6nemli bir 6l¢iit olmaktadir(Odabasi ve Baris,2002: 336-337).
Duygusal durum

Sikilmak, a¢ veya susuz olmak, yorgun olmak, mutsuz olmak satin alma davranisini
farklilastirmaktadir(Odabast veBarig,2002:337). Yani bireyin duygusal yapisi satin alma karar
siirecini  etkilemektedir. Duygular davranis1 harekete gecirebilmekte, bir seyi One
cikarabilmekte, tercihleri yonlendirebilmekte ve diger giidiileri giiclendirebilmektedir

(Altunigik ve Call1,2004: 234).
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Kolaylastirict unsurlar

Bireyin ekonomik ve finansal durumu (zamlar, yiiksek faizler, fiyat artislar1) satin
alma davranigim etkilemektedir (Odabas1 veBarig, 2002:337). Deneyimli ve aktif bir satici,
garanti, 6deme kolayliklari, servis ve teknik destek, bulunabilirlik {iriinii satin almamizi
kolaylastiran unsurlardandir (Yilmaz, 2006). Magaza i¢i tamtimlar, tiiketicilere satin alma

davraniglarini etkilemektedir (Savasgi, 2006).

4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicinin iirlinii veya hizmeti alirken gecirmis
oldugu basamaklardan olusmaktadir (Bozkurt, 2004:124). Tiiketicinin satin almaya karar
verme siireci genellikle 3 satin alma siireci modelinden faydalanilarak incelenmektedir.
Bunlar olgusal ya da eylemsel modeller, mantiksal modeller ve kuramsal modellerdir
(Karabulut, 1981: 17). Olgusal Modele Gore Satin Alma modeli daha cok tiiketicilerin yogun
sorun ¢ozme ile ilgili satin alma kararlar1 basta olmak iizere bir iirlin ya da hizmeti ilk defa
satin alma durumlarini incelemektedir. Mantiksal modeller tiiketicinin {iirlinii satin almada
secim yapabilmesi i¢in gecirdigi karar agsamalarim1 ve cesitlerini agiklamaya caligsmaktadir.
Tiiketici bir sorun ¢oziicli olarak goriilmektedir (Tek, 1997:220). Bu ¢alismada kuramsal
modeller ele alinip incelenecektir. Kuramsal modellerin en dnemlileri Nicosia, Engel-Kollat —
Blackwell ve Howard-Sheth Modelidir Tiiketicilerin satin alma islemleri sirasiyla 5 asamadan
olusmaktadir. Ancak her tiiketicinin siki sikiya bu basamaklar1 takip etme zorunlulugu
bulunmamaktadir (Kotler and Armstrong 1999:152). Siire¢ basladiktan sonra, tiiketici satin
alma kararindan herhangi bir asamada vazgecebilmektedir (Cemalcilar,1994: 66). Satin alma
karar siireci, pazarlamaciin satisin kendisine degil, satin alma siirecine agirlik vermesi
gerektigini vurgulamaktadir (Mucuk, 2001: 77):

1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmast,

2. Alternatiflerin Belirlenmesi,

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi,
4. Satin alma Kararinin Verilmesi,

5. Satin alma Sonras1 Davranis
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4.1. Bir Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, doyurulmamis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslamaktadir (Cemalcilar,1994: 66). Bu gerilim, susamak gibi biyolojik bir ihtiyacin
dogmasi, reklam gibi dig bir etki sonucu ya da tiiketilen bir iriiniin doygunluk
saglamamasindan dolay1 ortaya cikmaktadir (Mucuk, 2001: 77). Ihtiyacin tanimlanmasi
tiikketici davraniglarini etkileyen ve bu ¢alismanin basinda ayrintilart ile ele aldigimiz kisisel,
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketiciyi satin almaya ikna
ederken iirliniin ya da hizmetin ihtiya¢ olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar

reklam, satis elemanlar1 gibi pek ¢ok yolla bunu saglamaktadirlar.

Tiiketiciler her giin farkli ihtiyaclarinin farkina varmaktadirlar. Bu farkedis
pazarlamacilar igin birer firsattir (Islamoglu, 2003,21). Ihtiyaci ortaya cikarabilmek igin,
zamani ve tiiketicilerin umutlarini, korkularimi, beklentilerini 1yi tahmin etmek gerekmektedir
(Islamoglu, 2003: 30). Ihtiyacin tamimlanmasindan sonra, tiiketici ihtiyacin yarattigi bu
gerilimi nasil ortadan kaldiracagi sorusuyla karsi karsiya kalmaktadir. Bu asamada
pazarlamacilar agisindan ne tiir ihtiyaglarin ortaya ciktigi, onlara neyin neden oldugunu,
onlarin nasil tiiketiciyi belirli bir iirline gotiirdiigiinii 6grenmek igin tiiketicilerin incelenmesi
gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlamacilar boyle bilgiler toplayarak iiriinle ilgisi olan

uyarici faktorleri belirlemekte, bu faktorleri iceren pazarlama programlari gelistirmektedir.

Girdi Degiskenleri

Iceriden
Tiiketicinin ge¢mis
deneyimleri .
Tiiketicinin dzellikler Tiiketicinin Giidiilere
Demografik Psikolojik ’ maruz kalma
Yasam tarzi S-etl.
Kisisel 6zellikler Ihtiyag
Giidiiler kriterleri i

Disaridan ?f;llr;? ar Durumsal gerilim
Cevresel etkiler —>
Yiizyiize gruplar Marka |
Durum belileyicileri inanglar o Y
Marka Ihtiyacin

Sosyal siniflar - L >
Kiiltiir degerleme tanimi
Pazarlama Degiskenleri Evlem
Urtin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma

Sekil 5: Tiiketicinin ihtiya¢ tantmlamasi(islamoglu, 2003: 25)
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4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra iiriin ve marka seceneklerinin belirlenmesi ikinci
asamay! olusturmaktadir. Tiiketici satin alma kararlarinda optimum veya maksimum faydayi
elde etmek i¢in satin alma siirecinin her sathasinda bilgi/enformasyon kullanmak

durumundadir (Altunisik ve Call1,2004: 232).

Alternatiflerin  belirlenmesi, tiiketicinin bilgi edinme siirecini kapsamaktadir
(Islamoglu, 2003: 30). Bu asamada tiiketici hafizasinda, iiriin ve markalarla ilgili daha
onceden izlemis oldugu reklamlari, arkadaslarindan duyduklarini ve diger deneyimlerinden
elde ettigi bilgileri taramaya baslamaktadir. Buna ig¢sel arastirma denilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2003:359). Genellikle tiiketiciler yanlis karar alma olasiliklarinin yiiksek oldugu, daha
onceki deneyimlerinin ve bilgisinin eksik ya da yetersiz oldugu vb. durumlarda dissal

arastirma yapmaya gerek duymaktadir.

Digsal arastirma kisini hafizasinin disindaki kaynaklardan bilgi toplamasidir. Digsal
arastirma zaman, ¢aba ve her seyde oldugu gibi paraya ihtiya¢ duyabilmektedir. Digsal
arastirma kaynaklari;

Kisisel kaynaklar; tiikketicinin giivendigi arkadaslari, akrabalar1 ya da referans gruplar

Ticari kaynaklar; reklamlar, satis elemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar

Kamu kaynaklari;  tiiketiciler icin televizyon programlari, tiiketici biiltenleri, gazetelerin
tilketici koseleri gibi

Deneysel kaynaklar; elle dokunma, inceleme, deneme, arabalar i¢in deneme siiriisii gibi,
tiriinii kullanmaktan olugmaktadir(Kotler,2000:179). Genel olarak tiim tiiketiciler i¢sel ya da
digsal arastirmalarda deger ve fiyat kavramlarindan fazlasiyla etkilenmektedirler (Engel et
al...,1968: 380).

Tiiketicini ne ol¢iide bilgiye ihtiya¢ duydugu satin almanin 6nemine, karmasikligina
ve ihtiyacin oOzelligine baghdir. Bilgi edinme, bazi faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar,

pazar, tiiketici, liriin ve durumsal faktorlerdir.
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Pazar ozellikleri Uriin ozellikleri

Alternatif sayisi Fiyat
Dagitim noktalarinin farklilig Farklilagsmalar
Kullanmilabilir bilgi

Durumsal 6zellikler
Zaman

Tiiketici ozellikleri
Bilgi ve deneyim
Sosyal statii Fiziksel enerji
Risk alma Sosyal sinirlamalar
Sekil 6: Tiiketicinin bilgi edinmesini etkileyen faktorler (Islamoglu. 2003: 35’den uyarlanmustir)

Bir satin alma bir ihtiyacin tatmini i¢indir.  Tiiketici satin alma siirecinde
alternatiflerini belirlerken riski daha az olan iiriinleri tercih edecektir. Uzun donemli garantiler
vermek, uygun fiyath iirinleri sunmak, 6rnek iiriin dagitimi yapmak satin alma sonucunun
belirsizligini azaltmaktadir. Tiiketici davraniglarinda riskler alt1 grupta incelenmistir (Odabasi

ve Baris, 2002:153-154).

Cizelge 5: Tiiketici riskleri

Risk Tiirii Nedeni Sorular

Islevsel Uriiniin uygun ve beklendigi gibi calismama | Aldigim ~ bilgisayarin  hard
olasilig1 diski sorunsuz mu

Fiziksel Uriiniin  birinin saghgmni ya da fiziksel | Aldigim zayiflama ¢ayr yan
yapisini olumsuz etkileme olasiligi etkiye sahip mi

Finansal Yanlis karar sonucu para kaybi olasiligi Bu banka batar m1

Sosyal Uriin ya da magazanin mensup olunan grup | Kaynanam bu hazir ¢orbayi
ve cevre tarafindan onaylanmama olasiligi | begenir mi?

Psikolojik Uriin ya da magazanm tiiketicinin benligine | Giines alerjimden korunmak
uymama olasilig1 icin sapka takarsam giiliing

konuma diiger miyim

Zaman Uriiniin ayarlanmas1 degistirilmesi ya da|Yeni aldigim  bilgisayari
tamir edilmesinde enerji ve zaman kaybi|Ogrenmek ne kadar zamanimi
olasilig alir.

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2003: 153

Tiiketici bu risk gruplarimin bir kismindan etkilenmektedir. Hepsinden etkilendigi

durumlarda satin almadan vazge¢cme sozkonusu olmaktadir.

4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici,

belirledigi secenekler

arasindan hangisini

sececeginin

degerlendirmesini yapmaktadir(Kotler:2000:180). Uygun alternatiflerin belirlenmesinden
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sonra, tiiketici bir karar vermeden Once herbirini degerlendirmelidir. Tiiketcinin bir ya da
birden ¢ok secim Olciitii vardir. Eger birden cok o6l¢iit sozkonusu ise bu kriterlerin hepsinin
esit agirlikta oldugu anlamina gelmemektedir(Gozat,1996: 62). Genellikle alternatiflerin
degerlendirilmesi rakip iiriinlerin karsilagtirnllmasiyla olmaktadir. Tiiketicinin ayn1 ya da
birbirine yakin 6zellikte olan rakip iiriinler arasindaki secimi, istedigi belirleyici 6zellige sahip

olan iiriinii tercih etmesiyle son bulacaktir (Kotler:2000:180).

Pazarlamacilar tiiketicilerin hangi Olciitlere gore secim yaptiklarini bildiklerinde
tiikketicinin secim kararim etkileyebileceklerdir (Islamoglu, 2000: 37). Hangi secim kriterinin
uygulanacagi ve secim kriterinin sayisi tiiketicilere ve duruma bagli olarak degismektedir
Odabas1 ve Bari§,2003:365). Kolayda iiriinler i¢in kullanilan 6l¢iit sayis1 azken, araba, ev gibi

begenmeli iiriinlerde ¢ok fazla sayida olciit kullanilmaktadir.
4.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketici degerleme asamasindan sonra satin alacagi iiriine ya da hizmete iliskin pek
cok karar vermek zorundadir. Secilecek olan secenegin toplam riskinin en az olmasina dikkat

edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003:365).

Belirleyici ol¢iitlere gore markalar siralayan tiiketici satin alma niyetini sekillendirir
(KTE). Genellikle tiiketici satin alma karar1 en cok tercih edilen markayr satin almak
olacaktir. Ama satin alma niyeti ve satin alma karar1 arasinda iki onemli faktor vardir.
Birincisi digerlerinin tutumlart davranislaridir Tiiketici satin alma niyetini yillik geliri, fiyat,
iiriin faydalar1 gibi faktorlere gore sekillendirmis olabilir bununla birlikte beklenmeyen

olaylar satin alma niyetini degistirebilir.

Tiiketici davraniglart satin alma kararlar1 harcanan gayret acisindan {i¢ gruba
ayrilmaktadir. Bunlar rutin satin alma kararlari, kapsamli satin alma kararlart ve smirh
problem ¢oziimiidiir. .Rutin satin alma kararlar1 daha cok tiiketici katiliminin diisiik oldugu,
benzer iirlin siniflar1 ve markalar arasinda se¢cim yapma durumunda, sik satin alinan ve diisiik
fiyath {riinlerde uygulanmaktadir. Bu tip satin alma kararlarinda fazla arastirma ve
diisiinmeye gerek duyulmamaktadir. Kapsamli satin alma kararlarinda ise seyrek olarak satin
alman tiiketci katiliminin yiiksek oldugu ve uzun siireli arastirma yapilmaktadir. Sinirli
problem ¢oziimii, tiiketicilerin 6nceden satin alma deneyimlerinin oldugu orta seviyeli karar
vermeleridir. Ama bu deneyimlerde marka, magaza, fiyat tercihleri farkli olmaktadir

(Altunigik ve Calli, 2004: 232).



-33 -

Tiiketici ile ilgili arastirmalara bakildiginda kara-verme siireciyle ilgili olarak ii¢ temel
yaklasim ortaya c¢ikmaktadir: hayat tarzi yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici
karakteristigi yaklasimi. Hayat tarzi yaklasimi, tiiketici faaliyetleri, ilgileri ve goriislerinin
oncelikli olarak incelenip tiiketici davranislar1 tespit edilmeye calisilmaktadir. Piyasa
isleyisiyle oldukg¢a yakin ilgili oldugu i¢in bu yaklasim etkili sonuglar dogurmaktadir. Bu
yaklasima gore tiiketici davraniglar1 incelendiginde 100’den fazla hayat tarzi ortaya
cikmaktadir. Tiiketici tipolojisi yaklasimi tiiketicinin ¢ok ©Ozel alig-verislerini tanmimlar ve
tiikketicinin davraniglarin1 birbirinden farkli sinirli sayidaki siniflandirmalara indirir. Diger
taraftan, tiiketici karakteristigi yaklagimi tiiketicinin karar verme siirecini ¢ok ©Ozel olarak

inceler (Kamaruddin and Mokhlis, 2003:146).

Bu ii¢ yaklasim arasinda tiiketici karakteristigi yaklasimi tiiketici davranmiglarini daha
etkili bir sekilde ol¢tiigii icin yaygin kabul gormektedir. Bu yaklasim tiiketicinin aligveris
davraniglarint ve kara-verme siirecindeki psikolojik yapisini incelemektedir. Bu agidan
tilketicinin karar-verme bicimi tiiketicinin psikolojik bir tercihi olarak algilanmaktadir.
Tiiketici stili yaklasimi, tiiketici davraniglarim1 belirlemede hem o6gretici hem de etkilidir ve
kisinin psikolojisi ile yakindan ilgilidir. Psikologlara gore kisilik karakteri insan
davraniglarina muazzam bir sekilde etki edici bir nitelige sahiptir (Kamaruddin and Mokhlis,

2003:146).

Karakteristik yaklagimin kokeni tiiketicinin karar-verme profilini arastiran kimi
arastirmacilarla birlikte baglamistir. Sproles tiiketicilerin satin alma kaliplarini1 belirleyen 50
tiir konu belirlemistir. Bu yazara gore tiiketicilerin satin alma davraniglart karar-verme stili ile
aciklanabilecektir. Bu varsayima gore her tiiketici pazarda belli bir kara-verme stiline sahiptir.
Buradan gelistirilen Tiiketici Stili Kesfi, sekiz karar-verme stili iizerine gelistirilmistir
(Sproles and Sproles,1986: 267-279). Shim ve Gehrt’e gore karar-verme stilleri arzulanan,
arzulanmayan ve sosyal olmak iizere ii¢ temel gruba ayrilmaktadir (Shim and Gehrt 1996

:307-324).
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Karar-verme Tipleri Karakteristigi

A. Arzulanan Karar-
verme Tipleri

Yiiksek Kalite Bilinci Son derece titiz tiiketiciler sistematik olarak en iyi kaliteli {iriinii
arastirir. Bu tiir tiiketiciler genellikle yeterince iyi tiriinlerden memnun
kalmazlar.

Fiyat Bilinci Bu tiir tiiketiciler indirimli fiyatlardan ve genel olarak diisiik fiyatlardan
memnun olurlara ve kendi paralariyla en yiiksek degeri satin almak
isterler.

B. Arzulanmayan Karar-
verme Tipleri

Tepkisel Bu tiir tiiketiciler anlik olarak karar verirler ve iiriiniin fiyat1 ve
kalitesiyle ilgilenmezler.

Fazla Secenekten Dolayi Bu tiir tiiketiciler ¢ok sayida marka ve magaza arasinda kararsiz kalirlar.

Kararsizlik

C. Sosyal Karar-verme

Tipleri

Moda Bilingli Bu tiir tiiketiciler yeni ve yaratici lirlinlerden hoslanirlar ve stil ve
cesitlilige 6nem verirler.

Eglence Bu tiir tiiketiciler alig-verisi bir eglence olarak goriirler. Sadece hosca

vakit gecirmek i¢in satin alirlar.

Aligkanlik/Marka Sadakati | Bu tiir tiiketicilerde tercih edilen marka ve magazalar satin alma
kararlarinda son derece 6nemlidir.

Sekil 7: Tiiketici Karar-Verme Tipleri ( Kamaruddin and Mokhlis, 2003:147)

4.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya cikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de
pazarlama acisindan onemlidir (Mucuk, 2001: 90). Tiiketici bu asamada iiriiniinii satin
aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve iiriinden buldugu tatmini karsilastirarak bir degerlendirme
yapmaktadir. Satin alma siireci tamamlandiginda tiiketici siirecin basindaki aym tiiketici

degildir (Gozat,1996: 65).

Tiiketici satin alma sonrasinda ii¢ 6nemli durumdan biriyle karsilagsmaktadir. Tiiketici
ya tatmin olmustur, ya kismen tatmin olmustur ya da tatmin olmamustir. Tiiketici satin aldig1
triinden bekledigi performans: almis ise yani gercek performans beklenen perforsmantan
yiikksek ise tiiketici tatmin olmus demektir. Tatminsizlik sonucunda tiiketicide 2 farkli
davranig goriilmektedir. Tiiketici ya eyleme ge¢mekte ya da hicbir sey yapmamaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2002:387-393).
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5. Tiiketici Davramslar1 ve Satin Alma Karar Siireci iliskisi

Bu caligmanin asil amaci olan satin alma karar siirecinin agiklanabilmesi i¢in tiiketici
davraniglarinin bilinmesi gerekmektedir. Sekil 8’de goriildiigii gibi, tiiketiciyi davranisa
yonlendiren etkenlerin sonucunda tiiketici bir iiriiniin ya da hizmetin satin alinip alinmamasi

kararin1 vermektedir.

Siirece etki eden faktorlerin bilinmesi tiiketici davraniglarinin  bilinmesini
gerektirmektedir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma karar siirecini incelerken Oncelikle
davranisa etki eden faktorler incelenmistir. Tiiketici satin alma karar siirecinin incelenmesi
isletmelere, pazarlama yoOnetiminde, pazarlama firsatlarinin degerlendirilmesinde ve
analizinde ©Onemli yararlar saglamaktadir. Tiiketici bu dogrultuda gelistirilerek kendisine
sunulan mal ve/veya hizmeti kabul veya reddetme yolunda karar verme hakkina sahiptir.
Isletmeler satin alma siirecindeki farkliliklar1 goz oniinde bulundurarak tiiketicileri, homojen

gruplara ayrilmaktadir.

Isletmeler su sorulara cevap bulmaya calismaktadirlar. Hedef kitlemizi olusturan
tilketiciler kimlerdir? Ne satin alirlar? Ne zaman satin alirlar? Satin alma kimlerle ilgilidir?
Nereden ve nasil satin alirlar? Neden satin alirlar? Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?
Aldiklarin1 nasil kullanirlar? (Odabasi, 2003: 16). Bu ve benzer sorulara verilen cevaplar,

tilketici davraniglarinin  dolayisiyla da satin  alma karar siirecinin icerisindedir.



Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Pazarlama
Faktorleri: Pazarlama Bilesenleri

A 4

Tiiketici Davranisini Etkileyen
Faktorler

A 4

Kisisel Faktorler
Giidii, ogrenme, algilama,
tutum, kisilik, yasam tarzi

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Aile, sosyal simiflar, gruplar,
kiiltiir

Demografik Faktorler
Yas, cinsiyet, egitim, meslek,
gelir, vb

Durumsal Faktorler
Fiziksel cevre, sosyal cevre,
zaman, para, satin almanin
aciliyeti

Tiiketicinin Satin
Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Farkina
varma

Ihtiyac1 Tanimlama
Bilgi Toplama

Alternatifleri
Degerlendirme

Satin Alma

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmeler

A 4

A 4

Tatminsizlik

Tatmin

Sekil 8: Tiiketici davranisi ve satin alma karar siireci (Islamoglu,2003:18)
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IKiNCi BOLUM
YASLI TUKETICIiLER VE SATIN ALMA KARAR SURECLERI

1- Tiiketici Pazarlarindaki Demografik Degisim

Son yillarda tiiketici pazarlarindaki en onemli degisim yash niifusun artisidir. Bu
arisin en Onemli nedeni Oliimlerdeki azalmadir. Tim diinyada gen¢ niifus giderek
azalmaktadir ve beklenen yasam siiresi uzamaktadir. Insanlar sadece 65 yasina ulasmamakta,
daha da fazla yasamaktadirlar (Akgiin et al...,2004:107). Ancak yasam siiresinin uzamasi

kendi basina bir anlam tagimamaktadir.

Yaglhlarin, toplam niifus icerisindeki oraninin giderek artmas, giiniimiiziin en dikkat
cekici degisimlerinden biridir. Bu degisimi Birlesmis Milletlerin verdigi rakamlara bakarak
gorebilmekteyiz. S6z konusu rakamlar, “gelismis” iilkelerdeki 60 yas ve iizeri niifusun toplam

niifusun % 20’sini olusturdugunu ortaya koymaktadir(Unalan,1997: 57).

Diinyadaki yash niifusun artist bu niifusun daha detayli bir sekilde incelenmesini
gerektirmektedir. Ancak pazarlamacilarin yash niifusu fark etmeleri ve yash niifus ile
ilgilenmeleri heniiz istenilen boyutlarda degildir (Marangoz,1998: 55 ). Asagidaki tablolarda

az gelismis ve gelismis iilkelerdeki 60 yas iizeri goriilmektedir.

Cizelge 6: Az gelismis iilkelerde 60 yas iizeri niifus ve % olarak dagilim

Yil (1000) (%)
2005 428 304 8.2
2010 498 122 8.9
2020 713274 11.3

2030 1 005 183 14.5
2040 1279 684 17.2
2050 1 568 124 20.0

Kaynak: World Population Prospects, The 2004 Revisionhttp://esa.un.org/unpp,
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Cizelge 7: Gelismis iilkelerde 60 yas iizeri niifus ve % olarak dagilim

Yil (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 393728 31.7
2050 400 029 324

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

Toplam niifus i¢indeki yasl niifusun belirlenmesinde tam bir fikir birligi olmamakla
birlikle 55-65 yas grubu esik olarak kabul edilmektedir. Bu yas esigini gecen niifusun
ekonomik faaliyetlerin disinda kaldigi ve emekli oldugu varsayilmaktadir. Yas esiginin
belirlenmesinde her toplumun sosyo-ekonomik 6zellikleri yaninda, isgiicli piyasasinin yapisal
ozellikleri belirleyici olmaktadir ( Kuzgun, 2002:38). Tip alanindaki gelismeler ve ekonomik
diizeyin yiikselmesi diinyanin demografik tablosunun degismesine yol acmis ve ileri yashilik
artik bir istisna olmaktan kurtulmustur ( Tufan, 2003: 25). Birlesmis Milletlerin tahminlerine
gore diinya niifusu, 2100 yilinda 9,1 milyara ulastiktan sonra ancak azalmaya baslayacaktir.
Avrupa’nin niifusunun pay: giderek azalacak, Asya ve Afrika’nin pay: ise giderek artacaktir.

Tiirkiye’nin ise 2050 yilinda Avrupa’nin en kalabalik iilkesi olacaktir (Duyar, 2001:365).

Cizelge 8: 2005-2050 yillarinda diinya iizerindeki yash niifus

Yil Niifus(1000)
2005 6 464 750
2010 6 842 923
2015 7219431
2020 7 577 889
2025 7 905 239
2030 8199 104
2035 8 463 265
2040 8701 319
2045 8907 417
2050 9075903

Kaynak World Population Prospects: The 2004Revisionhttp://esa.un.org/unpp,
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Tiiketici pazarlarinda yash kavrami yeni ortaya ¢ikmis degildir. Ancak ‘yeni yaghlar’
olarak adlandirabilecegimiz yeni bir kusak ortaya ¢ikmustir. Yast 55 ile 70 arasindakilerin
yaklasik dortte birini meydana getiren, hem erkegin hem de kadinin temsil edildigi bu
yaslilarin en 6nemli 6zelligi, egitim diizeyinin yiiksek olusu, daha iist kademelerde calismalari
ve mal varlifl edinme ve ¢ogaltma imkanlarina sahip oluslaridir. Calisma hayatindan daha
erken yaslarda ayrilma imkanina sahip gelir diizeyi normalin iistiinde ve yeni yasam stilleriyle
0zel bir yash kesim haline gelmislerdir. Aktif yasam tarzlariyla géze batan yeni yashlar
seyahate egitim imkanlarindan faydalanmaya ve Kkiiltiirel etkinliklerden yararlanmaya 6zen
gosteren bir tablo cizmektedirler.

beklenmektedir ( Tufan, 2003: 23, 24).

Bu yaghlarin sayisinda tiim diinyada bir artig

Giiniimiizde niifus yaslanmasi sosyal ve ekonomik bir sorun olarak goriilmektedir ve
bu durum yalniz gelismis iilkelerde yasanana bir sorun degildir. Bir¢ok gelismis iilkede
yashlik konusunda calisanlar yaglilik donemini bagimlilhik donemi olarak gormekte, yash
bireyleri bagimli sosyal Ozerklikten yoksun, dislanmis ve iiretici bir diinya i¢in yiikk olan

bireyler olarak tanimlamaktadirlar (HU GEBAM).

Cizelge 9: Avusturalya, Cin, Italya, Japon, Ingiltere ve Amerika’daki 50 yas iistii niifusun karsilastiriimast

%90 Japonya (%90) | Japonya(%96) Italya(%91)
+
Japonya (%105)
%80 | Japonya(%385)
%70 Italya(%79)
%60 | Italya(%63) Italya(%69) UK(%63)
%50 | Ingiltere(%51) | Ingiltere (%54) | A.BD (%42) |Avustralya(%58)
Ingiltere (%59) | A.BD (%54)
Avustralya(%54)
%40 A.BD.(%42) A.BD (%47) Cin(%47)
Avustralya(%43) | Avustralya(%48)
2005 2010 2015 2020

Kaynak: http://site.ebrary.com/lib/amenderes/Doc?id=10106651&ppg=53
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Yash niifusun cok ciddi iktisadi ve sosyal sorunlara yol actigi iilkeler grubu Bati
Avrupa icinde yer almaktadir. Bati Avrupa’ya yakin pozisyonda bulunan tek iilke
Japonya’dir. Demografik doniisiimiin Tiirkiye’yi dolaysiz olarak etkileme potansiyeline sahip
tilkelerin basinda iiyelik miizakerelerine basladigimiz AB iilkeleri gelmektedir. Geng ve
egitimli niifus iilkelerin biiyiik iktisadi giic olma pozisyonunu belirlemektedir. Niifusu

Yaslanma egilimi icine giren iilkeler 21.Yiizyilda kaybeden iilkeler olacaktir (Goksel,2005:1).

Niifus tek basina Arap diinyasinin karsi karsiya kaldigi en 6nemli sorunlardan bir
tanesidir. Burada sozii edilen yasl niifus degildir. Hizla artan geng niifustan bahsedilmektedir

(Stroud, 2005: 287).

2. Yashhik Ve Yash Tiiketici Kavranm

2.1. Yashhik Kavramm

Yashilik, 60 yasin baslangic olarak kabul edildigi, kronolojik bir kavramdir. Aslinda bu
sinir farkli iilkelerde farkli belirlenmistir. Ciinkii bu sinirlart belirleyen etkenlerin basinda
emeklilik ve hukuki sorumluluklar vardir (Diinya Saglik Raporu, 1998). Yashilik yasam
stiresinin ge¢ donemindeki gelismenin devamini ve bireydeki degisimleri anlatir. Yaslilik

kiiltiirel, cevresel ve ekonomik etmenlerin hazirladig bir sonuctur (SHU).

Yaghlik 6liimle sonuglanan, ancak oliimle ayni anlama gelmeyen bir tanimlamadir.
Oliimiin yasamin ileri donemlerine dogru harekete ge¢cmesinden sonra yaslhilik 6liimle son
bulan bir yasam donemi haline gelmistir. Yiizyill once o6lim c¢ocuklar icin diisiiniilen bir

kavramdi. (Tufan, 2003: 17).

Yaghlik ihtiyarlik ile es anlamlidir ve genellikle negatif olarak diisiiniilmektedir.
Ciinkii yaslilikla beraber bunama, gii¢siizlesme, gérememe gibi olumsuz durumlar s6z
konusudur (Cilingiroglu ve Demirel 2004: 225). Toplumun yiizde 80’1 yaslilikta bunamayi
dogal gormektedir. Oysa bunama, yasliligin dogal bir sonucu degildir. Bir insan bunuyorsa
mutlaka altinda beynini etkileyen bir hastalik vardir (SP). Bu olumsuz durumlar yashlara kars1

gosterilen 6nyargilart da beraberinde getirmektedir (Cilingiroglu ve Demirel 2004: 225).

Yash bireyler ile ilgili yaygin olarak su olumsuz yargilar mevcuttur(Jones, 2005: 77).

® 65 yasindan sonra herkes yaghdir

e Yaghlar saglik problemleri olan bireylerdir



_41 -

¢ Unutkan ve parlak olmayan bir hafizaya sahiptirler
e Verimli degildirler
e Cekici degildirler

e Tiim yaslhlar birbirlerine benzer.

Yashligin olumsuz olarak goriilmesinin bazi nedenleri bulunmaktadir. Bunlar:
Oliimden duyulan korku, Medyadaki temsil, Ekonomik verimlilik ve Yasllarla ilgili yapilan
arastirmalar

1. Olimden duyulan korkudur. Oliimiin yasamin dogal bir parcasi oldugu
unutulmaktadir.

2. Medyadaki temsildir. Politika arenadan reklam filmlerine, egitimden yoOnetime
kadar her alanda genclik, dinamiklik, iireticilik ve bireysellik gibi degerler 6n plana
cikarilmaktadir.

3. Ekonomik verimlilige ve iireticilige verilen Onemdir. Orta yastaki insanlarin
cocuklarin ve yashlarin ihtiyaclarinm1 ve bakim gereksinimlerini karsiladiklar1 Kabul
edilmektedir. Cocuklarin yaghlardan farklilaridir, onlar gelecege yonelik bir yatirim olarak

diistiniilmektedir.

4. Yashh ayrimciligim ortaya c¢ikaran bir diger etken de detaylarla ilgili yapilan
arastirmalarin bircogunun huzurevlerinde, bakimevlerinde ya da hastanelerdeki yashlar
tizerinde yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Bu arastirmalar sonucunda toplumun, yaslilarin
siirekli bakima muhta¢ olarak algilamasina neden olmustur. Saydigimiz bu etkenlerden
dolay1 yaghlara yonelik ayrimcilik olugsmakta, gencler kendilerini yaslh niifustan soyutlayarak

oliimii kendilerinden ¢ok uzak olarak gormektedirler(Cilingiroglu veDemirel 2004: 225-230).

Yashlik donemini biitiin yonleriyle ele alip inceleyen bilim dali “Gerontoloji”dir.
Yaghligi tanimlamak, sanildigindan ¢ok daha zordur. Gerontolojistler, yaslanma siirecini
biyolojik, psikolojik ve sosyal olmak {izere birbirleriyle iliskili iic boyutta
degerlendirmektedirler (Goka, 2006).

Yaghlik ti¢ boliime ayirmistir: Geng yaslh (65—-74), orta yasli (75-84), ve yash yash
(85-90) (Kosar,1996:4.) Asagidaki tabloda bu ayrim goriilmektedir.
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Cizelge 10: Yashlik ve stmiflandirilmas:

Geng yash 65 — 74
Orta yash 75 — 84
Yash yash 85-90

Ancak Diinya Saglhk Orgiitii 1963 yilinda yashlarin saglik sorunlar ile ilgili olarak

diizenledigi toplantisinda, yaslanma siirecini kronolojik olarak ii¢ grupta ele almigtir:

Cizelge 11: Kronolojik yaglanma tablosu
Orta yaslilar 45-59
Yaghlar 60-74
Ileri yaghilar |75 ve iistii

Goriildiigii gibi 60 yasin iizerindekiler yash sayilmaktadir. Ancak yasliligin ne zaman
basladig1 konusundaki tartismalarin son bulmadigi goriilmektedir. Yaslanma ile ilgili farkl

tanimlamalar vardir.

Biyolojik Yashilik: Yaslanmaya bagl olarak insan viicudunun yap1 ve fonksiyonlarinda
meydana gelen degisiklikler olarak tanmimlanmaktadir (Saglik Bakanligi: 2002:1). Biyolojik
yashlik, kalitim, saglik ve is giicline gore saptanan goriiniis yaglanmasidir. Biyolojik yashlik;
kimyasal, psikolojik ve cevresel etmenlerin, yasam tarzinin etkisi altinda olusmaktadir.
Fizyolojik yashlik: Biyolojik yashiliga baglh olarak ortaya c¢ikan kisisel ve davranigsal
degisiklikleridir. Duygusal Yashilik: Kisinin kendini yash hissetmesine bagli olarak yasam
goriisii ve yasam seklinin degismesidir (Saghik Bakanligi: 2002:1).

Yaghlik yaslanma kavramini giindeme getirmektedir. Yaslanmanin tam bir tanimi
yoktur. Yaslilig1 biyolojik ve kronolojik olarak 2’ye ayirip inceleyenler de vardir. Biyolojik
ve fiziksel yaslanma dengeli ilerlemez, bazi1 kisilerde kronolojik yaslanma, bazi kisilerde
biyolojik yaslanma ©Onde gitmektedir. Ciinkii insan organizmasinda organlarin yaslanmasi
birlikte ilerlememektedir. Bunlarin kisisel kullanimina ve yapilarina gore ayri, ayr1 yaslanma

ve yipranma kronolojisi vardir (SHU).

Yaglhlik sadece insanlar i¢in degil toplumlar icin de gegerlidir. Toplumlar yash niifus

acisindan 4 ayr1 gruba ayrilmisti r (Giile¢ ve Tekbas,1997; 369-378).
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1. Geng toplumlar: 65 yas lizeri niifus % 4’ten azdir,

2. Eriskin toplumlar: 65 yas iizeri niifus % 4—7 arasindadir,

3. Yagh toplumlar: 65 yas iizeri niifus % 7—10 arasindadir,

4. Cok yasli toplumlar: 65 yas ve iizeri niifus % 10 iizerindedir.

Tiirkiye yakin bir zamanda erigkin toplumlardan biri haline gelecektir.

2.2. Yash Tiiketici Kavramm

Yagh tiiketiciler, pazardaki Onemli miisteri gruplarindan birini olusturmakta ve
“Glimiis Pazar” (Silver Market) olarak adlandirilmaktadir ( HK ticaret haber, 2003: 18). Yash
tilketici kavrami yeni ortaya ¢ikmis degildir ( Tufan, 2003: 23,24). Algilama, tutum ve
tilketim davraniglar1 bakimindan farklilik gosteren elli bes, altmis yasindan hayatin sonuna
kadar olan ihtiyarlik donemini de kapsayan tiiketiciler grubuna yagh tiiketici denilmektedir.

Aslinda yaslilik kisinin kendisi hakkindaki goriisiine dayanmaktadir (Marangoz,1998: 53).

Diinya niifusu hizli bir bicimde yaslanmaktadir. Yaslhilarla beraber yashilarin 6zellikleri
degismektedir (Tufan, 2003: 44). Yaslilarin 6zelliklerinin degisimi tiiketim aligkanliklarina ve
satin alma davraniglarina da yansimaktadir. Bu nedenle degisimin nasil oldugunu ac¢iklamak

gerekecektir.

Bu degisim ‘Yashligin katmanlar teorisince aciklanmaya calisilmaktadir. Teori; her
kusagin belli bir yasam siireci ve davranis kalibi oldugunu varsaymaktadir. Aymi tarihsel
siire¢ icinde yaslananlarin yasam siire¢lerini incelemekte, kusaklarin yaglanma bi¢imlerindeki
benzerligi ve degisimi arastirmaktadir. Teoriye gore, yashilik toplumsal yapi1 ve insan
davraniglart tarafindan degisime ugramaktadir ve her kusak farkli bicimde yaslanmaktadir.
Her kusagin kendine 0zgii zayif ve giiclii yonleri, sosyal, psikolojik ve biyolojik farklari
bulunmaktadir (Tufan, 2003: 93). isletmelerden her kusagin® kendine 6zgii beklenti ve

isteklerine uygun olan iiriinleri tiretmeleri beklenmektedir.

* Isletmeler pazara sokacaklar1 yeni iiriinler icin kusaklar1 ayrintilariyla tammak zorundadirlar. Yeni pazarlama
anlayislari i¢inde ele alinan kusaklar sunlardir. Bobos : 1960'larin radikal degerlerinin savunucusu bohemler ile
1980'lerin girisimci ruhlu burjuva kiiltiiriiniin karigimi, cok iyi bir egitim almis, entelektiiel olan ve rafine
zevkleri icin para harcamasini seven bir kusaktir. X kusagi : 1960-1980 yillar1 arasinda cesitli ekonomik krizler
ve sosyal sancilar gibi oldukga giivensiz bir ortamda dogan bu kusaga "kayip kusak" bile deniliyor. (Pop tiiketim
tarzin1 benimseyen Planetare Softies ya da diger adiyla gezegenimsi uysallar da X kusaginin bir alt grubudur)

Y kusag: (diger adlar1 next, echo boomers) : Ufukta goriinen bu kusak (5-22 yas arasi) hakkinda bir sey
sOylemek i¢in heniiz erken. Cok yakin gelecegin hedef kitlesi olduklar i¢in egitimleri ve i¢cinde yasayacaklari
sosyo-ekonomik dinamikler biiyiik 6nem tastyacaktir.Z kusag (diger adlar: zero generation, net generation):
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Yash tiiketiciler kavramini aciklamak i¢in giiniimiizdeki yaglh tiiketici kavramiyla
sekillenen bazi kavramlar1 hatirlatmakta fayda goriilmektedir. Bu kavramlar, Baby boomers,

yasliligin geng¢lesmesi, kadinsallagsmasi ve tekillesmesidir.

Yash tiiketici pazarinit one ¢ikaran Baby Bommerslarin yeni kusak yaslh tiiketiciler
oldugunu soylemek gerekmektedir (Moschis, 2000: 26). 1950'lerden sonra artan dogum
oranlart sonucunda ortaya ¢ikan ve yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda biiyiiyen,
bireyselligi on planda tutan kusak pazarlama anlayisinda pek ¢ok unsuru degistirmistir ve

degistirmeye devam edecek goriinmektedir (Ozkan, 2002).

2.2.1. Baby Bommers

1946-1964 arasinda, Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki biiyiime ve gelisme doneminde
dogan iinlii "Baby Boomers" kusagi anne ve babalarinin tersine kurumlara giivenmemeyi,
Ozgiir diisiinmeyi ve bireyin giicline inanmay1 tesvik eden bir ortamda biiyiimiisledir. Ben
onemliyim" diye diisiinerek yasayan bu kusak, kendilerine verdikleri onemi bedenlerini geng
tutmaya calisarak da gostermeye calismaktadirlar. Aromaterapi, Uzakdogu sporlari, felsefesi,
yoga, masajlar, spa'lar bu kusagin talepleri dogrultusunda gelismis ve devasa bir tiikketim
pazari yaratilmistir. Bugiin Amerika sayilar1 78 milyonu bulan Baby Boomerslar, ekonominin

yoneticileri, tiikketicileri ve hala trendleri belirleyen bireyleridirler ( Karahasan, 2003:5).

Yeni tiiketiciler geleneksel siradan kliselesmis yash tiiketici davraniglariyla ilgili
goriisli degistirmislerdir (Jones, 2005: 22). Yash tiiketici ile yapilan arastirmalar genellikle
baby boomers ile ilgilidir. Yaghlarda kendi aralarinda boliimlere ayrildiginda Yash ve olgun
kavram1 55 yas isti i¢cin kullamilmaktadir. 1946-1964 yillarinda dogmus olan Baby
Boomerlar icin bu kavram tercih edilmektedir. Senyor ise 65 ve daha yashlar igin

kullanilmaktadir (Moscih, 2000: 19).
2.2.2. Yashh@in Genclesmesi
Ileri yaslardaki insanlarin kendilerini daha genc hissetmelerine bagh olarak

yasamlarinda ortaya ¢ikan degisimler yasliligin genclesmesi olarak tanimlanmaktadir (Tufan,

2003: 46,47). Calisma hayatinin kosullarinda meydana gelen olumlu degismeler ve tip

Heniiz rahimlere dismemis bu kusak i¢in varsayilan dogum tarihi 2003'lii y1llar. En iyi anlasabilecegi kusak ise
dogal olarak Y kusagi olacaktir ( Ozkan, 2002).
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alanindaki gelismeler sayesinde yashilarin dis goriiniislerinde fark edilir bir gencglesme

mevcuttur. Bu degisim yasam bicimlerine tiiketim aligkanliklarina yansimaktadir.

Psikologlar yas kavraminin giderek anlamini kaybettigini sdylemektedirler. Kimya
sanayiinin bu duruma 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Yashlar gen¢ gibi yasama egilimi
icerisindedirler. Yashlarin olgunluktan kaginmasi beraberinde olgun bir insanin
sorumluluklarin1 da bir kenara itmesini getirmektedir. Gengler, orta yaslhilar, yaslilar hep

beraber bir yarisa girmektedirler (Sezgin, 2005: 5).

Geng ve genglere 0zgii arasinda biiyiik bir fark bulunmaktadir. Bu farklardan birincisi
kronolojik yas tanimlamasindan kaynaklanmaktadir, ikincisi de zihnin durumudur (Stroud,
2005:3). Yasliligin niteliklerinde meydana gelen degisimlerden dolayr birbirinden farkli ve
aralarindaki sirinlar belirsizlesen farkli goriintiileri ortaya cikmustir (Tufan, 2003: 158).
Anneler genc kizlarinin spor ayakkabilarina kot pantolonlarimi giyerken, babalar delikanh
ogullariin giyim kusamlarina el koymaya basladilar. Bugiin televizyonda model olarak
sunulan yaglari ilerlemesine ragmen bir gen¢ kizdan farksiz davranislart sergileyen Seda
Sayin’i, Ajda Pekkan’1, Hiillya Avsar’t ekranda izleyen pek ¢ok insen farkinda olarak ya da
olmayarak kendilerini onlar gibi gérmektedir. Toplumda bulunan bireyler her seyi genclik
heyecani ile yasamakta ve tiikketmektedir. Tarhan insanlarin ¢ocuklagmasinin yaslarinin

altinda bir olgunluk gostermesini bir geri doniis olarak tamimlamaktadir (Sezgin, 2005:5).

Baby boomer kusaginin ¢ok yakindan tamidigt Anne Roberts ya da digerleri Jaclyn
Smith, Joan Collins gibi pek c¢ok iinlii televizyon reklamlarinda rol almaya devam
etmektedirler. Yiizlerindeki kirigikliklara ragmen ekranda goriinme nedenlerini basit bir
gerekce ile acgiklayabilmekteyiz. Bu basit neden kendi kusaklarinin beklentilerini dikkate
almaya calisan bir grup kisidir. Tarihte daha Once esine rastlayamayacagimiz bu durum
avantajlar1 ya da dezavantajlar1 ile kars1t karsiya kalmanin asil nedeni hayat beklentisinin
uzamis olmasidir. Baby boomer kusaginin yaslaniyor olusu da 6nemli bir diger nedendir

(Moschis, 2000: 26).
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2.2.3. Yashhgin Kadinsallasmasi

Kadmlarin erkeklerden daha uzun yasiyor olmalari bu kavrami ortaya cikmustir.
Dolayisiyla yaslilik, kadinin problemi haline gelmistir Yaslilikta ortaya c¢ikan cinsiyetler
arasindaki dengesizligin degisecegini gosteren higbir belirti yoktur (Tufan, 2003: 52). Bu

pazarlamacilar i¢cin gozden kagirilmamasi gereken 6nemli bir veridir. Kadiin ihtiyaclarina

yonelik iiriinlerin yash pazarinda daha ¢ok yer alacagini gostermektedir.

Cizelge 12: 2005- 2050 Diinya niifusundaki cinsiyet dagilimi

Yil Toplam(1000) Erkek Kadin
2005 6 464 750 3248919 | 3215831
2010 6 842 923 3436 848 | 3406075
2015 7219 431 3623546 | 3595 885
2020 7577 889 3800469 | 3777420
2025 7 905 239 3960700 | 3944 539
2030 8 199 104 4103073 | 4096032
2035 8 463 265 4230138 | 4233127
2040 8701 319 4344 282 | 4357037
2045 8907 417 4442962 | 4464 455
2050 9075903 4523474 | 4552428

Kaynak: The 2004 Revision and World Urbanization Prospects: The 2003 Revision, http://esa.un.org/unpp

Diinya niifusu icindeki cinsiyet dagilimini gosteren yukaridaki tabloda cinsiyetler
arasinda yas g6z Oniine alinmadan incelendiginde, toplam niifus icerisinde kadinlarin orani
erkeklerden cok yiiksek degildir. Ancak 60 yasindan sonra, kadin niifusu erkek niifusunu

gecmeye baslayacaktir. 2050 yilinda 90-94 yas grubundan 15.995.000 erkek yasiyor

olacakken kadin niifus 34.775.000 olacaktir.

> 2020 yihinda kadmlarin erkeklerden ortalama 12 yil daha uzun yasayacaklari tahmin edilmektedir

(Tufan,2003:53).
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Cizelge 13: 2050 yilinda diinyada 55 ve daha iistii yas gruplarmnimn cinsiyet dagilimi(1000 iizerinden )°

2050 Toplam(1000) Erkek Kadin
55-59 526 080 264 345 261 736
60-64 503 215 249 467 253748
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 85742 120 187
85-89 116 980 43 611 73 368
90-94 50770 15995 34 775
95-99 16 806 4 049 12 757
100+ 3739 604 3135

Kaynak: The 2004 Revision and World Urbanization Prospects, http://esa.un.org/unpp

2.2.4. Yashhgin Tekillesmesi

Yalniz yasayan yaslilarin sayisindaki artis yashhigin tekillesmesi kavramini ortaya
cikarmistir. Sosyal giivenlik sisteminin yardimiyla yashlik bagimsizlik anlamina gelmeye,
yalnizlik bir yasam bicimi olarak kabul edilmeye baslamistir. Bosanma sayisindaki artis da

yaslilik yillarinin yalniz gecirilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir (Tufan,2003: 56).

Kadinlar erkeklere gore daha fazla yalniz yasamaya meyillidirler. Eslerinin 6liimiinden
sonra tekrar evlenme erkeklere gore daha diisiik bir orandadir. 1985 yilinda 1 dul erkege 5 dul
kadin diismektedir. 65 yasin ustiindeki kadinlarin yarisi1 duldur ve 65 yasindan sonra
erkeklerin tekrar evlenmeleri kadinlardan sekiz kat daha fazladir. Dolayisiyla yashligin

tekillesmesi kavraminda yine kadinlar 6n plana ¢ikmaktadirlar ( Schewe and Balazs,1992: 5).

3. Yash Tiiketicilerin Genel Ozellikleri

3.1. Kisisel Ozellikler

3.1.1. Ogrenme

Ogrenme ve hatirlama fonksiyonlarin yiiriiten bellek olduk¢a karmasik bir sistemdir.
Yaslanma bu karmasik sistemin bazi kisimlarim1 daha fazla etkilemektedir. Birey ¢ocuklukta
ogrendiklerini ve yasadiklarin1 kolayca hatirlayabilirken, birka¢ giin oncesinde yasadiklarini

hatirlamakta giicliik cekebilmekte unutabilmektedir. Unutulan "seyler" (Isimler, telefonlar,

®2005-2050 yillar1 arasinda 55 yas ve iistii cinsiyet dagilimi tablosunun genis hali icin bkz. Ek- 2.
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yapilacak isler, esyalarin kondugu yerler gibi) yaslida yogun bir sikinti, ¢cevreyle uyumunda

zorluklar olusturmaktadir (SHU).

Yaghlarin ¢ogunun o6grenme ve hatirlama yetenekleri normal Olciilerde devam
etmektedir. Yashlarin biiyiik bir oram gencler kadar etkin calismaktadir. Is degistirme, is
kazas1 yapma, ise gelmeme oranlart da genclerden daha azdir. Yaslilarin oy veren kesim
icindeki oran1 %15 ler seviyesindedir. Ancak yaslilar grup halinde bir partiye yonelmezler ve

politik giicleri sanilandan azdir (Cilingiroglu ve Demirel, 2004; 225-230).

Zekanin bazi yonleri, ozellikle akici zeka, yastan etkilenmektedir. Buna karsilik
zekanin bazi yonleri 6zelliklede billurlasmis zeka ileri yaslara kadar devam etmektedir.
Yaghlik ile zeka arasindaki bag ile ilgili olarak bulunmustur. Egitim diizeyi yashliktaki
basariy1 kestirmede 6nemli bir etkendir, egitim diizeyi yiikseldik¢e basar1 da yiikselmektedir.

Tepki hiz1 yagla beraber azalmaktadir.

Fiziksel ve zihinsel bakimdan aktif olan bir yasl aktif olmayana gore daha basarilidir.

Zihinsel gerileme yash erkeklerde yasli kadinlardan daha fazladir (Marangoz,1998: 63).
3.1.2. Motivasyon-Giidii

Motivasyon, bir insan1 belirli amaglar icin harekete geciren giic demektir (Kisisel
Basar1). Bir ihtiyac1 gidermek icin gerekli davraniglart baglatan bir kuvvettir. Motivasyon,
insanlarin basarili olmalarina, kisisel tatmine ulagmalarina yardimci olmaktadir (Aydemir,

2006).

Yasina bakmadan her insanin toplumdan soyutlanma tehlikesi vardir. Morali bozuk
mutsuz yalmiz ve siirekli yasliligin hatirlatildigr giivenceli bir yerde yasamak yashilar mutsuz
etmektedir (Tufan,2003:136). Secme hakkina sahip olmasi yasliyt motive eden onemli bir
unsurdur. Algir ve dikkat siirecleri, giidillenmeyle dogrudan iliskilidir yani motivasyon ile
ilgilidir (Aydemir,2006). Mutluluk motivasyonu etkileyen 6nemli bir unsurdur. Mutlu bireyi
motive etmek daha kolaydir. Mutluluk giinliikk yasamda cok sik kullanilan ve farkli manalara
gelen bir kavram oldugu icin, sosyal psikologlar, mutluluk yerine yasam doyumu kavramini
kullanmaktadirlar. Yaslilarda yasam doyumu, kisilik, alisilmis sorunlarla bas edebilme, yasam
kosullarindaki degisiklikler ve kontrol odaklar1 gibi cesitli faktorlerin birlesimine baglidir.
Ozer makalesinde Neugarten’in yaslilarda yasam doyumunu belirlemek igin 5 oliit
kullandiginmi s6ylemektedir. Buna gore yasam doyumu yiiksek olan yaslilarin;

1. Giinliik yasamindaki ugraslarindan zevk almasi
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2. Yasaminin bir anlam tagimasi, yagamiyla ilgili amaglarinin olmasi ve

gecmis yasaminin sorumlulugunu kabul etmesi,

3. Yasami boyunca hayal ettigi amaclar1 elde ettigi inancina sahip olmast,

4. Olumlu bir "ben" imgesine sahip olmasi ve yashiligin zayifliklarini kabullenebilmesi
5. Yasama kars1 iyimser bir tutum icinde olmasi beklenmektedir (Ozer ve Karabulut,

2003: 72-74).

Aktif yasli, motivasyonu yiiksek modern yaslinin sembolii haline gelmistir. Aktif
kalmak yasliligin sihirli formiilii olarak goriilmektedir. Yaglhlar i¢in sunulan serbest zaman
onlar1 spor salonlarina yoneltmektedir. Sporun yani sira kiiltiirel etkinlikler yashilar icin 6zel
seyahatler dernek calismalar1 ve yash kuliipleri gibi bir¢ok alanda aktif kalmalar: i¢in ugras

verilmektedir ( Tufan, 2003:159).
3.1.3. Alg1

Yashlar parlak renkleri pastel tonlara tercih etmektedir. Birka¢ saniyede bir
goriintiiniin degistigi televizyon reklamlarinin algilanmasinin zor oldugu goriisii yaygindir

(Engel et al...,1990:635).

Yash tiiketicilere yonelik yapilan reklam ve tanitimda dikkat edilmesi gereken nokta,
yaslilarin fiziksel gorsel isitsel ve bellek zayifliklar1 dikkate alinarak daha canli uzun ve

anlatiml1 bilgi verici tanittm mesajlari kullanilmalidir (Marangoz,1998:179).

Yaglhilikla beraber bellek, dikkat ve algida bir diisiis yasanmaktadir. Yashlikta gelisen
alg1 bozukluklar1 yashinin giinliik yasamini olumsuz etkilemektedir (Ormel et al..., 1998: 39).
Yash bireyin daha kolay algilamasimi saglayabilmek amaciyla, Times Roman gibi yazi
karakterlerinin kullanimindan kacinmilmali, eger bu karakterin kullanimi zorunlu ise yazi 12
puntodan biiylik olmalidir. Sans Serif, Arial, Verdana ya da Helvetica gibi karakterlerin
kullanimi tercih edilmelidir. Yazilarin bulanik ve karmasik olmamasina dikkat edilmelidir.
Yazinin puntosu rengi daha kolay anlasilmasini saglayacaktir (Stroud, 2005:281). Bazi
yashlar icin 0zellikle miyoplar, beyaz veya sar1 gibi acik renkli harfleri koyu zemin iizerinde
daha kolay okuyabilmektedirler. Halbuki genelde acik renk bir zemin {izerine koyu yazilar
estetik nedenlerle tercih edilmektedir. Siyah iizerine kirmizi gibi bazi renk
kombinasyonlarinin kullanimindan kesinlikle kagimilmalidir. Mavi rengi yazi karakterinin
rengi olarak secmek dogru olmayacaktir. Koyu renkler daha dikkat ¢ekicidir. Bir sayfada
yaklasik 40-50 harfin olmasi idealdir (Stroud, 2005: 282).
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3.1.4. Tutum

Tutumlar bireylerin davraniglarini etkilemektedir. Ancak her tutumun, her bireyde ve
her ortamda ayni davranisi ortaya koymadigi bilinmektedir. Tutumlar genel davranislarin
onemli birer gostergesidirler (Simsek et al..., 2001: 52). Yash bireylerdeki, fiziksel giiciin
azalmasi, 6liim korkusu, rol durumlari(biiyilkanne, biiylikbaba olma) emeklilik, yaslilarin
tutumlarim etkilemektedir (Medibul). Yashlikla birlikte degisen kisilik yaslinin tutumlarina
da yansimaktadir. Yaghlar, sosyal iligkilerinde daha secicidirler, eskiye 6zlem duymaktadir.
Saglik problemleri ile ilgilenmekte, asirt tutumluluk halleri dikkati ¢ekmektedir. Kisisel
esyalara olan diiskiinliikleri artmaktadir (Eker, 2006).

3.1.5. Yasam Tarz

Yasam tarzi yaslh tiiketici pazarin1 boliimlemede kullanilan kriterlerden biridir. Hayat
tarzina gore cesitli yash tiiketici profilleri vardir( Morgan and Levy, 2002:7 ). Yasam tarzina
gore yashlari aktivite durumlarina ve zamani kullanmalarina gore ikiye ayrilmaktadir
(Marangoz, 1998: 71). Yash pazarinda aktif ve aktif olmayan tiiketiciler mevcuttur. Aktif
yaghlarin psikolojik yaslar1 daha Kkiicliktiir, kendilerini olduklarindan daha gencg
hissetmektedirler. Yaslandiklarini inkar edenler en ¢ok bu kesimden ¢ikmaktadir (Bone, 1991:

24).

Yash pazarinda emeklilik zamanin bagimsiz kullanildig1 bir donemdir. Bir¢ok insan
emeklilikle beraber pek ¢ok sorumluluktan kurtuldugu i¢in kendine daha ¢ok zaman ayirmak
istemektedir. Eglence ve bos zaman aktivitelerinden daha cokyararlanmaktadirlar (Peter and
Olson, 1987). Yash tiiketicileri iyimser, giivensizler, felegin ¢cemberinden gecip geldigini
diisiinen, maddi acidan yeterli olarak gorenler olarak da ayirabilmekteyiz ( Morgan and Levy,

2002: 4 ).

Yaghlarin bir kismi hayatindan memnun olum iyimser gruba girmektedirler. Bu
gruptakiler hayata oldukca iyimser bakarlar ve kendilerini de daha geng hissederler. En son
moda kiyafetler giyerler. lyimser yashlar hayatin tadim miimkiin oldugunca cikarmaya
calisirlar ve kisisel gelisimleri i¢in de para ve zaman harcarlar. Bu yiizden tasarruf egilimleri

az tiiketim aliskanliklar yiiksektir.

Giivensizler 1ise maddi imkansizliklardan dolayr biiyiik ge¢cim derdi iginde
bulunmaktadirlar. Bu agidan gelirlerin biiyiik kismini kendilerine harcarlar ve ¢ocuklar: kendi

baslarinin c¢aresine bakmak durumundadir. Giivensiler kendilerini belirsiz ve yalmz bir
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gelecegin bekledigini diisiinerek emeklilik siiresince de gelir getirici isler pesindedirler.
Gelecek hayalleri ve beklentileri oldukca azdir. Giivensiz yaslilarin tiiketim egilimleri oldukca

diisiiktiir.

Felegin cemberinden gecip geldigini diigiinen yashlar ise kendilerini basarili ve
geleceklerini daha parlak olarak goriirler. Emeklilige ayrilip sakin bir hayat yasama niyetinde
degillerdir. Kendi sartlarinda yeniden ¢alismay1 diisiiniirler. Di1g goriiniis onlar i¢in 6nemli
degildir ve kisisel bakim ve giyime fazla para harcamazlar. Maddi ag¢idan kendilerini giivende

hissederler ve ¢ocuklari i¢in de para harcarlar.

Maddi acidan kendini yeterli goren gruptaki yaslilar, hayatta oldukca basarili ve sansh
olduklarim1 diisiiniirler. Gelecekleri i¢in iyimser olmalarina ragmen gercekgidirler ve uzun
vadeli planlar yaparlar. Tekrara ¢alismay1 diisiinmezler ancak tasarruf etmeyi ve saglam
yatirim yapmayi da ihmal etmezler. Her kurusun hesabin1 yapmakla beraber dis goriiniislerine
ve geng goriinmeye Onem verirler ve bu konuda masraftan kacinmazlar (Morgan and Levy,

2002: 4).
3.2. Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler

3.2.1.Kiiltiir

Kiiltiir igletme stratejilerini ve tiiketici davranislarindaki farkliliklar1 agiklayan onemli
bir etkendir (Marangoz,1998, 87). Yashlik, Oniine gecilmesi miimkiin olmayan biyolojik,
kronolojik ve sosyal yonleri ile pek ¢ok sorunu ortaya cikaran bir siiregtir (Bilginer et

al...,1996:168,169).

Yashinin kim olduguna, yashinin nasil davranmast ya da yashya karsi nasil
davranilmasi gerektigine karar verdiren kiiltiirdiir. Her toplumun ve Kkiiltiiriin yashilik tanima,
yashiya ve yaslhiliga bakis1 farklidir. Tarihte tam bir yasl egemenligi ile yonetilen toplumlar
oldugu gibi, yashlarini 1ss1z yerlerde Oliime terk eden topluluklar olmustur(Goka, 2006).
Dogu kiiltiiriinde ise yashilik bilgeliktir. Hatta giimiis renkli sacglar ve yiizdeki kirisikliklar
hayranlik uyandirici birer nisanedir (Cilingiroglu ve Demirel, 2004:228). Eski Cin
kiiltiirlerinin devami olan Taoist felsefede oliimsiizlilk, uzun yasam sanilmaktadir

(Anonim,2006Db).

Tirk kiiltiirii séze dayali bir itaat kiiltiiriidiir. Bu kiiltiirlerde yashlarin konumu ¢ok

onemlidir, cilinkii toplumsal bellek, adet ve ritiieller yaslilarin zihinlerindedir. Hangi
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durumlarda ne  yapilmasi  gerektigi  yashlarmin  tecriibesinden  yararlanilarak
coziimlenmektedir. Bu nedenle soze dayali itaat kiiltiirlerinde, hane icindeki tiim karar alma
siireclerinde oldugu gibi ¢ocuk yetistirme pratiklerinde de anne-babadan cok, evin yaglilarinin
sozli gecmektedir. Yaslilarin tecriibelerine ve tarihsel belleklerine gore yetistirilenler,
yaslandiklarinda da ayni itibar1 hak edecekleri beklentisine girmektedirler (Goka, 2006). Yas
Bat1 toplumlarinda deger verilen bir kavram degildir. Dogu toplumlarinda da bu davranisin
yayilldiginin isaretleri vardir. Bu kiiltiiriin bir parcasidir ve pazarin isleyisini ve alinan
kararlar1 etkilemektedir. Bati toplumlarinda yash ile ilgili portre sudur. Yagh sikicidir, arzu
edilir degildir ve heyecandan yoksundur. Yash bireylerin ekonomik degerleri ve pazarin

yaklagimi konusunda yanlis bir eslestirme mevcuttur (Stroud, 2005:3).

Eski Tiirklerde yashiya saygi duyulmus, yaslilar korunmustur. Yashnin 6liimiinden

sonra da ruhunun varlig aile icinde yerini kaybetmemekteydi (Tufan, 2005:2).
3.2.2. Altkiiltiir

Alt kiiltiir, belirli yasam ve davranig bicimini 6ngoren kiiltiiriin bir parcasini olusturan
alt boliimiidiir (Yener,1988: 15). Baz1 sosyal kategoriler ve demografik 6zellikler alt kiiltiir
olusumunda Onemli bir etken olmaktadir. Yashlar bir toplumdan digerine temelde c¢ok
degisiklikler gosterirler. Yashlara o6zel rollerinin yorumunda toplumlar arasinda ve biiyiik

farliliklar vardir (Anonim,2006b).

3.2.3. Sosyal simif

Sosyal sinif; prestij, egitim, meslek, sosyal yetenekler, statii, istek ve ihtiyaclari, aile
kiiltiirleri, eglence tarzlar1 ve benzeri sosyal 6zellikleri birbirine benzeyen insan toplulugudur
(Coleman,1983:267). Yash tiiketicilerin egitim, mesleki durum statii durumlarina gore hedef

pazara ayrilmalart miimkiin goriinmemektedir. Yasl tiiketiciler homojen bir pazar degildir.

3.2.4. Referans gruplari ve Aile

Referans gruplari bireyin ideali olan, iiyeligin itibar kabul ettigi gruplardir ( Simsek et
al...,2001:143). Aile en 6nemli referans grubudur (Kotler and Armstrong, 1999:141). Yash
icin aile psikolojik destek sistemidir. Ortalama yasam beklentisindeki artis aile yapisini
etkilemekte, niifus hareketinin artmasi aile iiyelerini birbirinden ayrilmis diinyalar icine

itmektedir. Sosyal degisimle ortaya ¢ikan yeni kaliplar aile ve akrabalik baglarini zayiflattig
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ileri stiriilmektedir. Bununla birlikte kisilerde aile baglariyla ilgili sevgi ihtiyaci1 herhangi bir
zamandan daha az degildir. Aile bagina, sevgiye giiniimiizde de ihtiyac vardir. Kusaklar arasi
iliskiler ¢ercevesi i¢inde ebeveyn ile ¢cocuklari, ebeveyn ile biiyiik ebeveyn, biiyiik ebeveyn ile

torunlar arasindaki iligkiler yer alirlar (Anonim,2006a).

Ailenin degisimi yaslilarin konumunu farkli diizeylerde etkilemektedir. Geleneksel
deger sistemi icinde dayanikli bir kurum olan aile koruma kollama iglevini bir sekilde devam
ettirmektedir. Aile i¢indeki bir degisimde kadinin konumunda ki degisikliklerdir. Kirsal
yasamdan farkli olarak kadinlar is piyasasina kitlesel olarak c¢ikmislardir. Bunun 6nemli
sonucu aile iiyelerinden yaslilarin ve cocuklarin bakimi egitimi ile ilgili sorunlarin artmis
olmasidir. Saglam olarak diisiiniilen aile kurumu yeni donemin dinamikleri karsisinda yorgun

diismiis goriintiisii vermektedir (Goksel,2005:1).

Yashlarin %96’s1 aileleri ile yasamaktadir veya onlarin kolayca ziyaret edebilecegi
mesafede oturmaktadirlar (Cilingiroglu ve Demirel, 2004: 225-230). Yaslhilik doneminde
torunlarla iliski kurmak biiyiik bir doyum saglamaktadir. Yash kisiler torunlan ile iligki
kurmaktan c¢ok sey kazanirlar; yeni diisiinceleri Ogrenme, duygu aligverisi, kisiligin

zenginlesmesi bunlardan birkagina ornektir (Anonim,2006b).
3.2.5. Roller ve Statii

Rol, belirli bir sosyal mevkie sahip bireyden beklenen davranistir (Simsek et al...,
2001: 21). Yashlar genelde biiyiikanne, biiyiikbaba, kayinvalide, kaympeder roliinii
tistlenmektedirler. Bu roller arasinda c¢atisma vardir. Bu da kusaklar arasi catigmaya
baglanabilir. Biiyiik ana-babalik yashlikla bir tutulmamalidir (Anonim, 2006b). Yaslilara

verilen 6zel rollerinin yorumunda toplumlar arasinda biiyiik farliliklar bulunmaktadir.

Statii, bireyin cevresindeki insanlarin, gruplarin ya da kurumlarin (aile, okul gibi)
toplum icinde bireye uygun gordiikleri yeri veya mevkii ifade etmektedir (MEB:2006). Statii
kazanmanin bircok yolu vardir. Bunlart dogustan kazanilan ve sonradan kazanilan statiiler
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Erkek veya kiz olarak diinyaya gelmek dogustan kazanilan
statiilere, kisinin miihendis, 6gretmen, polis, ustabasi olmasi gibi egitim ve 68retim yoluyla
sahip oldugu statiilerde sonradan kazanilan statiilere 6rnektir. Yaslilik dogustan kazanilan bir
statiidiir  (Alptekin:2006). Toplum iiyelerinin yash sayilmasi, toplumdaki diger yas

gruplarindan farkl statii ve davraniglara sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu statiiniin
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temelinde kendilerini yash sayan cagdaslariyla bir yasta olma, fiziksel giicte zayiflama vb gibi

konular olmaktadir (Anonim, 2006a).

3.3. Demografik Ozellikler
3.3.1. Yas
Yaghlarin toplam niifus icerisindeki oraninin giderek artmasi giiniimiiziin en dikkat
cekici demografik egilimlerinden birisidir. Bu egilimi Birlesmis Milletlerin yayinladigi
rakamlara bakarak da goriilebilmektedir. S6z konusu rakamlar, “gelismis” lilkelerde 60 yas ve

lizeri niifusun oraninin yiizde 20’ye yaklastigin1 ortaya koymaktadir (Unalan, 1997: 57).

Yash niifustaki artis ile yasam siiresinin artmasi arasinda pozitif bir iligki vardir.
Gelecege doniik tahminler, yash niifusun hem sayisal olarak hem de oransal olarak artmaya

devam edecegini gostermektedir (Duyar, 2005: 209-214).

Cizelge 14: 2005-2050 yillar1 arasinda diinyadaki 60 yas tizeri niifus orani

Yil Toplam (%)
(1000)

2005 672 386 10.4

2010 764 738 11.2

2015 893 031 12.4

2020 1031 363 13.6
2025 1192 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 1968 153 21.7

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

Yas; giyim, gida, mobilya, eglence gibi tiikketim ihtiyaglariin karsilanmasinda oldukga
onemi olan bir kisisel faktordiir. Ozellikle genclerin (16-25) tercihleri ile ileri yas grubunun
tercihleri cok farkhidir (Atilgan,2003:19). Her 7 saniyede bir Amerikali 50 yasim
doldurmaktadir. Dennis Miller ve Kim Basinger’da 50 yasini doldurmustur. Robin Williams
52, Susan Sarandon 57 yasindadir. Onlara ve onlarin emsallerine yash diyememekteyiz

(Gordon, 2004:3).
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3.3.2. Egitim

Gecmiste cok az insan ileri yaslara ulasabildigi ve egitim olanaklar1 ¢ok kisith oldugu
icin yaslt insanlara bilge gozii ile bakilmaktaydi. Diinyada tiim bu degisimler daha egitimli,
beklentisi daha yiiksek bir yash niifusun daha fazla hizmet talep etmesine yol acacagi
beklenmektedir. Bu durum Avrupa ve Kuzey Amerika da kendini gostermeye baslamistir
(Cilingiroglu ve Demirel 2004:230). Bugiin Tiirkiye’de yaslh bireylerin yaklasik olarak
%67’si okuma yazma bilmemektedir (Gokyay, 2006: 125 ). Ancak 2020 yilinda egitim

seviyesi yiikselmis yaslilarin beklentilerinin farklilasacagi beklenmektedir.

3.3.3. Cinsiyet

Diinyada ki toplam kadin niifusu erkek niifusundan fazladir bu fazlalik 6zellikle ileri
yas grubunda kendini belli etmektedir. Asagidaki tablo diinya genelinde 55 yas ve iistil
gruplarda cinsiyet dagilimimi gostermektedir. Tablodan da goriildiigii gibi kadinlar 60’Ih

yaslardan sonra erkek niifusunu ge¢gmeye baslamaktadirlar.

Cizelge 15: 2005 yilinda diinya niifusunda 55 yas ve iistii cinsiyet dagilimi (1000)

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 91901 38 969 52932
80-84 53212 20 226 32986
85-89 22751 7718 15 033
90-94 8491 2 375 6116
95-99 1929 436 1 493
100+ 265 50 216

Kaynak: World Population Prospects: The 2004 Revision http://esa.un.org/unpp

Pazarlamacilar yash niifusun ihtiyaclarimi diisiiniirken, bu niifusun kadin agirlikta bir
niifus oldugunu unutmamalidirlar. Tiirkiye’de 2005 yilinda ortalama yasam siiresi 70,8 dir.
Kadinlarin erkeklerden daha ¢ok yasadiklar1 saptanmistir. Genelde evliliklerde kadinlarin

erkeklerden daha kiicilk olmasi nedeniyle kadinlar ileri yaslarda yalmiz kalmaktadirlar
(Gokyay, 2006: 129 ).
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3.3.4. Gelir

Pek ¢ok isletmenin yasl tiiketici pazarimi dikkate almamasinin nedeni alim giiclerinin
disik oldugu varsayimidir. Yaslanan birey emekli olmaktadir. Dolayisiyla da geliri
azalmaktadir (Marangoz, 1998: 56). Ancak yapilan arastirmalar ortalama bir yaslinin genglere
oranla daha ¢ok para harcadigini ortaya koymaktadir. Yash insanlar genclere gore daha fazla
alim giiciine sahiptir. Buna ragmen pazarlama faaliyetlerin yaklasik yiizde 80’1 alim giicii

diisiik olan geng tiiketicilere yonelik olarak yapilmaktadir (Stroud, 2005: 20- 23).

55 ile 64 yas arasindakilerin ¢ok biiyiik bir kesimi kendi evlerine sahiptir. Bu oran
%84’ diir (Gordon, 2004: 2). Yash tiiketicilerin pek ¢ogu artik ¢ocuklarina miras birakma
konusunda eskisi kadar hevesli degildir bu yillik gelirleriyle daha rahat bir yasam siirmelerini

saglamaktadir( Bone,1991:1).

2001 il itibariyle 78 milyon 50 yas iizeri Amerikali ABD’deki zenginligin yiizde
67’sine sahiptir. Kanada’da ise 50 yas iizeri insanlan iilkedeki kaynaklarin ylizde 80’ine
sahiptir. Yine diinya genelinde niifusun giderek yaslanmasina paralel olarak yasl niifusun
elinde tuttugu zenginlik oram diger yas gruplarina oranla daha da artacaktir. ABD’de bes yil
icerisinde 50 yas iizeri insanlarin orami toplam niifusun iicte birine ulasacaktir. 2013 yil
itibariyle Kanada da 50 yas iizeri insanlar iicte bir oranin1 yakalayacaklardir. Ingiltere’de 2011

yilinda yash niifus yiizde 42 olacaktir (Stroud, 2005: 31).
3.3.5. Kisilik

Kisilik, bireyin kendisi agisindan, fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki
bilgisidir. Kisiligi bir zaman dilimi i¢indeki davranis tiirii olarak gérmemek gerekmektedir.
Kisilik, gegmisin, mevcut zamanin ve gelecegin olusturdugu bir biitiindiir. Baz1 kuramcilar,
bireyin cinsiyeti, yasi, bedensel yapisi ile kisiligi arasinda iliski oldugunu ileri siirmektedir

(Ates, 2006).
Yash bireylere ait belirli kisilik tipleri gerontologlar tarafindan belirlenmistir. Bunlar:

Biitiinlesmis Kisilik: Yasam doyumlar yiiksek, i¢ yasamlart diizgiin, egolar1 tatmin olmus,

biligsel yetenekleri tam olan yash kisiligidir.

Zirhi-Savunmast Kisilik: Miicadeleci kisiliktir. Kendi i¢inde sebath ve daralmis kisilik olarak
ikiye ayrilmaktadir. Sebatli kisilik tipindeki yagslilar, orta yas bicimini ve hayat tarzinin imkéan

Olciistinde koruyan etkinlik diizeyleri ve yasam doyumlar yiiksek kisilerdir. Daralmis kisilik
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tipinde ise, yashlik tehdidine kar1 toplumsal iligkilerini sinirlamaya calisan, orta etkinlik

diizeyine ve yasam doyumuna sahip kisilerdir.

Edilgen-Bagunli Kisilik: Bu tip kisilik 6zelligini de iki gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar,
yiikksek diizeyde bagimlilik gereksinimi olan, baglanacak biri oldugunda yasam doyumu
yiikselen basvurucu-arayici tip ve belirgin edilgen bir yetiskinlik yasayan yasam doyumu az

olan duygusuz kisilik tipi mevcuttur.

Biitiinlesmemis Kisilik: Yasam doyumlar diisiiktiir. Duygusal bozukluklar1 ve psikolojik
sorunlar1 vardir (Marangoz,1998: 62).

Yash tiiketiciler genellikle cimri olarak bakilmaktadir. Ciinkii yashlar genellikle
genclerden daha az bahsis vermekte, fiyatlardan yakinmakta, daha ucuz armagan
vermektedirler. Ayn1 yiyecek icin siipermarkete 6dedikler paranin ya da apartman dairesine

verdikleri kiranin artmasi kendilerine zor gelmektedir ( Skinner and Vaughan, 1996: 118).

4. Yash Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecleri

4.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda ilgi 6nemli bir role sahiptir. Ilgi bireyin iiriine verdigi
kisisel onemdir (Odabasi, Baris:2003: 342,343). Yash tiiketicinin ilgisi dikkatinin ¢ekilmesine
baghdir. Yash tiiketiciler bilgiyi siirecten gecirirken yavaslatmaktadirlar. Isletmeler, yash
bireyin dikkatini ¢cekebilmek icin hizli ve kisa siireli reklamlardan kacinmalidirlar (Marangoz,

1998: 97). Eger yaslinin dikkati cekilemezse yeni bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi zorlasacaktir.

Baz1 reklamlar yasgh izleyicilere itici gelmektedir. Mesela, gengleri hedef alan
reklamlarda geleneksel degerlere karsi ¢ikmak olumlu bir yaklasim olarak sergilenmektedir.
Reklamlarin yash insanlarla ne sekilde iliskilendirilecegi de bazi celigkileri barindirmaktadir.
Yash insanlar reklamcilar tarafindan reklamlarin mesajlarindan nispeten az etkilendiklerini
kabul etmektedirler (Stroud, 2005:8-9). Yash tiiketicinin dikkatini c¢ekebilmek i¢in

olusturulacak reklam mesajlar1 su unsurlar1 icermelidir ( Soloman,1992:461).

¢ Dili basit olmal
e Acik ve parlak renkler kullanilmali

e Hareketli olmali
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® Acik konugmali ve kelime sayis1 az olmali

e Mesaj tek olmalidir.

Cogu zaman yagsl insanlar, ayn1 zamanda genclerin ebeveynleri olduklari i¢in genglere
yonelik sdylem ve Kkiiltiirden anlarlar. Ancak dogrudan yaslilara hitap edilebilecek bir bilgi
kullanmak daha iyi sonuglarin alinmasim saglayacaktir. Bu ac¢idan iiriin tanitimlarinda tiim
yas gruplarina hitap edilen bir dil kullanmak en iyi ¢oziimdiir. Bu ¢cok zor olsa bile imkansiz
degildir. Bu konuda ayrica her {iiriin grubunun kendine ait sorunlari bulunmaktadir.
Dolayisiyla iiriinlerin 6zellikleri de dikkate alinarak tahmin edilebilir olan demografik ve

ekonomik doniisiimlere gore stratejiler gelistirilmelidir (Stroud, 2005: 31).

Yashh Amerikalilar genellikle sagliklarini, fiziksel gii¢lerini veya ekonomik
bagimsizliklarin kaybetmekten korkmaktadirlar. Ozellikle kadinlar yaslandiklarinda birinin
bakimina muhta¢ olmaktan korkmaktadirlar. Ekonomik bagimsizligin siirdiiriilmesini sagligin
kaybiyla ortaya cikacak sorunlart ¢oziimil i¢in istemektedirler. Kadinlar erkeklere gore yasin
getirdigi goriiniis degisiklikleriyle ilgilenmektedir. Yaklasik %31’i sacini, cildini ya da
viicudunu degistirmek istemektedir. Ancak her iki grup arasinda c¢ok kiiciik bir kesim,
olduklarindan daha gen¢ goriinmeyi arzu etmektedir. Giinliik hayat aktivitelerini daha rahat
siirdiirebilmek i¢in egzersiz ve diyet yapmaktadirlar (Moscih, 2000: 20). Yash tiiketicinin
ozelliklerinin bilinmesi, ihtiyaclarinin bilinmesini kolaylastiracaktir. Ihtiyaclar1 bilinen

tiikketicinin dikkatini ¢cekmek ve yeni iiriinleri ihtiya¢ olarak belirlemek zor olmayacaktir.
4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Yaghlarin kendi yasitlarinca bilgilendirilmeyi tercih etmektedirler (Underhill,
2000:119). Ancak yagh tiiketiciler yasitlarinin baskisindan daha az etkilenmektedirler
(Marangoz,1998:100). Yash bireyler torunlarindan pek c¢ok sey Ogrenirler. Birlikte
gecirdikleri zaman kisiliklerinin zenginlesmesini sagladigi gibi, yeni diisiinceleri torunlari

aracilig ile bilirler (SHU).

Giliniimiiziin yaglis1 artik eskisi kadar toplum kurallarina dikkat etmek ya da bunlar1
harfiyen uymak zorunda kalmamaktadir. Kendi kararlarin1 kendi vermekte kiminle oturup
kalkacagini, hangi giysileri giyecegini, parasini nasil ve nerede kullanacagimi kendisi
belirlemektedir(Tufan, 2003: 97). Satin alma karar siirecinde duygusal unsurlara yer veren
isletmeler digerlerine gore daha sansh olacaklardir. Ciinkii yash tiiketiciler duygusal unsurlara

dikkat etmektedirler. Yash tiiketiciler gercekleri Ogrenmeye merakhidirlar. Satin alma
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konusunda acele etmemektedirler. Kendilerini yeterince bilgilendirmeyen, abartili satis

oyunlarina gelmemektedirler (Marangoz,1998:100).

CBDA(Charles biondo design associates) New Yorkta 55 yas ve iistiiniin tiikketim
aligkanliklan ile ilgili bir aragtirma yapmistir. Fiyat, marka adi ve igerigi ile ilgili bilginin
yiyecek, icecek {irlinlerinin satin alimlarinda bir farklilagmaya yol acip a¢cmadigl
arastirlmistir. Goriiniis ve promosyon unsuru dikkate alinmustir. Icerik bilgisinin diizenli
kurabiye-biskiivi satinaliminda %66 soda tiiketiminde ise %68 oraninda etkili oldugu
saptanmustir. 60 yasin {izerindeki biiyiik bir cogunluk elektronik esyalarla, spor {iriinleri ile
ilgilenmemistir. %68 oranindaki yasli bireyler iiriin lizerindeki geridoniisiim semboliinden
etkilenmemis ve semboliin satin almaya etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Gencler cevreye daha

duyarlidir (USA, Today: 1995).
4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Yagh tiiketiciyi magaza se¢iminde ve bagliliginda en ¢ok kalite fiyat iligkisi ve
istenilen iiriinlerin bulunabilmesi ¢cekmektedir. Reklami yapilan iiriinlerin magazada kolayca
bulunabilmesi, iiriiniin bulunmasinda kendilerine yardimci olacak nazik satis elemanlar1 ve
iriiniin iistiinde veya icinde olan etiketlerin kolayca okunabilmesi de yasl tiikketiciy magazaya

ceken diger unsurlardir (Marangoz,1998: 80).

Bilgisayar c¢aginda dogmadiklart karmasik teknolojik aletlerin kullanildig bir
donemde dogmadiklart icin basit anlasilir faydal kullanigshh ambalajdaki iiriinleri satin almayi
tercih etmektedirler. Bu onlarin kiiciik hilelerden etkilenmedikleri anlamina gelmemelidir.
Ancak yash bireyler genelde el kremi satin almak icin gittiklerinde baska bir raftaki siseye

atilmamakta islerine yarayacak olan1 satin alip gitmektedirler (Demetrakakes, 2002:2 ).

Cogu zaman yash insanlar, ayn1 zamanda genclerin ebeveynleri olduklar i¢in genglere
yonelik sdylem ve kiiltiirden anlarlar. Ancak dogrudan yaghlara hitap edilebilecek bir dil
kullanmak daha 1y1 sorunlarin alinmasini saglayacaktir. Bu acidan iiriin tanitimlarinda tiim yas
gruplarina hitap edilen bir dil kullanmak en iyi ¢oziimdiir. Bu ¢ok zor olsa bile imkansiz
degildir. Bu konuda ayrica her {iiriin grubunun kendine ait sorunlari bulunmaktadir.
Dolayisiyla iiriinlerin 6zellikleri de dikkate alinarak tahmin edilebilir olan demografik ve

ekonomik doniisiimlere gore stratejiler gelistirilmelidir (Stroud, 2005: 31).
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4.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Yaghlikla birlikte bilgelik ve agir baslilik belirginlesmekte, mantikli ve dogru
diisinme daha saglikli bir sekilde gerceklesmektedir. Yaslhilikta muhakeme kabiliyeti
giicliidiir, yerinde yargilara daha kolay varilmaktadir. Bilgi birikimi ve tecriibe, olgun
kisilikle birlesirse, yasam doyumu yiiksek yashlar ortaya cikacaktir (Tarhan, 2005). Satin
almasi planlanan iirliniin karmagikligini azaltip iiriiniin yaralarimi acik¢a gostermek yasl
tiketiciye biiyiikk kolaylik ve yarar saglayacaktir. Yashlarin fiziksel engelleri dikkate
almarak gelistirilmis, ergonomik, kullamimi kolay, yorucu olmayan iiriinler yaghlar

tarafindan tercih edilmektedir(Marangoz, 1998:100).

60 yasindan sonra tat alma duygusunda azalma olmaktadir. Bu nedenle daha yogun
tatlardan hoslanmaktadirlar. Eksinin ve tatlimin daha yogun oldugu iiriinleri tercih
etmektedirler. Koku almada tat alma gibi etkilenmektedir. Sigaranin koku almanin
azalmaninda rolii oldugu bilinmektedir. Yashlik dokunma duyusunuda -etkilemektedir.
Ozellikle 70’li yaslardan sonra parmakucu hiicreleri eski aktivitelerini kaybetmektedir. 70’1i
yaslardaki bireyin bozuk parayr makineye atip iiriin alabilmesi zor hale gelmektedir(Stroud,
2005: 80). Yash tiiketicilerle olumlu iligkiler kurulabilir ¢iinkii bu tiir iligkiler yashlar
tizerinde etkili olmaktadir. Yagh tiiketiciler giivendikleri belli bir iiriinii almaya tercih

etmektedirler.

Yash bir yetiskin satin alma karar1 vermeden Once, bilgileri kontrol etmeyi tercih
etmektedir. Bu durumda pazarlamacilara diisen gorev, sakin olmak, iiriin veya hizmet
hakkinda detayl bilgi vermektir. Bu yas grubu saticilarla arkadas olmayi, iiriinii satin alirken

daha ¢ok vakit ayirmay1 sevmektedir (Weaver, 1997:).

Yaghlar satin alma konusunda hi¢ acele etmezler. Degerlendirmelerinde kendilerine
giivenirler. Abartili gercekten uzak satis yaklagimlarina karsi direng gostermektedirler. Satin
aldiklar iirliniin riskini azaltmak amaciyla satin alma kararim verdikler asamada bile denetimi
elden birakmamaktadirlar. Yashlar tanmidiklar1 ve giivenebildikleri kisilerle alisveris yapmay1

tercih etmektedirler (Marangoz,1998:100,101).

Yash tiiketicilerin ©zelliklerinin bilinmesi satin alma kararlarim nasil verdikleri
konusunda ipucu verecektir. Yashlarin bilgiyi saklama yetenegi azalmistir. Bilgiyi hatirlama
yeteneginde azalma goriilmektedir. Dil kullaniminda problemler yasanmaktadir. Egitim

seviyesi ylikseldikce bu olumsuz durumlarda azalma goriilmektedir. Ancak yapilan
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arastirmalar egitimin dikkat ve gorsel alandaki yetenekler iizerinde etkilerinin olmadigim

gostermektedir (Eker, 2006).

50 yas grubu insanlarin standart bir sekle indirilerek marka tutkunu olmayan ve benzer
kiiltiirel kaliplara sahip protipler olarak gormek yanlistir. Ozellikle 50-60 yas araligindaki
insanlar kazanclarinin zirvesindedir ve ‘“sandvi¢ nesil” konumundadirlar. Bir tarafta
tiniversitede okuyan ve kendilerine bakimli ¢ocuklari ve diger tarafta bakima muhtac

ebeveynleri bulundugu icin kendilerini yasl olarak hissetmezler (Morgan and Levy, 2002: 9).
4.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Satin aldiklar1 iiriinden tatmin olabilecekleri gibi pismanlikta hissedebilirler. Satin
aldiklar1 {iirtiniin degerini onaylayacak bilgi ve destek arayisina girerler (Kotler and
Armstrong,1999:155). Insanlar yaslandikca daha c¢ok marka tamima sansma sahiptirler,
dolayisiyla kararlarinda dogal olarak kendi tercihlerini yeglemektedirler. Simon Thompson,
Honda’min Pazarlama Yoneticisi bu goriisii desteklemektedir. Kendilerinin yaptiklari
arastirmalarda insanlarin yaslandikca alismis olduklar1 araba markalarin1 degistirme
tercihlerinin daha zor degistigini sOylemektedir Yas ile marka arasindaki iliskiyi siradan,

genel ve basit olarak tanimlamak yanlis olacaktir (Stroud, 2005: 22).

Yash tiiketiciler hayat tecriibeleriyle birlikte mutluluk hissine kars1 daha duyarl ve bu
hissin bilincindedirler. Yaslilar pazan iiriinler pazarindan ziyade deneyim pazaridir. Yayh
tilketiciler yeterince lirline sahiptir tavirlarindaki olgunluktan dolayr mutlulukla iiriin sahibi

olmak arasinda bir iliski yoktur ( Marangoz,1998: 78).

Yasgh bireylerin genglere gore daha az reklamlardan etkilendikleri soylemini
destekleyen ¢cok az kanit mevcuttur. Wally Olins bunun degeri olmayan basit bir diisiince
oldugunu savunmaktadir. Yash bireyler yaslarindan dolayr farkli sekilde reklamlardan
etkilenmektedir. Alew Batchelor’a gore yash bireylerin daha az karsilik vermemekte daha az

ilgilenmektedir (Stroud, 2005: 23).
5. Yash Tiiketicilerin Satin Alma Ahskanhklar

Yash ve olgun kavrami 55 yas iistii i¢in kullanilmaktadir. 1946-1964 yillarinda
dogmus olan Baby Boomerlar icin bu kavram tercih edilmektedir. Senyor ise 65 ve daha

yaghlar icin kullanilmaktadir (Moscih, 2000: 20). Senyorler fiziksel bagimsizliklari igin
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yiiksek fiyatlar 6derken, boomerlar finansal 6zgiirliikleri i¢in ¢alismaktadirlar (Gordon, 2004:

5).
1- Baby boomerlar senyorlere gore daha az cocuk sahibi olmalarina ragmen 10 kat
daha fazla cocuklarinin bakimina deger vermektedirler
2-Baby boomerlar senyorlere gore beslenme-yiyecek konularinda daha bilgili
olmalarina ragmen yeme i¢cme aligkanliklarinda 6nemli bir degisiklik mevcut degildir.
Bu durumun tam aksine senyorler bu aligkanliklarimi ve beslenme konularindaki
bilgilerini hizli bir sekilde degistirmislerdir.
3- Saglhik programlar1 daha cok senyorleri hedef kitle olarak almistir ancak baby
boomerslarin katilimi daha ytiksektir.
4- Genellikle, senyorler geleneksel olmayan finansal hizmetleri tercih etmektedirler.
Baby boomerlar ise geleneksel finansal kurumlari tercih etmektedirler.
5- Yatirim ile ilgili diisiinceleri de birbirlerinden farklilik gostermektedir. Ev ve
mortgage planlar1 baby boomerlar arasinda daha yaygindir.
6- Baby boomerlar tasinmayi veya yalniz yasamayi tercih etmektedirler. Her iki
grubun yaklasik 10°da 3’ii emekliliklerini gegirebilecekleri bir huzur evi ya da benzeri
bir kurulus bakmaktadirlar.
7- Baby boomerlar yatirim konusunda daha tutucudurlar.
8- Havayolu, deniz yolu ya da otel gibi konularda baby boomerlar fiyata duyarhdirlar
9- Senyorler iiriin degeri, marka ve kisisel yardimi baby boomerlardan daha ¢ok
onemsemekte, hizmetin alinacagi yeri onlar kadar 6nemli gérmemektedirler.
10-Senyorler ev giivenligi ile ilgili giivenlik sistemlerini almay1 tercih ederken baby
boomerlar ilk 6nce telesekreter almay1 diistinmektedirler.
11-Satin alma kararlarinda iade ve garantiye dnem vermektedirler.
12-Uriinlerin satin aliminda 6zel indirimlere fiyat indirimlerine baby boomerlar
senyorlere gore daha duyarlidir.

13- Senydérler daha cok giinliik gazete okumaktadirlar.

Yapilan arastirmalarin belki de en o©nemli sonucu yashi pazarinin satin alma
aliskanliginin cok farkli oldugunu gérmek olmustur. Bu nedenle yash tiiketicileri demografik

farkliliklarina ve yasam tarzlarindaki farkliliklarina gore ayrilmistir (Moscih, 2000: 20).

Reklamcilar yash tiiketicinin yiikselen bir deger oldugu ve bu durumun sektor

acisindan bazi riskler icerdigi konusunda hemfikirdirler. Ciinkii yas, toplumsal ve etnik profil
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stirekli olarak degismektedir. Baz1 iirlinler zaten yash tiiketiciye de hitap ettikleri icin bu
konuda sanshdirlar. Baz1 hastaliklardan korunma veya bunlarin tedavisi, araba sigortasi veya
emlak fiyatlarindaki indirim gibi konular genc tiiketicileri fazla heyecanlandirmamaktadir.
Diger taraftan 50 yas iizeri tiiketicilerin Pazar davranislar iizerine yeni aragtirmalar yapmak
gerekmektedir. Bu konuda fikri acidan koklii sorgulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii
sanildiginin  aksine 35 yas altt insanlar diger yas gruplarindan daha az televizyon
seyretmektedirler. Ayrica kitle iletisim yontemlerinden ziyade kisisel iletisim yasl tiiketiciler
icin daha uygun olabilir. Yash insanlar kendilerine kisisel olarak deger verilmesinden

hoslanirlar (Stroud, 2005: 9,10).

50 yas lizeri insanlar icin pazarlama firsatlarinin arastirilmasi: genel kabul gormekle
birlikte bu konuda reklamcilik sektoriinde bir acelecilik goriilmemektedir. Sektordeki giinliik
sorunlarin ¢oziilmesi, yaslanan niifusa yonelik pazarlama stratejisi gelistirme konusunu

rahatlikla erteletebilmektedir (Stroud, 2005: 12).

Yash tiiketiciler pazarina yonelik ¢alismalarin azlig: isletmelerin bu pazar1 goz ardi
etmelerinden kaynaklanmaktadir. Yash tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 belirlenirken
kesinlikle bir tek boliim gibi ele alinmamalidir. Yasl tiiketiciler yasamlarini zenginlestirecek
bagkalartyla iletisim kurmalarini saglayacak ve diinyanin giizelliklerinden yararlanmalarina

imkan verecek iiriinleri almaya meyillidirler (Bone,1991: 19).

Yagllar en fazla tatmini anlamli toplumsal katilimlardan ve amach faaliyetlerden elde
etmektedirler. Diger taraftan en fazla korktuklar1 seylerde fiziksel ve ekonomik bagimlilik ve
yalmizliktir. Yashlarin hayatlarinin faydali ve yasanabilir oldugunu hissetmelerini saglayacak
yeni liriinlere ve hizmetlere ihtiyacglar1 vardir. Bu yeni iiriinler ve hizmetler maddi ve fiziksel

bagimlilik korkusunu azaltacak 6zelliklere sahip olmalidir.

Isletmelerin 6zel olarak yash tiiketiciler icin {iiriin sunmaya istekli olmadiklari
goriilmektedir. Ciinkii  insanlar kendilerine yashh  olduklarinin  hatirlatilmasindan
hoslanmamaktadirlar. Ornegin yash insanlar bebek besinlerini kiiciik ve kolay cigneme
ozelligine sahip oldugu icin almaktadirlar. Bir sirket kidemliler icin besin zincirini piyasaya
stirmiistiir. Yeni iiriin basarisiz olmustur ciinkii yasl tiiketiciler siiziilmiis besinlere ihtiyaglari
oldugunu kabul etmeye utanmislar ve bunun yerine daima torunlari icin aliyormus gibi

yapabilecekleri bebek besinlerini tercih etmislerdir (Schiffman ve Lazar, 1983:422).
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Televizyon yaslilara ulasmada en onemli medya aracidir. Ciinkii yashilar televizyonu
topluma agilan bir pencere olarak goriirler. Yaghlar diger tiiketici gruplarina gore %60 daha
fazla telecizyon seyrederler. Yaglihar i¢in televizyon bircok islevi yerine getirmektedir.
Yalnizliktan ve can sikintisindan kagis icin iyi bir arag sasyal etkilesim icin alternatif topluma
katilma hissi vermesi 0zelligiyle de 1yi bir aractir. Bu sebeplerden dolay: belki yashlar giinliik
olaylar1  haberleri ve bilgileri veren TV  programlarin1 tercih  etmektedirler

(Marangoz,1998:78).

Konfor-kolaylik 45 64 yas arasindaki tiiketicilerin i¢in biiyilk onem arzetmektedir.
Mail kataloglardan aligveris yapanlar hemen hemen bu grup tiiketicilerin yarisini
olusturmaktadir. Yashilarda gencler gibi aligverislerinde kuponlart sik kullanmaktadir.
ATM’leri genglere oranla daha az kullanmakta kredi kartlarini ise ortalama tiiketiciye gore
daha c¢ok tercih etmektedirler (Braun, 1991:3). %70’1 diizenli olarak kitap satin
almaktadir.%62’si kozmetik iiriinleri ve parfiim, vitamin vb iiriinleri satin almaktadir. lyi
goriinmeyi seven, 1yi okuyan, liiksten hoslanan bir yasil grubuyla karsi karsiyayiz (USA,

Today, 1995).

Yaghlarin alis verise iliskin davramig Ozellikleri sOyledir. Zincir magazalar tercih
ederler. Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi kaynaklar1 gazeteler ve alisveris sirasindaki
gozlemleridir. Aligveris yaslilarin hayat tarzinin bir pargasidir ve bir yiikten ziyade bir zevktir.
Yaglhilar hareketlilik araba gibi imkanlardan yoksun olmalar1 nedeniyle konutlar1 civarindan
aligveris yaparlar. Uriin bagliliginin yani sira magaza bagliligi da sergilerler. Bunun nedeni
alis veris kolayligi fiyat iirlin Ozelikleri magazanmin fiziki Ozelligi ve miisteriye olan

yaklasimidir (Marangoz, 1998: 79).

Cizelge 16: Yagsl tiiketicilerin aligveris davranislari

Yash tiiketicilerin alisveris davramslar:

Daha sik aligveris

Aligveris basina daha az harcama

Geceleri daha az alis veris

Kredi kart1 degil, nakit ddeme
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6. Yash Tiiketicilerin Thtiyaclari

Yaghlart digerlerinden farkli yapan sey nedir? Medya iletisim uzmanlar1 yaglilart
kendilerinden 10, 20, 30 yas genglerden ayiran farklari arastirmaktadir. Bu farklar onlarin
ihtiyaclarinin neler oldugunun bilinmesini saglayacaktir. Saglik, tat ve koku almalarindaki

farkliliklar1 oldugunu séylemekteler (Stroud, 2005: 79).

Diger yandan insanlar yaslandik¢a fiziki yapilarinda ve duyularin fonksiyonlarinda da
degisimler olmaktadir. Tat alma, koklama, dokunma gibi duyularda farklilasma genellikle
zayiflama seklinde ortaya cikmaktadir. Bu yaslilarin gida sektoriinden kozmetige kadar

kullandig: iirtinlerde farklilasmaya gitmesine sebep olmaktadir(Stroud, 2005: 80).

60 yas civarinda tat ve koku alma bozuklugu baglar. 70 yasin iistiindeki kisilerde ise
bu daha belirgin bir hal alir. Tatli, tuzlu, eksi ve aciyr algilama yeteneginde diisiis goriiliir.
Hastaliklar ve kullanilan ilaglar da tat ve koku alma bozukluguna katkida bulunur ( Kiimeli,

2006, ).

6.1. Saghk

Yasgh olarak tanimlanan 55 yas iizerinin genellikle bir saglik problemi vardir.
Gelecekte yash tiiketiciler sonsuza kadar saglikli olmak isteyecektir. Teshis amacgh diizenli
kontroller yaptirmak i¢in belirli bir iicret 6deyeceklerdir. Muhtemelen ¢ok biiyiik saglik ve

bakim merkezleri olacaktir. Daha gen¢ olmak icin pek cok sey yapmaya hazir olacaklardir.

Yasglanmamin insanlarin saglik ve fiziki yapilarina etkisi yeterince arastirilmis bir
konudur. Amerikan Tiiketici Harcama Anketi’'ne gore 35—44 yas grubundaki insanlar 25-34
yas grubuna gore yiizde 46 daha fazla saglik harcamasi yapmaktadir. 65-74 yas araliginda ise
saglik harcamalarinin orani yiizde 186 artmaktadir. Kisacasi yaslandik¢a harcamalarin biiyiik
kismu1 insan viicudu i¢in yapilmaktadir. ingiltere’de 1981 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore
kadinlardaki ortalama Omiir beklentisi 77 iken, saglikli hayat beklentisi 67°de kalmaktaydi.
2001 yilinda yapilan benzer calismada ortalama Omiir beklentisi 81°e ¢ikarken, saglikli hayat
beklentisi sadece 2 yil aratarak 67’den 69’a cikmistir. Bu da insanlarin hizla yaslanirken
saglik durumlarinin ayni oranda iyilesmeyecegini gostermektedir. Yani saglik sorunlari olan

yaslt niifus oran1 artmaktadir ve bu da tiiketici harcamalarin1 dogrudan etkileyecektir (Stroud,

2005: 79).
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6.2. Tatil-Seyahat

45 ile 64 yas arasindaki tiiketiciler ortalama tiiketicilere gore daha az hareket
etmektedir. Baliga giden egzesiz yapan tiiketicilerde bu grup icinde az bir kesimi

kaplamaktadir. Ancak daha ¢ok seyahat etmektedirler (Braun, 1991:3).

Diinya Turizm Orgiitiiniin  cesitli arastirmalart  ve sektore iliskin  verileri
degerlendirerek, oniimiizdeki 20 yilin temel egilimleri ve tiiketici profillerini su sekilde
ozetlemek miimkiindiir: Tatile daha ¢ok zaman ayrilacak; turist tercihleri kutuplasacak; uzun
mesafeli ve deniz asir1 seyahatler tercih edilecek, deneyimli seyyah grubu biiyiiyecek; 3.yas
grubu diinya niifusunda agirlik kazanacak; yenilik ve cesitlilik talebi, kalic1 ve dengeli bir
turizm gelisiminde bilincli tiiketicilerin siirdiirdiigii kampanyalarin etkisi, destinasyon secimi

sireclerinde elektronik teknolojinin 6nemi artacaktir(KTHP).
6.3. Medya

Yash tiiketiciler ile ilgili olarak yapilan arastirmalar, yashlarin kendi yas gruplarindan
etkilendiklerini gostermektedir (Underhill,2000: 119). Eger gelecekte yash Pazar isletmeler
icin bir firsat olacaksa, yash tiiketicilerin ikna siirecinde medya yogun olarak kullanilmak
durumundadir. Oysaki medyada yasli hemen hemen hi¢ yer almamakta yash yok
varsayllmaktadir. Onlara yonelik, bos zaman aktivitelerini nasil gecireceklerine dair

hazirlanan programlar, saglik programlar1 yogun olarak hazirlanmak zorunda kalinacaktir.

Avrupa'nin en yash iilkelerinden biri olan Italya'da, yashlara daha fazla televizyon
izlettirebilmek icin yeni projeler gelistirmektedir. Italyan kanallarindan biri olan Rai Tre’de
"Biri Bizi Gozetliyor" (BBG) formatindaki "Grande Fratello" programinin benzeri yaslilara
yonelik yapilmaktadir. Film endiistrisinde de yaslilar yeni halleriyle yer almaya
baslamuslardir. Unlii Ingiliz yazar Hanif Kureishi'nin, yazdig1 "The Mother" isimli ingiliz
filmi 65 yasindaki May isimli kadinin yalmzliga ve yasliliga meydan okuyarak kizinin
sevgilisi ile yasadig1 biiyiik aski ele almaktadir. "Calendar Girls" (Takvim Kizlar1) filmi,
Losemi arastirmalarina fon yaratmak amaciyla ciplak poz veren 12 kadinin Oykiisiinii

anlatmaktadir ( Karahasan, 2003).

Yonetmen Sergel, filminde yaslilarin karsi karsiya kaldigi onyargili tutumlan isliyor.
Ornegin, bazilar1 yashilar1 hayattan bikmis insanlar olarak goriir. Ethel ve 7 rol arkadasi bu

yarginin ne kadar yanlis oldugunu kanitlamaya calistyor (Voanews).
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6.4. Finans

Yaghlar sagliklarini, fiziksel ve ekonomik bagimsizliklarim1 kaybedeceklerine dair
kaygilar tasimaktadir. Genellikle yashi kadinlar yash erkeklere gore daha ¢cok konuda daha
fazla kaygi duymaktadir (Moschis, 2000: 5). Yashiligin ka¢inilmaz oldugunu bilen aktif
durumdaki calisanlar, gelecekte herhangi bir sikinti yasamamak amaciyla birikim
yapmaktadirlar. Kimseye muhta¢ olmadan rahat ve huzurlu bir yaslilik donemi icin bankalar

emeklilik ile ilgili 6zellikle +65 yas grubu icin olanaklar sunabileceklerdir.

Senyorler fiyata daha duyarli yasli kesimi olusturmaktadir. Sabit gelirlerinin olusu
bunun ana nedeni olarak goriilmektedir. Boomerlar senyorlerden farkli satin alma davranisi

gostermektedir (Demetrakakes, 2002:2 ).
6.5. Giyim-Kozmetik

Yaghlarin giyimleri 20-30 y1l 6ncesine gore farklilik gostermektedir. Daha canli, daha
modern giysiler i¢inde, bakimli bir insanin yasini tahmin etmek artik kolay olmamaktadir. Sac

kesimiyle, kiyafetiyle ve aksesuarlariyla genc¢ bir goriiniim icerisindedir (Tufan, 2003: 47).

Pazarlamacilar yaslh tiiketicilerin giyim kusamlariyla ilgili olarak yogun bir bilgi
arayis1 vardir. Kiyafetlerini nereden satin aldiklari, satin aldiklar1 yerle ilgili bilgiyi nereden
edindikleri, marka sadakatleri, satin alma oncesindeki bilgi ihtiyaglar1 ve onlarin aligveris ile
ilgi davranislar1 pazarlamacilar i¢in onem arzetmektedir (Stroud, 2005: 20). Biitiin yashlar

benzer degildir. Giyim tarzlar1 da birbirlerinden farklilik gostermektedir.

Moda tasarimcilar1 yash tiiketicilerin duygusal, psikolojik 6zelliklerinden haberdar
olmak istemektedir. Yaghlar tiim bedenlerini kaplayan bol uzun kollu, uzun yakali, dogal

renkli, elastik, yumusak seyler giymeyi tercih etmektedir ( Jones, 2005: 22).

Egitimli pek ¢ok kadin olgun cildinin ihtiyaci olan iiriinleri kullanmakta, yiiz bakimina
onem vermektedir. Kadinlar yaslandiklarinda daha komplike bir bakim istemektedirler. Yillar
kadinlara hangi {iiriinleri kullanacaklarina dair bilgi vermektedir. Neyi sececeklerini hangi
rengi kullanacaklarint 6grenmislerdir. Genellikle kozmetik markalart olgun kadinlarin ihtiyaci
olan iiriinleri tiretmektedir. Ellerini, ylizlerini nemlendirecek kremler yiizdeki krisikliklar
kamufle edecek iiriinlerdir. Kadin kadindir. Marka yoneticileri kadinlarin zeki ve neye

ihtiyaclari olduklarini bilecek kadar zeki olduklarina inanmaktadir ( Parks, 2000: 3).
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7. Yash Tiiketicinin Tiiketici Pazarlarindaki Onemi

Isletmeler ve dolayisiyla pazarlama yoneticileri yasli kavramini heniiz kabullenebilmis
degildir. Ancak gercek sudur ki yaslh tiiketici sayis1t her gecen giin artmaktadir. Niifusun
giderek yaslanmasi isletmeleri etkileyecektir. Sirketler yasli insanlarin tiikketim ihtiyaglarini ve
yaslanan pazarin isletmenin cesitli pazarlama etkinliklerine nasil yanit verdigini anlamak
zorunda kalacaktir. Isletmeler yeni iiriinler gelistirerek ya da mevcut olanlar1 gelistirerek yash
tilkketicilerin ihtiyaclarina yamit vermeye baslayacaklardir. Yaghlarin giderek artan sayisi
ihtiyaglarina ve yasam tarzlarina uygun lriin ve hizmetleri talep edebilecekleri bir ekonomik

giic olusturacaktir (Marangoz, 1998: 54).

Cizelge 17: Isletmelerin yasli pazara bakislar

Analize tepkiler Gercek anlamlar:

Tiim bu olanlar1 ve degisimin pazara nasil | Cok kiiciik bir kesim demografik degisimin farkinda.

yansiyacagini biliyorum. Degisimi anlamaya ve uygun davranmaya caligmakta
Bizi etkileyecegini diisiinmiiyorum Bu konuda higbir fikrim yok. Kesfetmeye de niyetim yok
Bakmamiz gereken bir durum Mevcut durumda bir sey olmayacak. Baskin bir konu

haline gelirse ilgimi alakami1 degistiririm.

Belki bu durum bizi etkiler ancak yakin | Yukaridaki ile ayn1
bir siirecte degil.

Isletmemiz iizerinde ciddi etkileri olabilir. | Daha ¢cok yapilacaklar listesinde yerini alacaga benzer

Bu durum bizi diisiindiiriiyor Yapilacaklar listesine eklenecek bir dncekinden farkl

olarak onemliler listesinde yer alabilecek

Etkilerini degerlendirmeli hesap etmeliyiz | % 50 harekete gecme arzusu tasiyan

Uzerimizdeki etkilerini anlamaliyiz Bu yakin bu trendin isletmeler tizerindeki etkilerin

anlagilmasi i¢in anlamhi bir hareket olarak goriilmektedir.

Kaynak: Stroud, 2005, 80-The responses from marketers demograhics and economic analysis

Amerikan niifusunun giderek yaslandiginin biliniyor olusuna ragmen ¢ok az isletme
baby boomer ve onlarin daha yaslhlari olanlar i¢in pazar planlar1 yapmaktadir. 52 yasinda olan
tilkketici (eger 49 ise Oyle degil) pazarin dikkatinden ka¢makta hi¢ telaffuz edilmeden
pazardaki yerini alamamaktadir. Reklam harcamalar1 yine gencgleri ve gencgligi cagristirmak
icin yapilmakta onlarin aileleri ve biiyiikanne ve biiylikbabalari unutulmaktadir (Morgan and

Levy, 2002:5).
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7.1. Yash Tiiketici Pazarimin Boliimlenmesi

Giiniimiiz teknolojisi bize davramis ve psikoloji ile ilgili bilgileri yerlestirmemize
olanak tanmimaktadir. Bu bilgiler hedef pazarinboliimlendirilmesinde kullanmaktadir.
Boliimlendirmesi spesifik iirlinler amaglar veya hizmetler bazinda yapilmalidir. Ciinkii yash
tilketici pazariyla ilgili genellemeler ulagsmak zordur (Morgan and Levy, 2002:5).
Boliimlendirme olmaksizin yagh bireyleri motive eden unsurlar1 ve satin alma kararlarinin
arkasindaki nedenleri bilinmeyecektir. Yagh tiiketici homojen bir ¢ogunluk degildir. Bu pazari
tek, biiylik ve degismez olarak ele almak bu nedenle yanlis olacaktir. Bir¢ok arastirmact yaslh
pazari boliimlerken emekliligi baz alirken, kimi arastirmacilar yagam tarzi degiskenlerini baz
alarak boliimlemislerdir (Bone, 1991:20). Yash tiiketiciler homojen bir pazar degildir ancak
kalinkara’ya gore yashlarin heterojen bir grup olarak ele alinmalarinin nedeni, yash

sorunlarinin ve hedef tiiketicilerin anlagilamamasidir (Kalinkara, 2004).

Geleneksel yaklasimlar yagh tiiketicileri boliimlendirirken, demografik, sosyo-
ekonomik ve psikolojik o©zelliklerine gore ayirmaktadir. Moschis(1993) gerontolojik,
Bone(1991) gelir, saglik durumlari, bos zamanlarina gore Weijters ve Geuens sosyal aktivite

durumlarina gore ayirmistir (Jones, 2005: 77).

Yashilar pazani ikiye ayrilabilir. ilk grup: ailenin sorunlarin1 ¢dzmiis, cocuklarini
yetistirmis ve kalan yillarin1 zevkle gecirmek isteyen yeniden doganlar grubudur. Bu gruptaki
yaslilar ¢cok aktif bir yasam siirmek istemektedir. Genellikle ekonomik sikintilar1 olmayan bu
grup en ¢ok gezilere ve hobilere para harcamaktadir. Ikinci grup ise yash olarak anilmak
istemeyen gruptur. Bu gruptakiler yasl olarak anilmak istememelerine ragmen Omiirlerinin
son asamalarindadirlar bu nedenle en ¢ok tibbi ihtiyag¢larini karsilamak istemektedir (Odabasi

ve Baris, 2002:261).

Yas bir gruplandirma ol¢iitii olarak alinmistir. Niifusun 0-14, 15- 64 ve 65 + yas
kiimelerine ayrilmasi ¢alismalara kolaylik saglamaktadir. Toplum {iiyelerinin yaslarina gore

gruplandirilmasiyla yas siniflart meydana gelmektedir (Anonim,2006b).

Yasam tarzi boliimlemesine gore aktivite durumlar1 ve zamani bagimsiz kullanma
durumlaridir. Hedef pazan boliimlerken kullanilan bir diger unsurda takvim yasidir. Ancak
takvim yasi ile hissedilen yas arasinda farklilik bulunmaktadir. Yash tiiketicilerin takvim yast
ilerledikce kendilerini daha geng diisiindiikleri bilinmektedir. Isletmeler icin bu bulgular pazar

bolimlemesi yaparken Onemli bir oOlgiit olacaktir. Aile yasam egrisi pazarlama
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arastirmalarinda bir temel olusturmaktadir. Tiiketicilerin tiiketim kaliplarindaki degisikliklerin
aile yasam egrisindeki degisikliklerle ilgili oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir

(Marangoz, 1998: 67,68).

Aile yasam egrisinin degisik asamalarinda gelir, dayanakl tiiketim mallar1 i¢in yapilan
harcama, bor¢clanmalar farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar, her asamadaki ailelerin
Ozel ihtiyaclarim1 gidermeye yonelik yeni {iriinlerin gelistirilmesini saglar. Tutundurma
caligmalarinin  farkli bigimde olusturulmasin1 ve uygulanmasini gerektirir (Odabasi,
2003:254). Michigan Universitesi’nde yapilan bir ¢calismaya gore, aile yasam egrisi asamalari
sOyledir:
1-Geng bekar
2-Cocuksuz geng evli
3-Alt1 yagindan kiiciik cocuklu geng evli
4-Alt1 yasindan biiyiik ¢ocuklu geng evli
5-Cocuklar1 olan yash evli
6-Cocuksuz yaslt evli
7-Bekar (dul) yasli(Myers and Reynolds, 1967:248)

Aile yasam egrisindeki 5,6,7 asamalarda takvim yas1 olarak yasli insanlar baskindir.
Yaghlar pazarinin boliimlenmesinde kullanilan bir diger olciitte psikolojik boliimlemedir.
Yaglhilar genellikle kendilerini olduklar1 yastan daha geng hissetmektedirler. Yashlara yonelik
promosyon calismalarinda kronolojik yas yerine psikolojik yas dikkate alinmalidir (Marangoz

, 1998: 71).
7.2 Yash Tiiketiciler Pazarma Yonelik Konumlandirma

Konumlandirma, iiriin ve markanin tiiketici zihninde nasil farklilastirilacags ile ilgilidir
(Yiikselen, 2003:141). Isletmeler yash tiiketici pazarindaki iiriin ve hizmetleri nasil

konumlandiracaklarini iyi bilmelidirler (Marangoz, 1998: 92).

Yaghlarin kendilerine yonelik iiriinleri daha kolay ve cabuk benimsetilmesi igin
olusturulacak pazarlama karmasini ayrintili olarak diisiiniilmelidir. Ayrica bu pazara yonelik
olarak yaratic1 bir goriis kullanilarak yeni iiriinler olusturulmali ve yogun bir sekilde reklam
ve promosyon yapilmalidir. Cesitli bolgelerde iiriinlerin  bulunacagi temsilcilikler
kurulmalidir. Yaslh tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentileri gbz Oniinde bulundurularak, iiriiniin

ozellikleri gozden gecirilip, yeniden diizenlenmelidir. Aligveris yapan yaslhilari hedef alan
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tamtim ve deneme testleri yaptirilmalidir. Ozel hedef gruplar olusturulmalidir. Yashligin

olumsuz yanlarini 6n plana ¢ikaran reklamlardan ka¢inilmalidir (Marangoz, 1998: 94).

Kronolojik olarak genc yasli olarak tanimlanan grubunun psikolojik 6zellikleri goz
ard1 edilmemelidir. Kendini hala geng¢ olarak géren bu grup icin gelistirilen iirlinler yalnizca
mantikli gereksinimlere cevap vermek iizere hazirlanmamalidir. Hayat1 taniyan, deneyimli ve
bilgili bu grup oldukc¢a elestirel olabilecektir. Bu yiizden onlarin zekasina hiirmet eden,
deneyimlerine saygi duyan, bedenlerindeki yaslanmanin onlar1 ¢ok rahatsiz ettigini bilen ve
bu konu hakkinda ¢ok hassas olan samimi bir iletisim tonu yaratmak gerekecektir (Karahasan,

2003).

Yashlara yonelik olarak o6zel bir pazarlama stratejisi bulunmamaktadir. Tiiketici
saiklerinin anlagilmasi, ihtiyaglar ve satin alma davraniglar1 hep esit kabul edilmektedir. Bu
konudaki en vahim hata ise yash tiiketicileri gengler gibi diistinmektedir, hatta yaslilar1 basit
stereo tipler iizerinden diisinmektir. Bu a¢idan genclik ile gen¢ gibi goriinmeyi
karistirmamaktir. Bu konudaki temel hata, yash insanlardaki gen¢ kalma giidiisiine dayanarak

onlar1 gecligin imaj ve soylemi ile degerlendirmektir (Stroud, 2005: 13).

Yash Pazar ve baby boomerlarla ugrasanlar sanslilar ki az da olsa bu pazarla ilgi
birseyler yapilmistir. Kitle pazarlamasinin ise yaramadigi ve pazarin ¢ok boliimlii ve ¢ok

genis oldugu anlasilmistir (Morgan and Levy, 2002:7).

Pazarlama stratejilerinde en cok 15- 34 yas araligina egilirken, onlarin ebeveyni veya
dede-ninesi konumunda bulunan 50- 69 yas araligina ikincil derecede 6nem verilmektedir.
Halbuki yash tiiketici oran1 geng tiiketicilere gore daha hizli artmaktadir. Bu arsta bagli olarak
parlamacilar 50-69 yas grubuna yonelik satislarimi Pazar paylar degismeksizin yilizde 20
artirabilirler. Ustelik yash insanlar genclere gore daha fazla alim giiciine sahiptir. Buna
ragmen pazarlama faaliyetlerin yaklasik yiizde 80’1 alim giicli diisiik olan geng tiiketicilere

yonelik olarak yapilmaktadir (Stroud, 2005: 20-23).
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7.3. Demografik Degisime Bagh Olarak Ortaya Cikabilecek Pazar

Firsatlan

Pazarlamacilar yagh tiiketici pazarinin ihtiyac ve isteklerini belirleyerek bu pazara
yonelik iiriin ve hizmetler gelistirmelidirler. Philip Kotler’e gore ‘Gelecek yaslilarin diinyasi

olacaktir ve bugiine kadar ihmal edilen 55 yas iistii grup biiyiik itibar gorecektir’.

Varlikli yash niifusun artis1 pek cok tiiketici iiriiniinii ve saglik, gezi gibi hizmetleri
etkileyecek goriinmektedir. Baby boomerlarin yillik geliri 100.000 $’in iizerindedir (Peter,
2002: 2). Yaghlara yonelik hizmetlerde 6zellikle tibbi bakim hizmetlerine olan talep artacaktir
(Biiyiik, 2001). Ayrica;

o Ozgiin anti-aging klinikleri

e Modern ve sik tekstil iiriinleri
e Dogal igerikli tedavi iiriinleri
o Ozel banka kartlart

e Yaratic tatil projeleri

¢ Organik gida malzemeleri

Gelecekte ragbet gorecek ve pazar firsat1 yaratabilecek iiriinler arasindadir (Karahasan, 2003).
Gelismis lilkelerde yashlar arasinda zenginlik her gecen giin artmaktadir. Bu durum, geng
niifusun alim giiciinii diistirmektedir (Biiytik, 2001). Dolayisiyla alim giicii artacak olan

yaslinin ihtiyaglar1 daha onemli hale gelecektir.

Anti-Aging kelime anlami olarak "yasliliga kars1" demektir. Anti-Aging yaslanmayi
miimkiin oldugu kadar yavaslatmak ve viicudun bir biitiin olarak orantili ve saglikli
yaslanmasini saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Amag¢ yaslanma sonucu hastalanmalari
onlemek, giic kaybimi engellemek ve daha uzun siire gen¢ kalmayi saglamaktir. Yaslanma

asamalar1 giiniimiizde ol¢iilebilmekte ve degistirilebilmektedir (TUMLAB).

Yash tiiketici pazarinin heterojen oldugu unutulmamalidir (Moschis,2000:5).

Genellikle yashlar saglik, ulasim, ev ve seyahat gibi konularda daha fazla harcama yapma
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egilimindedirler. Fiyat konusunda hassas olmalarina ragmen, ozel ilgi gormek amaciyla

yiiksek fiyatlar 6demeye hazirdirlar (Assael,1987: 242).

Arastirmalar yash tiiketicilerin firmalar i¢in uzun vadede onemli bir kazang kapisi
haline gelecegini gostermektedir. Bu kisiler genelde marka sadakatine dnem verdikleri i¢in,
uzun vadeli sadik miisteriler olarak ¢ok daha degerli olabilmektedir. Yash tiiketicinin hedef
kitle olarak tercih edilmemesine en biiyiik nedenlerden birisi, bu endiistride ¢alisan kisilerin
cogunlugunun gen¢ olmasi ve ¢ogu durumlarda da bu Kkisilerin yetigkin kisileri fazla

diisiinmek istememeleri olarak degerlendirilmektedir ( Mobil kusak, 2004).

Biiylikanne ve biiyiikbabalarin ilaglarin1 merak eden igcen pek cok kiiciik ¢cocuk vardir.
Kalp ya da seker hastaliklariyla ilgili bu ilaglar cocuklara muazzam zararlar vermektedir. Bu
durum {iriin ambalajlar1 ile ilgili ¢alismalar yapilmasini saglamistir. Yaslhilarin kullandig ilag
kaplarinin 3- 3.5- 4 yasindaki ¢ocuklarca kolayca agilabildigi goriilmiistiir. Lori Dixon great
lakes marketinin baskani, cocuklarin futbol ve T-ball oynadiklarimi fiziksel yonden giiclii
olduklarmm sdylemektedir. Senyorlerin dokunma duyularinin ve fiziksel giiclerinin azaldigi
dogrudur ancak cocuklarla aralarinda 6nemli bir fark bulunmaktadir. Senyorler okuyabilir ve

yazili talimatlar1 harfiyen uygulayabilmektedirler (Demetrakakes, 2002:2 ).

Bugiin Japonya’da oyuncak firmalariin potansiyel alicilar1 yashlardir. Diinya ¢apinda
oyuncak robotlar iireten Tomy-Takara firmasinin en son iirettigi robot bebekler, 6zellikle 60

yas lizerindeki emekli yalniz yasayan yash kadinlar tarafindan satin alinmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
TELEViZYON REKLAMLARI VE YASLI TUKETICiLER

1- Rekldma Genel Bakis

1.1-Reklamin Tanimi

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) reklami “bir
riiniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 0denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak
tanimlamaktadir. Reklam, 1§Ietmelerin kendilerini, iirettikleri mal ve hizmetleri, aracilarin da
pazarladiklart mal ve hizmetleri hedef kitlelerine duyurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden
farklilasmak amaciyla kullandiklar1 onemli bir tanitim aracidir (Avsar, 2000:3). Tiiketicilerin
gereksinimlerini tatmin etmek ilizere pazara sunulmus binlerce iriin ve hizmet i¢inden
kendilerine en uygun olan iiriinii segcmelerine yardimer olan bir rehberdir (Elden ve Kocabas,
1997: 11-12). Reklam yalmzca isletme ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan bir arac
degildir, ayn1 zamanda sosyal bir aktordiir ve kiiltiiriin 6nemli bir parcasidir ( Leiss et
al...,1990: 38). Hayatimiz1 sekillendiren ve hayatimiz icerisindeki anlam yapilarimi olusturan,

sembolleri, fikirleri ve diislinceleri aktaran 6nemli bir aractir (Williamson, 2000:11).

Reklam bir iletisim siirecidir ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin de bir pargasidir
(Bozkurt, 2005: 225). Genel iletisim siirecini reklama uygularsak kaynak reklam veren yani
iriin ve hizmetin pazarlayicisi, mesaj; reklamin iiriinii farklilastirirken kullandig: fikir, kanal;
mesaji tiikketiciye gonderen arag, alicida secilmis hedef kitledir (Odabast ve Oyman, 2002:
99).

Kaynak Mesaj Kanal Alic1
Reklamveren  |p| Reklam mesaji | TV, gazete, N Secilmis hedef
radyo vbg. kitle

Sekil 9: Tletisim siireci olarak reklam (Odabas1, Oyman, 2002: 99)
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Reklam tiiketici tercihlerini etkileyerek, iiriin farklilagtirmasina yol agan satis artirici
faaliyetlerden biridir. Reklam, diger satis artirici faaliyetleri hem ikame etmekte hem de
tamamlamaktadir. Reklam disindaki satis artirici faaliyetlerin analizi zor oldugu igin

ekonomistler, rekldma yonelmislerdir(Bal ve Sengok, 2002).

1.2- Reklamin Amaclar

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir iiriin veya bir hizmeti duyurmak, {iriine,

markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1 saglamaktir.

Reklamin amacin satis, iletisim ve 0zel olarak ii¢ ayr1 baglikta ele alinmaktadir (Avsar

ve Elden, 2005:31-37).
Satis amaci

Isletmeler satislar1 artirmak, kurum ve marka imaji olusturmak, pazari gelistirmek,
yeni mallar1 tanitmak gibi amaclarla reklam yapmaktadir. Amaclar1 birbirlerinden farkli
olmasina ragmen her isletme iiriin ve hizmetlere kars1 olumlu tepki gelistirmek amaciyla

reklam1 kullanmaktadir (Islamoglu, 2002:455).

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi icinde o mal ya da
hizmeti satin almaya ikna etmeye calismaktadir. Uzun vadede ise talep yaratmayi

amaclamaktadir (Kobifinans). Reklamin satis amaci sunlar1 icermektedir;

e Tiiketiciyi ya da araciya bilgi vermek, iiriin ya da hizmeti hatirlatmak ve satisa ikna
etmek,

e Mal ya da hizmetin satisim1 saglamak,

e Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,

e Mal ya da hizmete karsi talebi artirmak,

e Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.
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Iletisim amaci
Reklamin iletisim amaglart bu c¢alismanin da temelini olusturmaktadir. Reklamin iletisim
amaci tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine iiretici tarafindan bilin¢li olarak yonlendirilmis,
bicimlendirilmis bir iletisimdir (Cengel ve Tepe, 2003: 165). Reklam bir iletisim araci olarak
su amaclar tasimaktadir (Avsar ve Elden, 2005: 32-33). Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma
ve deger katmadir.

Bilgilendirme; reklam bir iirlin ya da iirlin kategorisinden haberdar etmek, dikkat
cekmek birincil talebi olusturmak amacindadir (Avsar ve Elden, 2005: 32). ikna etme: rekabet
asamasinda onemlidir. Belirli bir marka icin segici talebi yerlestirmek amaciyla
yapilmaktadir( Kotler and Armstrong,1999:451). Hatirlatma: piyasada var olan iiriinlerin
olgunluk dénemlerinde yapilan, pekistirici amagh reklamlardir (Kotler,2000:579). Uriine olan

talebi yeniden canlandirma amacindadir( Mucuk,2001:211).

Bilgi verici Ikna edici Hatirlatici Destekleyici
reklamlar reklamlar reklamlar reklamlar
SUNUS GELISME OLGUNLUK DUSUS

Sekil 10: Uriiniin Hayat Seyri ve Reklamlar(Babacan, 2005: 41-42).

Uriiniin sunus doneminde bilgi verici rekldimlar 6nem kazanmaktadir. Gelisme
doneminde rekabet olacagi varsayilarak ikna edici reklamlar tercih edilmektedir. Olgunluk
doneminde liriiniin pazarda benimsenmis olmasi nedeniyle hatirlatict reklamlar yapilmaktadir.
Destekleyici reklamlara diisiis doneminde de {iriine olan talebi canlandirmak amaciyla

bagvurulmaktadir(Babacan,2005:41,42).
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Ozel amaglar

Reklamin iiriin veya hizmete gore degisen bazi 6zel amaglar1 bulunmaktadir (Gozet,
1996: 21). Kisisel satis programint desteklemek, satig¢ilarin ulasmakta zorlandig kisilere
ulagsmak, aracilarla olan iligkileri gelistirmek, Onyargilar1 ortadan kaldirmak bu 06zel
amaclardan bazilaridir (Cemalcilar,1994:286). Reklamin 6zel amaci reklam kampanyasinin ve

isletme stratejilerin genel temasina gore farklilik gostermektedir (Avsar ve Elden, 2005: 37).
1.3- Reklamn Tiirleri

Reklamlar igerik, hedef kitle, cografi alan, amac¢ ve kapsam gibi kriterleri géz Oniine
alarak siniflandirabilmektedir. Ancak reklam ile ilgili kaynaklara baktiginizda bu
siniflandirmalarin farklilastigi goriilmektedir. Bu farklilasmanin temelinde reklamin ¢esitliligi
yatmaktadir. Sinmiflandirmaktaki ama¢ kafa karigtirmak degil akilda kaliciligi ve reklam

calismalarin1 kolaylastirmaktir.

Cizelge 18: Reklam siiflandirmasi

REKLAMI YAPANLAR ACISINDAN
Uretici reklam1

Araci reklami

Hizmet isletmesi reklami

AMAC ACISINDAN

Birincil talep yaratma amaci giiden reklam
Secici talep yaratma amaci olan reklam
HEDEF PAZAR ACISINDAN REKLAM
Tiiketicilere yonelik reklam

Aracilara yonelik reklam

MESAJ ACISINDAN REKLAM

Uriin reklami

Kurumsal reklam

ODEME ACISINDAN REKLAM
Bireysel reklam

Ortaklasa reklam

COGRAFI ALAN ACISINDAN REKLAM
Yerel reklam

Ulusal reklam

Uluslararasi reklam

Kaynak: Cemalcilar 287-288-289-290, Islamoglu, 319, Tek, O.B. 471
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1.3.1. Reklam Yapanlar Acisindan Reklam

Uretici Reklami: Uriinii iireten firma tarafindan yapilan ve bedeli 6denen reklamdir.

Araci Reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi reklamdir

( Akat,2003:179).

Hizmet Isletmesi Reklami: Banka, sigorta, otel gibi hizmet veren kuruluslarm yaptig

reklamdir.
1.3.2. Amacg Acisindan Reklam

Birincil Talep Reklami: Belirli bir tiir iiriin grubuna karsi talep uyandirmaya calisan

reklamlardir. Ozellikle yeni iiriinler icin énemlidir. Uriin satisgzm1 ve Pazar paym genisletmek

icin yapilmaktadir. Ornegin; televizyon, bilgisayar gibi(Akat, 2003: 181).

Secici Talep Reklami: Belli bir markaya talep yaratmak icin yapilmaktadir. Uriin

markas1 tekrar edilerek markanin farkina varilmasi benimsenmesi ve marka bagimlilig

yaratilmasi i¢in ¢aligilir.
1.3.3. Mesaj Acisindan Reklam

Kurumsal Reklam: Bir kurulusa karst olumlu davranis saglamak, sayginlik

kazandirmak, baghlik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Olumlu imaj olusturmayr ve

gelistirmeyi amaclamaktadir.

Uriin Reklam1: Belirli bir iiriinii ve markay1 sattirmak icin yapilir. Uriiniin nitelikleri

ve yararlar iizerinde durulur, iiriine bir deger eklenir.
1.3.4. Odeme Acisindan Reklam

Bireysel Reklam: Reklam iicreti ya iiretici ya da araci tarafindan 6denir.

Ortaklasa Reklam: Reklam iicreti bir takim isletmeler tarafindan paylasilarak 6denir.

Yatay ve dikey olmak iizere iki tiir ortaklasa 6deme vardir. Yatay odemede, ayni
iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletme reklam iicretini birlikte paylasirlar. Ornek
olarak, Coca Cola, Levi Strauss ve Ford’un birlikte yaptigi kampanya verilebilir. Dikey
O0demede reklam giderleri farkli diizeydeki iireticiler ve aracilarla Odenir. Eastman ve

Kodak’n isbirligi 6rnek olarak verilebilir (Karpat,1999: 57).
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1.3.5. Cografi Alan Acgisindan Reklam

Yerel Reklam; Cok kii¢iik ve dar bir alanda yapilan reklamlardir. Genellikle yore

civarinda, perakendeciler tarafindan yapilmaktadir(Babacan, 2005: 38).

Ulusal Reklam; imalatcilar ile iilke capinda yaygin olan sirketlerce ve magazalarca

yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlarda tiim iilkenin kapsanmasi kesin bir kural degildir

(Karpat, 1999: 57).

Uluslararas1 Reklam; Farkli ilkelerde firmanin kendisi ve iriinleri hakkinda olumlu

izlenim yaratmak amaciyla hazirlanan reklamlardir ( Akat, 2003:179). Benetton, Coca Cola

gibi sirketlerin reklamlarini 6rnek verebiliriz.
1.4-Reklam Araclar:

Bilinen en eski reklam araglari, el ilanlar, gazete ve dergidir. Radyo, televizyonun
eklenmesiyle araglarin sayisi artmistir. Bunlar geleneksel reklam araclaridir. Giinlimiizde
ulasim araglar, otobiisler ve duraklar reklam araclari olarak kullanilmaktadir. Sektorde
calisanlarin satig artict fikirleri dogrultusunda reklam araglarinin sayisit biiyiik bir hizla
artmaktadir (Babacan, 2005: 124,125).

Televizyonun tek ve vazgecgilmez bir reklam medyasi olarak gormek yanlistir.
Televizyon ¢ok etkili bir kitle iletisim aracidir. Genis Kkitlelere seslenebilmenin etkili
yollarindan biridir. Ancak her hedef kitleye yalmz Televizyon ile ulasabilmek miimkiin
degildir.

Reklamlar kitle iletisim araglariyla hedef kitleye ulagsmaktadir. Reklam kampanyasi
icin en uygun aracin segilebilmesi i¢in bu araclarin 6zelliklerini bilmek gerekmektedir.

Hangi kitle iletisim aracini se¢ecegimizi su dort unsuru goz oniinde bulundurarak daha

iyl degerlendirebilmekteyiz. Hedef kitlenin ozellikleri, iiriin, mesaj ve masraf. Cocuklara ve

genglere ulasmak icin en etkili medya televizyon ve radyodur. Kadin elbiseleri en iyi sekilde
renkli dergilerde gosterilmektedir. Fazla miktarda teknik bilgiyi iceren bir mesaj o

konulardaki 6zel dergileri ve direkt postayr gerektirmektedir (Kotler, 2000:588).
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Cizelge 19: Reklam araglari ve olumlu-olumsuz yanlari

OLUMSUZ YANLARI OLUMLU YANLARI

GAZETE Maliyeti dusuktur. Reklamlari yerlestirme ve Zayif baski kalitesi ve bir giinlik yasam degeri
degistirmede esneklik vardir. Giivenilir bir olumsuz yanidir.
medya olarak gériimektedir. Yerel pazarlarda
etkilidir.

TELEVIZYON Genis kitlelere ulagabilmede énemli bir aragtir. | Maliyetlidir. Reklam kusaginda sayisiz reklami
Birden fazla duyuya seslenebilmektedir. olusu mesajin kalici olmamasina neden

olmaktadir.
Kumandanin izleyicinin elinde olmasi yani
zapping tehlikesi vardir.

DOGRUDAN POSTA Ozel hedef kitlelere ulagabilmeyi Maliyetlidir. Alicinin hig ilgisini cekmeden
saglamaktadir. Esnektir ve sonuglari kolay dedersiz gorilup atilabilme ihtimalinin olusu
lctimektedir. olumsuz yanidr.

RADYO Dustk maliyetlidir.,Dinlenebilme kolaylig Sadece isitsel bir arag,Dinleyicinin dikkatini
sayesinde her kitleye ulasabilmektedir. cekme glcligu,Mesajin kalici

olmamasi,Kapsamli bilgi vermede yasanan
zorluklar

DERGI Uzun yasam siresi vardir. Prestijlidir. Ozel Esnek degildir. Maliyetlidir.
hedef kitlelere ulagabilmeyi
kolaylagtirmaktadir.

ACIK ALAN (OUTDOOR) | Yerel kitlelere ulasabilme olanagi vardir. Mesajin basit ve kisa olma zorunlulugu ve yer
Gorsellik ve boyutlari nedeniyle etkilidir. seciminde sinirliliklarinin olmasi olumsuz

yanidir.

INTERNET Alict tepkilerinin dlgiilebilmesi kolaydir. Diigik | Herkesin internet’e girme imkaninin

maliyetlidir. Kapsamli bilgi verebilme olanag
yiksektir.

olmamasi,Kontrolinin saglanamamasi
olumsuz yanidir.

1.5. Reklamin EtKileri

Insanlar reklamlar tarafindan etkilendiklerini kabul etmeseler de arastirmalar

etkilendiklerini ortaya koymaktadir.

Reklamlar degerleri degistirme giiciine

sahiptir.

Reklamlardan ¢ok erken yaslardan itibaren etkilenmeye baslamaktayiz. Reklamlarda

kullanilan pek ¢ok 6ge okul Oncesinde genc¢ beyinlere yerlesmektedir. 6 aylik bebeklerin

kullanilan logo ve maskotlarla iiriinler arasinda bag kurduklar1 bilinmektedir. 3 yasindaki

cocuklar kimi 6zel markalar iirlin adlartyla beraber istemektedir (McNeal and Yeh, 1993: 36—

39).
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Reklamin etkilerinin giiclii-zayif olduguna dair tartismalar yapilmaktadir. Andrew
Ehrenberg’e gore reklamin etkisi zayiftir. Reklamin etkili oldugunu kabul eder ancak bu
etkinin samildig1r kadar giicli olmadigin1 savunmaktadir. Farkindalik, deneme ve baglilik
konusunda bir rolii olduguna katilmaktadir. Reklam oncelikle dikkati cekme ve 6ne ¢ikarma
konusunda rol oynamaktadir. Yani reklamin temel rolii satin alinmig iiriinlerle iliskin
duygular giiclendirmektir. Reklam satig artiric1 degil bir iyi bir tutundurma aracidir(Aksoy,
2005: 147). John Philip Jones da reklamin satin alma davranisina dogrudan olumlu bir

yarattigini1 savunmaktadir (Aksoy, 2005:149).

Reklamin etkileri iizerinde calisan arastirmacilar DAGMAR, AIDA ve NAIDAS
olarak bilinen modelleri gelistirmislerdir. Bu modeller Etkiler Hiyerarsisi Modeline
dayanmaktadir. Etkiler Hiyerarsisi, reklamin tiiketicileri nasil etkiledigini ve tiiketicilerin de
reklama nasil tepki verdigini gostermektedir. Bu modellerde arzu edilen etkinin
saglanabilmesi icin tiiketicilerin arama, tutum ve davranis asamalarindan gecerek, reklami
yapilan iiriin ya da hizmeti satin alacag1 varsayilmaktadir (Karpat,1998:). Yukarida belirtilen

modellere ek olarak AIDAS, AIDCA, ACCA, AIETA, ACALTA gibi modeller de mevcuttur.

Cizelge 20:Reklamun tiiketici lizerindeki etkisi

Farkina varma X Marka iiriin i¢in gelistirilen yeni formiile

iliskin reklamin goriilmesi

Bilgi toplama Uriiniin teklif ettigi yeniligin ve bilginin

dogrulugunun test edilmesi

Begenme/Begenmeme X Marka iirtine iligkin tutumlarin gelismesi

veya yeni tutumlarin olugmasi

Tercihlerin Belirlenmesi Uriiniin yeni o©zelligi nedeni ile elenerek,

tuketici tarafindan tercih edilmesi

Inanma/ Ikna olma Faydanin maksimum doyumu saglayacag

konusunda ikna olunmasi

Satin alma davranisi Yeni formiillii X marka uriiniin satin alinarak,

denemeye karar verilmesi

Kaynak; J. Paul Peter, Jerry Olson, Consumer Behavior: Marketing Strategy and Perspectives, IRWIN, Illinois,
1987, 5. 536




-82-

Tiiketicilerin reklam mesajlarina farkli agsamalarda verdikleri cevaplar; li¢ basamaktan
olusan bir sira takip etmektedir. Bunlar; Biligsel asama, Etkilenme asamasi, Davranigsal
asamalaridir. Biligsellik asamasinda, tiiketicilerin diisiinmeye dayali zihinsel siire¢lerinden
gecen mesajlar konusunda hedef kitlede farkindalik ve bilgilenme saglanmaktadir. Bu
asamanin en belirgin 6zelligi rasyonelliktir. Etkilenme asamasinda ise hedef kitlede ilgili
markaya iligkin cesitli duygular olusturularak reklama konu olan marka ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag yaratilmaya calisilmaktadir. Davranigsal asama, tiiketicinin reklama konu
olan markaya iliskin istenilen hareketi gerceklestirmesinin amaglandigi asamadir (Tosun,
2003:33). Reklamlar tiiketiciyi yeni bir iirlinden haberdar ederek, farkindalik yaratmakta ve
bilgi vermektedir. Markaya ve diiriine iliskin yenilikleri duyurarak tutumlar1 daha da

giiclendirmektedir. Tiiketicileri yeniliklere daha da acik hale getirmektedir (Giineri, 1998: 7).

Ingiltere’de The Billett Consultancy sirketinin, 1993 yilinda reklamin hatirlabilirligine
etki eden faktorler lizerine yaptig1 arastirma sonuglart soyledir. Reklam kusaklarindaki reklam
sayis1 azaldik¢a reklamin hatirlanabilirligi artmaktadir. Reklam kusaklarinin icindeki reklam
siralamasinin hatirlanmaya onemli bir etkisi vardir. ilk rekldmlar daha fazla hatirlanma

oranina sahiptir.

Cizelge 21: Reklam adedi ve hatirlanma orani

Kusak Reklam Adedi Hatirlanma Oram (%) Degisim (%)
2-4 53 + 26

5 51 +21

6 40 -5

7 38 - 10
8-10 37 -12
Ortalama 42

Kaynak: http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=177

Cizelge 22: Reklam siralamasi ve hatirlanma oran

Kusak Reklam Siralamasi Hatirlanma Orani (%) Degisim (%)
Ik reklam 51 +21

Ara reklam: Kisa kusak 46/41 + 10/ -2
Ara reklam: Uzun kusak 36 - 14

Son reklam 42 -7
Ortalama 42

Kaynak: http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=177
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Ozetle, Billetts bulgularina gore reklam kusak siiresi, kusak icinde reklAmin siralamasi

ve reklamin uzunlugu, hatirlanabilirlilikle dogrudan iligkilidir ( Suoksu, 2004).
2. Televizyon

Televizyon kitle iletisim araglari i¢inde en etkili olamdir. Tiirkiye de televizyon 1952
yilinda Teknik Universitenin kapali devre denemeleriyle baglamis olmasina karsin ancak 1960
It yillarin sonunda giindeme gelebilmistir (Kirlar,1994: 13). Bu yillar ayn1 zamanda reklam
firmalarinin hizla gelistigi bilingli olarak is olanaklarinin degerlendirdigi yillardir. Televizyon
bilgi verme, mallan tanitma, eglendirme gibi islevleri nedeniyle 6nemli bir kitle iletisim
aracidir. (Tokgoz, 1979:87). Yapilan arastirmalarda Amerika'da ¢ocuklarin giinde ortalama

olarak 2,5-6,0 saat gibi bir zamani televizyon izleyerek harcadiklari saptanmistir (Bee, 1992).

Tiirkiye’de reklama duyulan giiven diger iilkelere oranla daha yiiksektir. Bu oran

Ingiltere’de %14 iken Tiirkiye’de %54’ diir( Aksoy, 2005:24).

Cizelge 23: Bilgi kaynaklarina duyulan giiven, Ingiltere-Tiirkiye karsilagtirmasi

Bilginin kaynag Ingiltere Tiirkiye
Es 90 90
Arkadas, dost 82 79
Calisma arkadaslari 69 61
Tv haberleri 50 56
Tezgahtar, bayi 27 41
Uretici firma 27 58
Hiikiimet 14 44
Reklamlar 14 54

Kaynak: Aksoy, 2005: 24

Yas gruplarina gore hafta ici giinliik TV izleme saatleri arasinda anlamli farklilasmalar
gozlenmektedir. Cinsiyete gore cevap veren sayist Kadin = 2082 kisi ve Erkek = 2524 kisi
06-09 saatleri arasinda en ¢cok TV izleyenler 51-60 yas arasindakilerdir.

09-12 saatleri arasinda en cok TV izleyenler 51-60 ve 61 ve daha yukan yastakilerdir.

12-15 saatleri arasinda en ¢cok TV izleyenler 51-60 ve 61 ve daha yukan yastakilerdir.

15-18 saatleri arasinda en ¢cok TV izleyenler 51-60 ve 61 ve daha yukan yastakilerdir.

18-21 saatleri arasinda en ¢cok TV izleyenler 41-50, 51-60 ve 61 daha yukar1 yastakilerdir
(RTUK)
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Cizelge 24: Yas gruplarina gore hafta icin giinliik TV izleme saatleri

© 9 % 9% =g af A ez 8%

g 9 2% oF| 2% =% 5% 35| &
15-20 yas aras1 3,5 8,4 10,4 | 18,5 | 59,8 | 55,5 6,9 1,2
21-25 yas arasi 4,3 13,1 13,8 | 16,0 | 52,0 | 634 7,0 0,9
26-30 yas arasi 7.3 13,0 15,0 18,7 56,3 61,9 7.5 1.4
31-35 yas arasi 6,6 21,7 | 182 | 209 | 57,3 | 64,7 8,7 1,5
36-40 yas arasi 4.9 19,7 | 184 | 25,1 | 529 | 674 7,6 2,9
41-50 yas arast 5.3 243 | 20,0 | 183 | 66,0 [ 56,6 7,9 1,1
51-60 yas aras1 11,5 | 24,7 | 239 | 25,7 | 72,9 | 56,3 8,1 1,6
61 ve daha yukari 5,5 26,0 | 23,8 | 26,8 | 68,6 | 49,3 6,0 1,4
Tiirkiye ortalamasi 59 17,8 17,1 20,6 | 60,2 | 59,5 7,4 1,4

Kaynak:http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/Dosyalndir.

(Yas gruplarina gore cevap veren sayist 15-20 yas aras1 = 763 kisi, 21-25 yas aras1 = 710 kisi,
26-30 yas aras1t = 655 kisi, 31-35 yas aras1 = 438 kisi, 36-40 yas aras1 = 562 kisi, 41-50 yas
arast = 760 kisi, 51-60 yas aras1 = 436 kisi, 61 ve daha yukar yas = 282 kisi)

Cizelge 25: Cinsiyete gore reklamlar1 izleme (%)

Kadin Erkek
Gordiigiim zaman tamamini seyrederim 24,5 15,0
Gordiigiim zaman bir kismini seyreder kanal degistiririm 37,2 32,7
Gordiigiimde hemen kanal degistiririm 33,5 48,2
Gordiigiimde televizyonu kapatirim 3,2 2,9
Diger 1,6 1,2
TOPLAM 100,0 100,0

Reklamlarin tamamini veya gordiigii zaman bir kismini seyreden kadin orani erkeklere
gore daha yiiksektir. Buna karsilik reklamlar1 gordiigiinde kanal degistirdigini belirten erkek

oran1 kadinlara kiyasla daha yiiksektir (RTUK, 2006:118).
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2.1. Televizyon Reklamlarimin Etkileri

Televizyon reklamlarinin izlenme oranlarimi diger higbir kitle iletisim araci ile
mukayese edilmemektedir. Reklamcilar izleyiciyi ¢cekmek icin sozleri verirken izleyicilerin
hicbirinin reklamlar izleyecegine ya da iiriinleri satin alacagina dair s6z verememektedirler.
Reklamlar1 goren milyonlarca kisi say1 olarak yeterlidir ve sistemi ¢alistirmak iizerede yeterli

sayida iirlin satin almaktadirlar (Postman, 1995:98).

TV reklamlar1 genel olarak ii¢ sekilde gosterilmektedir.

1. Kusak reklamlari

2. Yayin kesilerek araya girilen reklamlar

3. Yayimn devam ederken ayni anda eszamanli olarak girilen reklamlar.

Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine gore yapilan reklamlar farkli isimler alirlar. Prime
time, giindiiz kusagi( sabah erken saatten 6gleden sonra saat 4’e kadar), sacak zaman(prime
time Oncesi ve sonrasi), her kusagin Onemine gore degisik bir fiyat tarifesi vardir.
Tiiketicilerin en ¢ok televizyon izledikleri aksam saatlerine prime time denilmektedir. Bu
genelde 20.00/23.00 arasidir. Yaymn devam ederken aymi anda eszamanli olarak girilen

reklamlar zappingi 6nlemek amaciyla ¢ikarilmistir (Tek, 1997: 763,764).

Televizyonun etkilerini olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrilip incelenmektedir. Bu
calismada asil amag televizyon reklamlar1 oldugu i¢in televizyon reklamlarimmin olumlu ve

olumsuz yanlar1 siralanmagtir.
Televizyon reklamlarimin olumlu etkilerini soyle siralayabiliriz.
1- Reklam toplumun estetik degerlerlerini gelistirir.

2- Reklam hayat standardini yiikseltir (Mucuk, 2001:220). Reklamla birlikte triinii
gorenler iiriinii kullanma acisindan birer potansiyeldirler. Uriiniin daha genis kitlelere
hitap etmesi toplum yasam standardinda bir yiikselme saglayacaktir (Tepecik ve

Kalafat, 1999: 75).
3- Reklam kiiltiirel degerlerin yerlesmesini saglar.

4- Bilgi eksikligini gidererek mantikli secim yapma imkam saglar. Uriinler hakkinda

bilgi edinen tiiketicilerin iirlinii satin alma ihtimalleri daha yiiksektir. Reklamin
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satiglar1 artirmasi1 sayesinde birim maliyetteki diisiis sayesinde {iriinlerin fiyatlari

diismektedir (Mucuk, 2001:219).

5- Halki egitir (Mucuk, 2001:220). Reklamlarin {iriin ve hizmetlerin nasil
kullanilacag1 gibi konularda tiiketicilere verilen bilgiler ile tiiketicileri egitirler ve

onlarn iiriin hakkinda bilinglenmelerini saglarlar.
6- Bir takim toplumsal problemlere dikkat ¢cekerek ¢oziimiine katki saglar
7- Kitle iletisim araglarinin gelismesine katki saglar.

8- Yeni mal ve hizmetlerin iiretilmesini saglar ve rekabeti tesvik ederek kaliteyi

yiikseltir (Kocabas ve Elden, 2004: 26).
9- Bilgi verici ve yol gostericidir( Uludere, 2003: 56,57).

10-Satis1  desteklemesi sayesinde dagitima eslik eden ve {iretime Kkatkida

bulunmaktadir (Babacan, 2005 :31).
Televizyon Reklamlarimin Olumsuz etkileri

Televizyonun etkileri bircok arastirmaya konu olmustur (Atay ve Oncii, 2006).
Bireylerin tutum ve davranislarini en cok etkileyen televizyonun amaca uygun olarak
kullanilmadiginda, insanlar, 6zellikle de cocuklar iizerinde ¢cok ciddi olumsuz etkilere yol

acabilmektedir (Yapici, 2006:2 ).

'The Lancet' adli saglik dergisinde yayimlanan arastirmada c¢ok televizyon
seyretmenin, viicut egzersizleri yapilmamasi, seker ve soda tiiketimi gibi aligkanliklari
kazandirdig1 belirlenmistir. Yeni Zelanda'daki Dunedin Universitesi doktorlarindan Robert
Hancox ve ekibi, Otago bolgesinde dogan 1000 kisiyi 26 yasina kadar izlemistir. Arastirmada,
giinde iki saatten fazla televizyon seyreden 26 yasindaki bu genclerden yilizde 17'sinin asiri
kilolu oldugu, ylizde 15'inin kolesteroliiniin ¢ok yiiksek oldugu, yiizde 17'sinin sigara ictigi

ortaya ¢cikmistir (Radikal, 2004).

Gergek dis1 vaatlerde bulunup kisileri yamltarak mantikli tercih yapmalarini
zorlastirmaktadir (Uludere, 2003: 57). Istenilmeyen belki ihtiya¢c duyulmayan iiriinlerin satin

alinmasina tiiketici tesvik edilerek yonlendirilmektedir (Tepecik ve Kalafat, 1999: 75)

Insanlar1 asir1 tiikketime savurganlig: itmektedir (Uludere, 2003: 57). Yeniligi 6n plana

cikararak ve herkesin yeniligi yakalamasi gerektigini vurgulayarak tiikketimi tesvik etmektedir
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(Tepecik ve Kalafat, 1999: 74). Uriin ve hizmetlerin fiyatlarim artirmaktadir (Babacan,2005:
34).

Reklamlarda yer alan sloganlarin, mesajlarin altinda mutlu hayatlar vaat edilmekte ve
bu hayata ulagmanin tek yolunun o iriine sahip olmaktan gectigi ifade edilmektedir. Yine
ozellikle reklamlar araciligiyla mutlulugun tek yolunun ¢ok nesneye sahip olmak, ya da cok
tilketmek oldugu aktarilir bizlere. “Insanlar ne kadar ¢ok seyi olursa o kadar ¢ok mutlu
olacagin1 sanir.” Aile ve cevre ile iligkilerini diizenlemektedir. Roller vermekte role

uymayanlar basarisizlikla suclanmakta toplum disina itilmektedir (Kiligalp, 2005 ).

Heyecan ve korku olusturarak psikolojik rahatsizliklara yol acar. Bir takim televizyon
reklamlarinda kullanilan 6gelerin tiiketiciler {izerinde heyecan ve korku yarattig
bilinmektedir. Reklamlar1 bir baski unsuru olarak kullanip tiiketicilerin iiriinleri tercih
etmesinin saglamak gerek yasal ve gerekse etik a¢idan dogru bulunmamaktadir (Uludere,
2003: 57). Insanlarmn tatminsizlik duygularmi artirir ve tekel olusturarak rekabeti azaltir

(Mucuk, 2001:219).Toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratir (Uludere, 2003: 57-59).

Reklama yoneltilen pek cok elestiriler vardir. Insanlari ihtiyaclar1 olmayan seyleri
almaya zorladiklari, kiiltiirel degerleri zedeledikleri, iirlinlerin maliyetlerini artirdiklar1 icin
suclanmaktadir(Kuruoglu, 2005). Konusulmakta olan dili bozdugu, kendi dilinin dogasinda
olan en iyi en iistiin gibi sifatlar1 giinlilk kullanima sokarak gercek anlamlarini zayiflattigi
diistiniilmektedir. Reklam sloganlarinin dilden dile dolasarak dili basitlestirdigi bir gercektir.
Ancak tiim sorumlulugu da reklama yiiklemek yanlistir (Tolungii¢,1999:126). Sosyal gruplar
arasinda kiskanclik yaratmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004: 26).

Reklamlarin sadik satin alicilarin aligveris hacminin artiriliginda etkili oldugu goriilse
de yeni satin alicilar1 kazandirmak konusunda daha az etkilidir. Reklamlar mesajlar1 hitap
ettigi cevre ile uyum halinde oldugu zaman daha fazla etkili olabilir. Reklam tiiketicilerin
sevdikleri bir programina konan mutlu bir reklam ayni1 yere konan karamsar bir reklamdan
daha etkili olacaktir. Ayrica reklam tiiketicilerin sevdikleri bir programa kondugu zaman
insanlar bir TV veya radyo reklamina daha fazla inanacaklar ve markaya kars1 tutumlar1 daha

olumlu olacaktir (Kotler, 2000: 597).
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2.2. Yash Tiiketiciler Ve Televizyon Reklamlari

Yaghlar icin televizyon Onemli bir Kkitle iletisim aracidir. Yapilan arasgtirmalar
yaslilarin diger tiiketici gruplarina gore % 60 daha ¢ok televizyon izledigini gostermektedir(
Solomon, 1992: 460). Yashlar icin televizyon yalnizliktan ve can sikintisindan kagis i¢in iyi
bir aractir. Sosyallesmeyi sagliyor olusu da énemlidir. Yaslhlar televizyonu toplumla iletisim

kurduklar1 bir pencere olarak gormektedirler (Marangoz, 1998: 78).

Giiniimiizde pek cok reklam yaslh tiiketiciyi dislamaktadir. Reklamlarda kullanilan
deyimler espriler sempatik olmaktan ziyade itici olmakta ve yashlardaki satin alma
potansiyelini azaltmaktadir. Pek c¢ok yashh yash olduklariin hatirlatilmasindan
hoslanmamaktadir. Yapilan reklamlarda yasl insanlar eski kafali, bunamus, elleri, yiizleri
kirismis, saclar1 beyazlamistir. Bugiiniin yaslanan tiiketicileri kendilerini bulunduklar1 yastan

daha genc hissetmektedirler (Leventhal, 1997:276).

Daily Telegraph’tan Minette Marrin, medya da gordiigii herkesin giderek daha genc ve
ince oldugu yorumunu yapmaktadir. Neden? Yagshlar ile ilgili problem nedir? Yash pazari
giderek biiylimektedir ve genglerde her giin biraz daha yaslanmaktadir. 52 yasindaki pek ¢ok
kimse kendisini yasl hissetmemektedir. Benzer durumu paylasan ve televizyona yansimayan

milyonlarca yasli oldugu diisiiniilmektedir (Carrigan and Szmigin, 2000: 42).

Pazarlamacilarin en biiylik sorunu ardi ardina gelen kusaklarin farkli demografik
ozelliklerini anlayamamalar1 olmustur (Cappo, 2003: 211). Kusaklar dinamiktir ve
degismektedir (Giiriiz, 1998: 85). 1930 ve daha onceki yillarda doganlar bir siiresi i¢inde
muazzam ekonomik sosyal politik ve teknolojik degisimlere sahit olmuslardir. Onlar
televizyonun faks makinelerinin bilgisayarlarin mobil telefonlarin jet ugaklarin mikrodalga
firinlarin  taginabilir radyolarin sosyal sigortanin fotokopi makinelerinin stereo ses
sistemlerinin penisilinin ve bugiiniin tiiketicisinin iizerinde kafa yormayr aklindan bile

geciremedigi pek cok iiriin var olmadigi bir diinyada dogmuslardir (Cappo, 2003: 211).

Modern reklamciligin cekirdegi pazar arastirmasidir (Francese,2002). Tiiketici
davraniglarinin arastirilmasi etkili reklam ortamlarinin ve mesajlarinin se¢ilmesini ve hedef

tiikketicilere kisa siirede ulagilmasini saglamaktadir (Giiriiz, 1998: 85).

Tiiketicilerin ve onlarin neyi nasil istediklerinin arastirilmasidir. Niifusun yaslanma

olgusu diinyanin pek ¢ok yerinde goriilmektedir. Bu, niifusun yaslanmasina potansiyel bir



-89 -

toplum sorunu olarak bakilan Avrupa’da en acgik sekilde ortadadir. Bati Avrupa niifuslari
ABD nden birka¢ yil daha fazla orta yas degerine sahip olmakla birlikte dogum oranlar
ozellikle Almanya ispanya ve Italya’da bas asag bir diisiise gecmistir (Francese,2002).

Pazarlamacilar yaslanmakta olan kusak iiyelerine satis yapmadan 6nce 6zellikle onlar
hakkinda anlatilan masalar1 ortadan kaldirmaya yonelik ciddi arastirmalar yapmak
zorundadirlar. Yeni yash kusak kendilerinden ©nceki kusaklardan ©nemli farkliliklar
gosterecektir. Hi¢ kuskusuz on sekiz otuz dort yas grubundakilere oranla saglik sorunlariyla
ilgileniyor olacaklardir. Ama bir diger yandan da goriiniisleri ile ilgili sorlanlara
egileceklerdir. Yash vatandaslar ge¢cmis herhangi bir kusaktan daha uzun bir emeklilik
yasamu siirecekler. Daha zengin olacaklar ve fiziksel durumlar1 daha iyi olacaktir. Altmis bes
yas iizerindekilerin kendi evleri olmasi ihtimali diger herhangi bir yas grubuna oranla daha

yiiksektir. Finansal durumlar1 daha karalidir ve daha az borg¢lari vardir (Cappo, 2003: 216).

Yash bireyler reklam endiistrisini acikg¢ast cok etkilemis gorlinmemektedir.
Aragtirmalar gostermektedir ki bunun asil nedeni reklamcilarin yagh tiiketicilere karsi olan
tutum ve davraniglaridir. Ancak bu durum gercek hayati yansitmamaktadir. Toplum icindeki
demografik ve ekonomik degisimler gormezden gelinmekte geregince fark edilememektedir.
Asil mesele reklamcilarin bugiiniin 50 yaslarindaki bireylerle gecmisteki bireyler arasindaki
farki gorememeleridir (Carrigan and Szmigin, 2000: 42). Yashlar reklamcilar tarafindan
hazirlanan reklam filmlerinden ve reklam mesajlarindan daha az etkilendiklerini kabul

etmektedirler (Stroud, 2005: 8,9).

Amerika, Kanada ve Ingiltere de yapilmis olan arastirmalar reklam endiistrisini
yashlikla ilgili manzara nedeniyle suclamaktadir. Reklam yapimcilarinin gen¢ olusunun 50
yasin {izerindeki kitlenin beklentilerinin anlagilmasini zorlastirdigin1 ve empati kurulmamasi
nedeniyle olumsuz strerotipler olusturdugu arastirmacilarca soylenmektedir (Carrigan and

Szmigin, 2000:43).

Yashlar tipki gengler gibi ihtiyaclari olan seyleri satin almaktadir ancak asla onlar gibi
televizyon reklamlarina yansimamaktadirlar (Long, 1998: 81). Miller bir makalesinde reklam
sektoriindekilerin  yashh  bireylerin c¢ay ictiklerini ama diger icecekleri tatmak
istemeyeceklerini, cips ya da cikolata yemediklerini diisiindiiklerini soylemektedir (Miller

1998: 28-31).
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Cizelge 26: 50 yas ve iistii modellerin medyada yer aldiklar: tiriinler

Uriin kategorisi Medya 50 yas ve iistii
model

Alkol

Kamera
Otomobil

Giysi

Diyet

Eglence

Finansal hizmetler
Yiyecek

Saglik ve llag
Emlak

Ev

Ev esyalari
Bilgisayar
Miicevher
Medya

Bakim

Miilk( bahge )
Miilk( I¢ alan )
Toplum

Spor malzemeleri
Sigara

Seyahat ve tatil
Toplam %100

Kaynak: Carrigan and Szmigin, 2000: 45

sk sk |
Slo|o|x|o|lo|x|ololo|lo|B|w RRloo|o|w|o|ole

Tablodan da anlasilacagi gibi yashilar medyada hem ¢ok az kullanilmakta hem de ¢ok
az Uriin kategorisinde kendilerine yer verilmektedir. Yashlar saglik, tatil ve finansal hizmetler
gibi iriin kategorilerinde vardirlar. Kiyafet, otomobil, kozmetik ve miicevher gibi {iriinlerin

reklamlarinda gormezden gelinmektedirler.

Yaglhlara yonelik hazirlanacak televizyon reklamlarinda bazi noktalara dikkat etmek
gerekmektedir. Hizl1 ve kisa siireli reklamlardan ka¢inilmalidir. Yash okuyucularin fiziksel
durumlar1 ve engelleri hatirlanmali, okuma hizlar1 ve bos zamanlar1 dikkate alinarak reklam

yapilmalidir. Ge¢mis hatirlatilmalidir. Somut degil, soyut iiriinler vurgulanmalidir. Mesaj
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konusunda tedbirli davranilmali, 6zellikle ileriye yonelik mesajlar tizerinde durulmamalidir
(Marangoz, 1998: 97). Dili basit olmali, tek bir mesaj kullanilmali, kelime sayist az olmalidir
(Solomon,1992: 461). Reklamlarda kullanilan terimler anlasilmaz ve teknik olmamalidir. Bazi
reklamlar yash izleyicilere itici gelmektedir. Mesela, gencleri hedef alan reklamlarda
geleneksel degerlere karsi ¢cikmak olumlu bir yaklasim olarak sergilenmektedir. Reklamlarin
yash insanlarla ne sekilde iliskilendirilecegi de bazi celiskileri barindirmaktadir (Stroud,

2005: 8, 9).

Yaglhlarla torunlar ve c¢ocuklar arasindaki olasi ve gecerli iliskilerin kullanilmasi
tanitim ve satista 6nemli rol oynamaktadir. Arkadaslik ve akrabalik televizyon reklamlarina
yansitilmalidir (Marangoz, 1998:101). Pek cok reklamci yash bireylerin televizyonda yash
modeller gormekten hoslanmadigina inanmaktadir (Deevoy, 1998: 18). Oysaki IPC dergisinin
prime time anketi, yash kadinlarin reklamlarda kendi yasitlarin1 gormeyi tercih ettiklerini
ortaya koymustur (Thomas and Wolfe 1995). Arastirmalar geng izleyicilerin yash bireyleri
triiln reklamlarinda pozitif gordiiklerini ¢ok kiiciik bir kesimin ise yash bireyleri notr

algiladigin1 soylemektedir (Carrigan and Szmigin, 2000:43).

Reklam yaraticilik isidir. Ancak bu reklamin kurallar1 oldugu gercegini degistirmez.
Reklamin kurallar1 ruhsuz reklamlar yapilmasina neden olmaz. Sanatta disiplin sarttir.
Shakespeare’de sonelerini kati bir disiplin i¢inde yazmistir onun soneleri i¢in ruhsuzdu
diyebilir misiniz? (Ogilvy, 1989:123). Yasal olarak reklamcilar tanitimini yaptiklari {iriin
hakkinda gercek¢i olmayan bir sey sOyleyemezler tipki gazetecilerin insanlari yaniltacak

yanlis bilgileri yayinlayamayacaklari gibi.

Reklam ii¢ temel ahlaki temele dayanmaktadir. Bunlar gerceklik, insana-kisilige saygi
ve sosyal sorumluluktur (Cohan, 2001: 329). Reklamcilarin yash bireylere olan davranislar
bu temellere uymamaktadir. Medyadaki kadin zayif, yardima ihtiyaci olan bir seks objesidir.
Cohan bu duruma standart paradigma adini vermektedir. Kadinlar reklamlarda erisilmez

giizellikte ve inceliktedir( Cohan, 2001:325).

Televizyondaki yashh modeller fiziksel olarak gen¢ goriinen, cekici bireylerdir.
Reklamlarda kullanilan hi¢ yash olmadigin1 sdylemek yanlis olacaktir. Yaglhlar elbette vardir
ancak onlarda yash goriinmeyen, estetik kaygilar tasiyan bireylerdir. Yashlar toplumun mesru
bir parcast gibi siradan dogal halleriyle gosterilmemekte ya cok gen¢ goriinmekte ya da

karikatiir olarak gosterilmektedirler (Carrigan and Szmigin, 2000: 43).
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Yasam siireleri i¢inde reklam onlarin yasamlarinda kalic1 ve bazen de rahatsiz edici bir
0ge duruma gelmisti. Reklam alisveris aliskanliklarimizi dilimizi modalarimizi degistirmis ve

her an dikkatimizi ¢ekmek i¢in elinden geleni yapmistir (Cappo, 2003:212).

Yaghlarin toplam harcamanin daha da biiyiikk bir boliimiinii olusturacagr gelecek
yillarda eriskin pazarinin 6neminin artacagl kusku gotiirmez. 2005 yilina gelindiginde ABD
cocularin ve c¢alisma cagindaki erigkinlerin sayis1 yalnizca yiizde 15 artarken, 65 yas lizeri
niifus ylizde 80 artacaktir. Bu trend yaslilarin pazarina hedeflenmis daha cok iiriinii ve bu yas

grubuna uygun daha fazla reklami tesvik edici olacaktir (Cappo, 2003: 216).

Reklamcilar yash tiiketicinin yiikselen bir deger oldugu ve bu durumun sektor
acisindan bazi riskler icerdigi konusunda hemfikirdirler. Ciinkii yas, toplumsal ve etnik profil
siirekli olarak degismektedir. Baz1 iiriinler zaten yaslh tiiketiciye de hitap ettikleri i¢in bu
konuda sanshdirlar. Baz1 hastaliklardan krounma veya bunlarin tedavisi, araba sigortasi veya
emlak fiyatlarindaki indirim gibi konular geng tiiketicleri fazla heyecanladirmamaktadir.
Diger taraftan 50 yas iizeri tiiketicilerin pazar davraniglar iizerine yeni arastirmalar yapmak
gerekmektedir. Bu konuda fikri acidan koklii sorgulamlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii
sanildiginin aksine 35 yas altt insanlar diger yas gruplarindan daha az televizyon
seyretmektedirler. Ayrica kitle ilitisim yontemlerinden ziyade kisisel iletisim yash tiiketicler

i¢cin daha uygun olmaktadir(Stroud, 2005: 9,10).
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DORDUNCU BOLUM
UYGULAMA

1.Tiirkiye’de Yash Niifus

Diinyada, 1955°de 48 yil olan yasam siiresi giiniimiizde 65,4 yildir. Bu siirenin 2020
yilinda 68,1 yila ulasacagi tahmin edilmektedir (Akgiin et al...,2004:105). Tiirkiye’de ise
1985 yilinda % 4,2 olan 65 yas ve iizeri niifusun 2020 yilinda % 7,7’.ye yiikselmesi
beklenmektedir. Bazi demografi uzmanlar gecis siireci olarak tanimlanan demografik
doéniisiimiin kisa vadede Tiirkiye’ye bir takim avantajlar sunacagim soylemektedirler’. Ancak
bu siire¢ tamamlandiginda Tiirkiye'nin niifusu sabitlenecek ve bugiinkiinden cok farkli bir

niifus yapisi ortaya ¢ikacaktir (Erarslan, 2005:2).

Oniimiizdeki 30 yilda Tiirkiye’de yaslar1 65’in iistiinde olan kisilerin hem sayis1 hem
de toplam icin deki pay1 biiyiik bir hizla artacaktir. Niifusun yaslanmasi sorunu, Tiirkiye nin
bugiine dek hi¢ karsilasmadig: tiirden bir demografik sorundur. Tiirkiye bugiine dek hep hizla
biiyliyen, geng bir demografiye sahipti ancak bu alisilmis demografik yap1 déniimiizdeki 20-25
yil icinde tamamen degisecektir (TISK).

Cizelge 27: 2050 yilina kadar Tiirkiye genelinde beklenen niifus artist

Yil Niifus
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

’ Deutsche Bank'm bas ekonomisti Norbert Walter'e gore, Tiirkiye, 'yiiksek bityiime merkezi' olarak amlan ilk
bes i¢inde olacaktir. Tiirkiye'de kisi bagi ulusal gelir yillik ortalama yiizde 3 oraninda artacaktir ve Tiirkiye
2020'de diinyanin 16. biiyiik ekonomisi haline gelecektir. 2025 yilinda Tiirkiye'de niifusun ortalama yas1 32.5
olacaktir (http://www.tisk.org.tr.)
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21. Yiizyilin basinda Avrupa niifusunun %25,1’inin 65 ve lizeri yasta olacagi tahmin

edilmektedir. Yasli grup icerisinde en fazla artan 80 yas ve {izeri grup olmustur. Japonya son

yillarda yasli niifus orami en fazla artan iilke olmustur, 1950 yilinda %7,7 olan 65 yas ve iizeri

niifus oraninin 21. Yiizyilin baginda iki katina ¢ikacagr tahmin edilmektedir. Tiirkiye'de ise

2000 yilinda bu oranin %S5,5 olacagi tahmin edilmektedir( Kalkan, 2001:1). Dolayistyla

Tiirkiye, erigskin toplumlardan biri haline gelecektir (Eriskin toplum:65 yas iizeri niifus % 4-7

aras1ndad1r.8)

Cizelge 28: 2025-2050 yillar1 arasindaki demografik projeksiyonlari

Demografik Gostergeler, 2025-2050 2025 | 2030 | 2035 | 2040 | 2045 | 2050
Toplam dogurganlik hizi (kadin basina) | 1,97 1,92 1,88 1,84 1,81 1,79
Cocuk dogurmada ortalama yas 26,6 26,5 26,4 26,4 26,4 26,4
Kaba dogum hizi 14,7 13,8 12,9 12,3 11,8 11,4
Dogumlar 1294 | 1252 | 1204 1167 1131 | 1099
Dogusta beklenen yasam siiresi (yil)

Toplam 74,4 | 75,5 76,2 76,4 76,6 | 773

Erkek 71,8 | 72,8 73,3 73,5 73,7 | 74,3

Kadin 77,1 78,4 79,2 79,5 79,7 80,4
Niifus artis hiz1 7.4 6,1 4,6 3,0 1,5 0,3
Y1l ortas1 niifus 87756 | 90806 | 93284 | 95060 | 96102 | 96498

Kaynak : Tiirkiye Istatistik Kurumu (www.tuik.gov.tr)

Cizelge 29: 2020 yilinda 50 ve iistii yas gruplarina gore niifus projeksiyonu

Yas 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

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Ege Bolgesi yashh potansiyeli agisindan en yogun

gostermektedir. Her 100 kisiden yaklasik 11'inin 60 ve

cografi bolge olma ozelligi

tizeri yas grubunda oldugu

gozlenmektedir( Kalinkara, 2004). Kastamonu, Tiirkiye'nin yash niifusu en yogun ilidir.

Ildeki yash orani, yiizde 17,6 olarak belirlenmistir. Tiirkiye'de Yash Niifusun Dagilim1'

(Miser, 2004).

¥ Ayrintili bilgi icin bkz. sayfa 42-43
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2. Arastirma Yontemi

Arastirma Modeli ve Tiirii

Bu calismada anket arastirma tiirii olarak kullanilmistir. Birincil kaynaktan veri elde
etmek i¢in kullanilan yaygin bir yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Verilerin hizli ve
az maliyetle elde edilebilmesi, cok ve cesitli bilgiye ulasmanin miimkiin olmasi tercih

edilmesindeki diger nedenlerdir.
Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi ve Veri Toplama Yoéntemi

2000 yilina gore Nazilli ilcesi merkezinde yasayan 55 yas ve iistii 14825 kisi ana
kiitleyi olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii asagidaki formiil ile belirlenmistir.

n=N.t%. p.q/d*(N-1) + t% p.q

N = 14825 (Hedef kitledeki birey sayisi)

n = Ornekleme alinacak birey sayis1

p = 0.8 (Gergeklesme olasiligr)

q=0.2 (Ger¢eklesmeme olasilig)

t=1.96 (a = 0.05’de teorik t degeri tablodan bulunmustur)

d =0.05 (= %5 ornekleme hatas1 kabul ettigimiz i¢in)

n = (14825). (1,96)2. (0,8. 0,2) / (0,05)>. (14825-1) + (1,96). (0,8. 0,2) = 241,851

Ornek biiyiikliigii yaklasik olarak 242°dir. Ancak anket sonuclarinin daha giivenilir

olmast i¢in 260 kisiye uygulanmistir. Arastirma sonuglarinin giivenilir olabilmesi ve Nazilli

flgesini temsil edebilmesi icin, farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapiya sahip

mahallelerinde, basit tesadiifi yontem kullanilarak yapilmistir.
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Cizelge 30: Farkli hedef kitle biiyiikliikleri ve hata diizeyleri i¢in ihtiya¢ duyulan 6rneklem biiyiikliikleri

a = 0.05 i¢in orneklem biiyiikliikleri
Hedef kitle biiyiikliigii(N)
% 5 ornekleme hatasi % 10 6rnekleme hatasi
p=08 q=0.2 p=08 q=0.2

100 71 38
250 124 49
500 165 55

1 000 198 58
2500 224 60
5000 234 61
10 000 240 61
25000 244 61
100 000 245 61

Kaynak: Bas, 2001: 46

Cizelge 31: Nazilli flgesinin yillara gore niifusu

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

Kaynak: www.yerelnet.org.tr

Nazilli ilcesinin niifusunun yillara gore nasil degistigi Cizelge 31°de goriilmektedir.
Anket caligmas1 2000 yilina ait verilerle yapilmistir. Cizelge 32’de TUIK den alinan bilgiler

dogrultusunda il¢enin yas gruplarina gore degisen niifus dagilimi goriilmektedir.

Cizelge 32: 2000 yilina gore Nazilli Tlgesi 55 ve iistii yas gruplarinin niifus dagilimi

Yas Gruplar1 | Toplam | Erkek | Kadin
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

Kaynak: 08.05.2006 tarihte TUIK’den istenen bilgi
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Uygulanan anket formu ve soru tipleri

Anket, aragtirmanin amaclar1 dogrultusunda 17 sorudan olusmaktadir. Ankette ilk soru
cinsiyetle, ikinci soru yas ile ilgilidir. Yas gruplamasi1 DIE’den alinin bilgiler dogrultusunda
55-64, 65-74, 75-84 ve 85 iistii seklinde olmasina ragmen, Tiirkiye’de yasam siiresinin
diistikliigii ve 85 yas iistii grubun ¢ok az olmasi nedeniyle 3 ana grupta incelenmistir. Boylece
yapilan istatiksel analizden daha anlamli sonuglar ¢cikmast umulmustur.

Anket’in birinci boliimiinde yanitlayicilarin demografik ozelliklerine iligkin 7 tane
bagimsiz degisken sorusu bulunmaktadir. Ikinci boliim, yashlarin televizyon izleme
aligkanligim1  belirlemeye yonelik 5 sorudan olusmaktadir. Uciincii boliim, televizyon
reklamlarinin satin alma karar siireclerini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmis ve yaslilara
yonelik yeni reklam stratejileri gelistirmek amacli 5 soru eklenmistir. Bu boliimde yer alan
sorular 5’1i Likert 6lcegine gore hazirlanmustir.

Anket sorularina diger secenegi eklenmis ve anketi yanitlayan kisini olasi
diisiincelerine yer verilmek istenmigstir. Cizelge 33’de yas gruplarina gore uygulanan anket

sayilar1 goriilmektedir.

Cizelge 33: Yas Gruplariin Niifus Oranlarina Gore Uygulanan Anket Sayisi

Yas Erkek Uygulanan Kadin Uygulanan | Toplam | Uygulanan
Gruplari Niifus Anket Niifus Anket Niifus 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

3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

SPSS 10.00 paket programi kullanilarak anket sorular1 degerlendirilmistir. Sorulara
verilen cevaplarin bagimhi degiskenlerle arasinda bir iliski olup olmadigi test edilmistir. Bu
nedenle ki kare kullamlmistir. Ki kare testi, iki degisken arasinda anlamli bir iligki olup
olmadigim test eder. Iki degisken arasinda iliskinin olmasi, bir degiskenin diizeylerindeki
cevaplarin, diger degiskenin diizeylerinde farklilastigini gosterir (Biiyiikoztiirk, 2002: 142).

Kikare testinde Ho gruplar arasinda bir fark yoktur prensibine dayanir. eger test
sonucu bastan Ongoriilen anlamlilik diizeyinden kiigiik ¢ikarsa Ho reddedilir ve gruplar

arasinda fark oldugu tezi kabul edilir ( Ergiin, 1995:86).
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Ankete Katilan Yash Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Bu boliimde, ankete katilanlarin vermis olduklar1 cevaplardan yola cikilarak
hazirlanmis tablolar yardimu ile cinsiyet, yas, egitim, gelir durumu gibi demografik 6zellikler
degerlendirilmistir. Anketin 1. sorusu arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerinin belirlemesine

yoneliktir.

Cinsiyet Dagilimlar:

150

140 4

1304

1201

Bay Bayan

Cinsiyet

Sekil 11: Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi

Cizelge 34: Ankete katilanlarin cinsiyetleri

Cinsiyet N Yo

Bay 121 46,5
Bayan 139 53,5
TOPLAM 260 100

Ankete katilan 260 kisiden 121’1 erkek, 139’u kadindir. Oransal olarak ifade etmek
gerekirse % 46,51 erkek % 53,5°1 kadindir. Kadinlarin erkeklerden daha fazla olmasi tesadiifi
degildir. Niifus oranlarina bakildiginda yash tiiketici grubundaki kadinlarin sayica daha cok

oldugu goriilecektir.
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Yas Dagilimlan
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Sekil 12: Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gére Dagilim

260 kisiden 151’1 55-64 yas grubu arasinda, 86’s1, 65-74 yas grubu arasinda, 23’1 75
ve daha istii yas grubundadir. Oransal olarak ifade etmek gerekirse, ankete katilanlarin %
58,1’ 55-64 yaslart arasinda, %33,1’i 65-74 yaslar1 arasinda, %8,8’1 75 ve {sti

yaslarindadir.

Cizelge 35: Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Yas N Yo
55-64 151 58,1
65-74 86 33,1

75 ve iisti 23 8,8
TOPLAM 260 100
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Egitim Durumu
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Egitim

Sekil 13: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Ankete katilan 260 kisiden 23’1t okuryazar degildir.19’u ilkokulu bitirememistir.
149°u ilkokul, 24’ui ortaokul, 26’s1 lise, 19’u iiniversite mezunudur. Oransal olarak ifade
etmek gerekirse; 8,8’i okuryazar degildir, %7,3’ii ilkokulu bitirememistir, 57,31 ilkokul,

9,2’si ortaokul, 10,01 lise, 7,3’ iiniversite mezunudur.

Cizelge 36: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim N %

Okuryazar dg. 23 8,8
Ilkokul terk 19 7,3
Ilkokul 149 57,3
Ortaokul 24 9,2
Lise 26 10,0
Universite 19 7.3
TOPLAM 260 100
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Medeni Durum

300
200 +
100 1
Z 0
Evli Bekar Dul
Medeni durum

Sekil 14: Ankete katilanlarin medeni durumu

Ankete katilanlarin 212’si evli, 9’u bekar, 39’u duldur. Oransal olarak ifade etmek

gerekirse, 81,571 evli, 3,5’1 bekar, 15,0’1 duldur.

Cizelge 37: Ankete katilanlarin medeni durumu

Medeni N %
durum

Evli 212 81,5
Bekar 9 3,5
Dul 39 15,0
Toplam 260 100
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Gelir Durumlarn
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Sekil 15: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlarina Goére Dagilim

Ankete katilan 260 kisiden 64’11 500 ve alt1 YTL, 95’1 500-749 YTL, 48’1 750-999,
21’1 1000-1499, 15’1 1500-1999, 17°si 2000 YTL ve iistii gelir seviyesine sahiptir. Oransal
olarak ifade etmek gerekirse, 24,6’s1 500 ve alt1, 36,5’1 500-749 YTL, 18,5’1 750-999, 8,1’1
1000-1499, 5,81 1500-1999, 6,5’1 2000 YTL ve iistii gelir seviyesine sahiptir.

Cizelge 38: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlaria Gore Dagilimi

Geliri N %o
500 ve alt1 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 iistii 17 6,5
Toplam 260 100
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Meslekleri

100

Isci Esnaf Ogretmen Serbest Meslek

Memur Ciftci Ev hanimi Diger
Meslek

Sekil 16: Ankete katilanlarin meslekleri

Ankete katilanlarin emeklilik Oncesindeki mesleki durumlarina gore 42’si isci, 34’
memur, 43’1 esnaf, 20’si ¢ift¢i, 16°s1 Ogretmen, 81°i evhanmimi, 14’ serbest meslek
sahibi(doktor, avukat, veteriner gibi), 10’u da diger meslek gruplarindandir. Oransal olarak
ifade etmek gerekirse, 16,2’si isci, 13,1’1t memur, 16,5’1 esnaf, 7,7’si ¢ift¢i, 6,2°si 68retmen,
31,2’1 evhanimi, 5,4°1 serbest meslek sahibi(doktor, avukat, veteriner gibi), 3,8’i de diger

meslek gruplarindandir.

Cizelge 39: Ankete katilanlarin meslekleri

Meslegi N %

Isci 42 16,2
Memur 34 13,1
Esnaf 43 16,5
Ciftci 20 7,7
Ogretmen 16 6,2
Ev hanmim 81 31,2
Serbest Mes. 14 5,4
Diger 10 3,8
Toplam 260 100
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Ankete Katilan Yash Tiiketicilerin Televizyon Izleme Aliskanliklarinin Belirlenmesi

Cizelge 40: Ankete katilanlarin giin i¢inde televizyon izleme vakitleri

Zaman N %o
Hig izlemiyorum 5 1,9
Sabah 44 16,9
Ogle 11 4,2
Aksam 172 66,2
Gece 9 3,5
Giiniin her saati 19 7,3
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin giin i¢inde en ¢ok televizyon izleme durumlarina gore dagilimi, 5’1
hi¢ izlemediklerini, 44’ii sabah izlediklerini, 11’1 06glen izlediklerini, 172’si aksam
izlediklerini, 9’u gece izlediklerini, 19’u ise giiniin her saati televizyon izlediklerini
belirtmislerdir. Oransal olarak ifade etmek gerekirse, 1,9°u hi¢ izlemediklerini, 16,9’u sabah
izlediklerini, 4,2’si 0glen izlediklerini, 66,2’si aksam izlediklerini, 3,5’ gece izlediklerini,

7,3’1 ise giiniin her saati televizyon izlediklerini belirtmislerdir.

Cizelge 41: Ankete katilanlarin giin i¢inde televizyon izleme siireleri

zleme saati N %

Hic 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

Ankete katilanlarin bir giinde televizyon izleme siiresi dagilimi soyledir. 9’u hig
televizyon izlemediklerini( 1 saatten az televizyon izlediklerini sdyleyenler de bu grup i¢inde
degerlendirilmeye alinmiglardir ), 111’1 1-3 saat arasinda televizyon izlediklerini, 86’s1 3,1-5
saat arasinda izlediklerini, 26’s1 5,1-7 saat arasinda televizyon izlediklerini, 28’1 7,1 ve iistii
televizyon izlediklerini dile getirmislerdir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 3,51 hic
televizyon izlemediklerini 42,7°si 1-3 saat arasinda televizyon izlediklerini, 33.1°1 3.1-5 saat
arasinda izlediklerini, 10,0’1 5,1-7 saat arasinda televizyon izlediklerini, 10,8’1 7,1 ve istii

televizyon izlediklerini belirtmislerdir.
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Cizelge 42: Ankete katilanlarin izlemeyi tercih ettikleri televizyon programlari

Programlar N Y0
Haberler 98 37,7
Diziler 70 26,9
Sinema filmleri 7 2,7
Miizik-Eglence 45 17,3
Belgeseller 9 3,5
Yarisma 10 3,8
Diger 21 8,1
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin televizyonda izlemeyi tercih ettikleri programlara gore dagilimi
sOyledir. 98’1 haberleri izlemeyi tercih ettiklerini, 70’1 dizi, 7’si sinema filmi, 45’1 miizik
eglence programi, 9’u belgesel, 10’u yarisma programi 21’1 diger (saglik, egitim, dini icerikli)
programlar1 izlemeyi tercih ettiklerini dile getirmislerdir. Oransal olarak ifade etmek
gerekirse, 37,7 si haberleri, 26,9’u dizi, 2,7’si sinema filmi, 17,3’li miizik eglence programi,
3,5°1 belgesel, 3,8’1 yarisma programu 8,1°1 diger(saglik, egitim, dini igerikli) programlari

izlemeyi tercih etmektedirler.

Ankete Katilan Yash Tiiketicilerin Reklam Izleme Durumlarimin Belirlenmesi

Cizelge 43: Televizyon yayinlar sirasinda verilen reklamlar izleme durumlari

Reklam N %o

Hi¢ izlemem 34 13,1
[zlemem 57 21,9
Bazen izlerim 134 51,5
Her zaman izlerim 35 13,5
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin televizyon yayinlar1i sirasinda verilen reklamlar1 izleme
durumlarina gore dagilimi soyledir. 34’ii reklamlar1 hi¢ izlemediklerini, 57’si izlemediklerini,
134’1 bazen izlediklerini, 35’1 her zaman izlediklerini sdylemislerdir. Oransal olarak ifade
etmek gerekirse, 13,1°1 reklamlar1 hi¢ izlemediklerini, 21,9’u izlemediklerini, 51,51 bazen

izlediklerini, 13,5’1 her zaman izlediklerini belirtmisleridir.
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Cizelge 44: En cok dikkat ettikleri reklamlar

Reklam- satin alma N %

Kesinlikle katiliyorum 21 8,1

Katiliyorum 112 431
Herhangi bir fikrim yok 30 11,5
Katilmiyorum 63 24,2
Kesinlikle katilmiyorum 34 13,1
Toplam 260 100

Arastirmaya katilanlarin televizyonda en ¢ok dikkat ettikleri reklamlara gore dagilimi
sOyledir. 28’1 beyaz esya reklamlarinin, 25’1 otomobil reklamlarinin, 15’1 giyim reklamlarinin,
59’u yiyecek icecek reklamlarimin, 17’si finans reklamlarinin, 31’1 temizlik {riinleri
reklamlarinin, 13’1 egitim (gazete, dergi gibi) reklamlarinin, 18’1 kisisel bakim {iiriinleri
reklamlarinin, 14’4 saglik reklamlarinin, 40’1 diger reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini

sOylemislerdir.

Cizelge 45: Reklamlarin satin alma kararlarinda etkili olup olmadig:

En ¢ok dikkat N %
ed. reklamlar

Beyaz esya 28 10,8
Otomobil 25 9,6
Giyim 15 5,8
Yiyecek-icecek 59 22,7
Finans 17 6,5
Temizlik iiriinleri 31 11,9
Egitim 13 5,0
Kisisel bakim 18 6,9
iriinleri

Saglik 14 5,4
Diger 40 15,4
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili olup
olmadig: fikrine katilanlarin dagilimi sOyledir: 21°1 kesinlikle katildigini, 112’si katildigin,
30’u herhangi bir fikri olmadigini, 63’4 katilmadigimmi, 34’ii kesinlikle katilmadigim
belirtmistir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 8,1°1 kesinlikle katildigini, 43,1’1 katildigini,
11,5’1 herhangi bir fikri olmadigimi, 24,2°si katilmadigini, 13,1°1 kesinlikle katilmadigini

belirtmistir
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Cizelge 46: Reklama duyulan giiven

Karsilastirma N Y0

Kesinlikle katiliyorum 12 4,6
Katiliyorum 103 39,6
Herhangi bir fikrim yok 60 23,1
Katilmiyorum 45 17,3
Kesinlikle katilmiyorum 40 15,4
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin televizyon reklamlarinin iiriin hakkinda dogru bilgi veren giivenilir
bir kaynak olup olmadigina katilanlarin dagilimi sdyledir. 6’s1 reklamlarin kesinlikle giivenilir
oldugunu, 71’1 giivenilir oldugu fikrine katildigini, 50’si herhangi bir fikri olmadigini, 90’1
giivenilir oldugu fikrine katilmadigini, 43’ii de kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Oransal
olarak ifade edecek olursak, 2,3’ii reklamlarin kesinlikle giivenilir oldugunu, 27,3’# giivenilir
oldugu fikrine katildigimi, 19,2’si herhangi bir fikri olmadigini, 34,6’s1 giivenilir oldugu
fikrine katilmadigini, 16,51 de kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Cizelge 47: Reklamin karsilagtirma olanag sagladigi fikrine katilanlar

Giiven N Yo

Kesinlikle katiliyorum 6 2,3
Katiliyorum 71 27,3
Herhangi bir fikrim yok 50 19,2
Katilmiyorum 90 34,6
Kesinlikle katilmiyorum 43 16,5
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin izledikleri reklamdan sonra piyasadaki iiriinler arasinda
karsilastirma yapma olanagi saglayip saglamadig fikrine katilanlarin dagilimi soyledir. 12’si
reklamin karsilastirma yaptigina kesinlikle katildiklarini, 103’1 bu fikre katildiklarini, 60’1
herhangi bir fikirlerinin olmadigini, 45’1 katilmadigini, 40’1 reklamin karsilastirma yaptig
fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 4,6’s1
reklamin karsilastirma yaptigina kesinlikle katildiklarini, 39,6’s1 bu fikre katildiklarini, 23,1°1
herhangi bir fikirlerinin olmadigim, 17,3’t katilmadigimmi, 15,4’i reklamin karsilastirma

yaptig1 fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir.
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Istek N %

Kesinlikle katiliyorum 17 6,5
Katiliyorum 122 46,9
Herhangi bir fikrim yok 43 16,5
Katilmiyorum 37 14,2
Kesinlikle katilmiyorum 41 15,8
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin televizyon reklamlarinda kendi yas gruplarimi gérmeyi isteyip
istememe durumlarina gore dagilimi soyledir. 29°u kendi yas gruplarini gormeyi kesinlikle
istedigini, 132’si gormeyi istediklerini, 68’1 goriip gormeme konusunda bir fikirlerinin
olmadigini, 20’si gérmeyi istemediklerini, 11’1 ise kesinlikle kendi yas gruplarini gérmeyi

istemediklerini belirtmislerdir.

Cizelge 49: Reklamlarin satin alma istegini ortaya ¢ikadigina katilanlar

Yagsitlar N %0

Kesinlikle katiliyorum 29 11,2
Katiliyorum 132 50,8
Herhangi bir fikrim yok 68 26,2
Katilmiyorum 20 7,7
Kesinlikle katilmiyorum 11 4,2
Toplam 260 100

Ankete katilanlarin izlenen reklamin satin alma istegi ortaya ¢ikardigina katilanlarin
dagilimi soyledir. 17’si reklamin satin alma istegini artirdigina kesinlikle katildigini, 122’si
katildigimi, 43’4 herhangi bir fikri olmadigini, 37’si katilmadigini, 41’1 kesinlikle
katilmadigimi dile getirmislerdir. Oransal olarak ifade edecek olursak, 6,5’ reklamin satin
alma istegini artirdifina kesinlikle katildigini, 46,9’u katildigini, 16,5’1 herhangi bir fikri

olmadigini, 14,2’si katilmadigini, 15,81 kesinlikle katilmadigini dile getirmislerdir.
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REI§LAMIN SATIN ALMA KARARLARINDA ETKILi OLDUGU FiKRi iLE
BAGIMSIZ DEGISKENLER ARASINDAKI ILiSKi

Cizelge 50: “‘Reklamin satin alma kararlarinda etkili oldugu fikrine katiltyor musunuz? Sorusuna verilen
cevaplarin dagilimlar

Bagimsiz Degiskenler Kesinlikle Katiliyorum Her.B. Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik. (%) Katilmiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Cinsiyet | Bay 5.8 32.2 6.6 35.5 19.8 121
Bayan 10.1 52.5 15.8 144 7.2 139 |.00<.05
55-64 10.6 44.4 4.6 25.2 15.2 151
Yas 65-74 3.5 453 18.6 22.1 10.5 86 .002<.05
75 ve iistil 8.7 26.1 30.4 26.1 8.7 23
Okuryazar 17.4 17.4 39.1 17.4 8.7 23
degil
Egitim Ilkokul terk 10.5 15.8 31.6 36.8 5.3 19
Ilkokul 6.0 50.3 8.7 22.1 12.8 149 .00<.05
Ortaokul 8.3 58.3 20.8 12.5 24
Lise 15.4 38.5 26.9 19.2 26
Universite 31.6 10.5 36.8 21.1 19
Hig 40.0 20.0 40.0 5
izlemiyor
Sabah 18.2 523 15.9 11.4 23 44
Zaman Ogle 9.1 72.7 9.1 9.1 11 |.00<.05
Aksam 5.2 40.1 10.5 29.1 15.1 172
Gece 22.2 222 55.6 9
Her zaman 53 63.2 10.5 21.1 19
Haberler 6.1 28.6 9.2 36.7 194 98
Diziler 5.7 55.7 18.6 14.3 5.7 70
Sinema 71.4 28.6 7
Program | filmi .00<.05
Miizik-eg. 17.8 57.8 11.1 11.1 2.2 45
Belgesel 11.1 44.4 44.4 9
Yarigma 20.0 50.0 20.0 10.0 10
Diger 4.8 38.1 14.3 19.0 23.8 21
Hig 29 29 11.8 32.4 50.0 34
izlemiyor
Reklam | Izlemiyor 21.1 22.8 36.8 19.3 57 .00<.05
izleme Bazen 104 57.5 7,5 20.1 4.5 134
Her zama 17.1 62.9 8.6 11.4 35
Hig 11.1 11.1 22.2 11.1 444 9
1-3 45 36.9 13.5 25.2 19.8 111
Saat 3.1-5 10.5 47.7 8.1 25.6 8.1 86 .019<0.5
5.1-7 11.5 50.0 7.1 26.9 3.8 26
7.1 ve fazla 10.7 57.1 14.3 17.9 28
Beyaz esy. 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
En gok Yiyecek 8.5 54.2 11.9 16.9 8.5 59
izlenen Finans 47.1 41.2 11.8 17 00<.05
reklam Tem. iiriin. 61.3 12.9 194 6.5 31
Egitim 30.8 23.1 46.2 13
Kisisel bak. 27.8 66.7 5.6 18
Saghk 14.3 50.0 14.3 214 14
Diger 2.5 20.0 32.5 45.0 40
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Cinsiyet — Satin alma iligkisi

Hy. Yaslh tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iligki yoktur.

H;: Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon rekladmlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani Yash
tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarimin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir. Bayanlar televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda
etkili oldugu fikrine daha c¢ok katiliyorken, erkekler genelde reklamlarin satin alma

kararlarinda etkili olduguna inanmamaktadirlar.

Yas — Satin alma iliskisi
Hy. Yash tiiketicilerin yaslar ile televizyon reklamlarimin satin alma kararlarinda etkili olmasi
arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin yaslar ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili olmasi
arasinda bir iliski vardir.

0.002 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir, yani;
Yash tiiketicilerin yaslan ile televizyon reklamlarimin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir. 55-64 yas grubu yash tiiketiciler 65-74 yas grubu ve 75
yas iistii gruptaki tiiketicilere gore reklamlarin satin alma kararlarinda daha etkili oldugunu

diistinmektedirler.

Egitim — Satin alma iliskisi
Hy. Yash tiiketicilerin egitimleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin egitimleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy'in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir, yani;
Yash tiiketicilerin egitimleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir. Ancak iliskinin boyutlar1 incelendiginde egitim ile

dogrudan bir bag olmadigr gozlemlenmektedir. Ankete katilanlardan yalnizca {iniversite
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mezunu olanlarin ¢ogunlugunun satin alma kararinda reklami baz almadiklar1 digerlerinin ise

reklami1 baz aldiklarini sdyleyebiliriz.

Meslek — Satin alma iliskisi

Hy. Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iligki yoktur.

H;: Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir. Yash
tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarimin satin alma kararlarinda etikli olmasi
arasinda bir iliski vardir. Ancak iliski incelendiginde meslek ile satin alma kararlar
arasindaki iliskinin yalmizca istatistiksel boyutta oldugu goriilmektedir. Bu nedenden otiirii

biiyiik tabloda gosterilmemistir.

Gelir — Satin alma iliskisi
Hy. Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski vardir.

0.610 > 0.05 oldugundan H;- in reddine yani Hy’in kabuliine karar verilmistir, yani;
Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklimlarmin satin alma kararlarinda etkili
olmasi arasinda bir iliski yoktur. Gelir ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda
etkili olmasi arasinda istatistiki bir iliski yoktur. Iliskinin olmadigi asagidaki tablonun
incelenmesi ile anlasilacaktir. Reklamin satin alma kararinda etkili olmas1 gelirle beraber
degismemektedir. Alt gelir grubu ile iist gelir grubu arasinda anlamli bir iligki s6z konusu

degildir.

Medeni Hal- Satin alma iliskisi

Hy. Yash tiiketicilerin medeni durumlar ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda
etkili olmasi arasinda bir iliski yoktur.

H;: Yash tiiketicilerin medeni durumu ile televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda

etkili olmasi arasinda bir iliski vardir.
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0.365 > 0.05 oldugundan H;- in reddine Hy’1n kabuliine karar verilmistir. Yash tiiketicilerin
medeni durumlan ile televizyon reklamlarmin satin alma kararlarinda etkili olmasi
arasinda bir iliski yoktur. Medeni durum ile aralarinda istatistiki anlamda bir iligki olmadig

asagidaki tabloda goriilmektedir.

Televizyon izleme zamanlari — Satin alma arasindaki iligki
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlar ile televizyon rekldmlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlar ile televizyon reklamlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi1 arasinda bir iliski vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir. Yani
yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlari ile televizyon reklamlarimin satin alma

kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iliski vardir.

Televizyon izleme siiresi — Satin alma iliskisi
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iligki vardir.

0,019 < 0,05 oldugundan Hy’in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir, yani
yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklimlarimin satin alma
kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iliski vardir. Televizyon izleme siiresi nispetinde

reklamin satin alma kararinda etkili olmas1 artmaktadir.

Izlenen televizyon programi — Satin alma iliskisi
Hy. Yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlar ile televizyon reklamlarinin satin
alma kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlarn ile televizyon reklamlarinin satin
alma kararlarinda etkili olmas1 arasinda bir iliski vardir.

0.000 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir, yani
yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlari ile televizyon reklamlarmmin satin

alma kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iliski vardir.
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Reklam izleme — Satin alma iliskisi
Hyp. Yash tiiketicilerin reklam izleme durumlan ile televizyon reklamlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin reklam izleme durumlart ile televizyon reklamlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iligki vardir.

0.000 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine yani H;’in kabuliine karar verilmistir, yani
Yash tiiketicilerin reklam izleme durumlan ile televizyon reklamlarmin satin alma

kararlarinda etkili olmasi arasinda bir iliski vardir.

TELEViZYON REKLAMLARININ URUN HAKKINDA BiLGi VEREN GUVENILIR
BiR KAYNAK OLDUGU FiKRi BAGIMSIZ DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKi

Cizelge 51: “Televizyon reklamlarinin iiriin hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynak oldugu fikrine katiliyor
musunuz? Sorusuna verilen cevaplarin dagilimi

Bagimsiz Degiskenler Kesinlikle Katiliyorum Her.B. Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik. (%) Katilmiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Cinsiyet | Bay 1.7 25.6 10.7 39.7 22.3 121
Bayan 29 28.8 26.6 30.2 11.5 139 |.004<.05
Hig 8.8 14.7 26.5 50.0 34
izlemiyor
Reklam | Izlemiyor 1.8 10.5 21.1 38.6 28.1 57 .00<.05
izleme Bazen 22 343 21.6 343 7.5 134
Her zama 5.7 45.7 11.4 37.1 35
Hig 333 22,2 444 9
TV 1-3 23,4 18,0 39,6 18,9 111
izleme 3.1-5 23 32,6 18,6 30,2 16,3 86 |.002<0.5
siiresi 5.1-7 38,5 19,2 30,8 11,5 26
7.1 ve st 14,3 25,0 21,4 35,7 3,6 28
Beyaz esy. 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 5.1 322 22.0 30.5 10.2 59
En cok -
izlenen Finans 17.6 11.8 412 29.4 17 012<.05
reklam Tem. iiriin. 3.2 35.5 16.1 38.7 6.5 31
Egitim 15.4 30.8 38.5 154 13
Kisisel bak. 5.6 444 16.7 333 18
Saglik 14.3 35.7 42.9 7.1 14
Diger 7.5 25.0 25.0 42.5 40
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Cinsiyet — Reklama duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarmin bilgi veren giivenilir bir
kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

0.004 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarimin bilgi veren giivenilir bir kaynak

oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

Yas — Rekldma duyulan giiven

Hy. Yash tiiketicilerin yaslar ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.

H;: Yash tiiketicilerin yaslari ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki vardir.

0.872 > 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’in kabuliine karar verilmistir. Yash
tiiketicilerin yaslar ile televizyon reklamlarimin bilgi veren giivenilir bir kaynak oldugu
fikri arasinda bir iliski yoktur. Asagidaki tablodan aralarinda istatistiki bir iligki olmadig1
goriilmektedir. Ancak dagilim tablosu incelendiginde ankete katilanlarin ¢ogunlugunun

reklama giiven duymadigini gormekteyiz.

Egitim — Reklama duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin egitimleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin egitimleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki vardir.

0.011 < 0.05 oldugundan Hy’1n reddine, H; in kabuliine karar verilmistir, yani
Yash tiiketicilerin egitimleri ile televizyon reklamlarimin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.
Tablo incelendiginde egitim ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
gormesi arasindaki iliskinin istatistiki bir anlami oldugu goriilecektir. Egitim seviyesi ne

olursa olsun reklamin giivenilir bir kaynak olarak gérmeyenler cogunluktadir.
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Meslek — Reklama duyulan giiven
Hy. Yasl tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki vardir.

0.175 > 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’in kabuliine karar verilmistir. Yash
tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarmin bilgi veren giivenilir bir kaynak

oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur. Iliskinin olmadig1 asagidaki tablodan goriilmektedir.

Gelir — Reklama duyulan giiven
Ho. Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikri arasinda bir iligki vardir.

0.537 > 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarmmin bilgi veren giivenilir bir kaynak

oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur.

Medeni Hal — Reklam duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin medeni durumlan ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir
kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin medeni durumlar ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir
kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

0.404 > 0.05 oldugundan H,’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin medeni durumlari ile televizyon reklamlarimin bilgi veren giivenilir bir

kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur.

Televizyon izleme zamani — Rekldma duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlan ile televizyon reklamlarinin bilgi veren

giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur.
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H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlar ile televizyon reklamlarinin bilgi veren
giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

0.064 < 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tilketicilerin izledikleri televizyon programlart ile televizyon reklamlarinin bilgi veren

giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur.

Televizyon izleme siireleri — Rekldma duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren
giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren
giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

0.002 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarimin bilgi veren giivenilir

bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

Izlenen televizyon programlart — Reklima duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlar ile televizyon reklamlarimin bilgi
veren giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlar ile televizyon reklamlarinin bilgi
veren giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda bir iligki vardir.

0.106 > 0.05 oldugundan H,’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin izledikleri televizyon programlari ile televizyon reklamlarimin bilgi veren

giivenilir bir kaynak oldugu fikri arasinda istatistiki bir iliski yoktur.

Reklam izleme — Reklama duyulan giiven
Hy. Yash tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarinin bilgi veren giivenilir bir
kaynak oldugu fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlariin bilgi veren giivenilir bir
kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy'in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarimin bilgi veren giivenilir bir

kaynak oldugu fikri arasinda bir iliski vardir.
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TELEVIZYON REKLAMLARININ PiYASADAKI URUNLER ARASINDA
KARSILASTIRMA YAPMA OLANAGI SAGLAMASI FiKRi iLE BAGIMSIZ
DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKi

Cizelge 52: Televizyon reklaminin piyasadaki iiriinler arasinda karsilagtirma yapma olanagi sagladigi fikrine
katiliyor musunuz? Sorusuna verilen cevaplarin dagilimlari

Bagimsiz Degiskenler Kesinlikle Katiliyorum Her.B. Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik. (%) Katilmiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Cinsiyet | Bay 1.7 36.4 16.5 23.1 22.3 121
Bayan 7.2 424 28.8 12.2 94 139 |.00<.05
Okuryazar 8.7 8.7 65.2 17.4 23
degil
Egitim Ilkokul terk 10.5 42.1 26.3 21.1 19
Ilkokul 4.7 46.3 19.5 12.8 16.8 149 |.00<.05
Ortaokul 54.2 8.3 25.0 12.5 24
Lise 11.5 423 3.8 19.2 23.1 26
Universite 31.6 26.3 31.6 10.5 19
Isci 4.8 452 14.3 26.2 9.5 42
Memur 59 41.2 8.8 20.6 23.5 34
Esnaf 23 46.5 18.6 14.0 18.6 43
Meslek | Ciftci 30.0 40.0 10.0 20.0 20 |-022<.05
Ogretmen 62.5 8.8 6.3 12.5 16
Ev hanimi 7.4 34.6 35.8 11.1 11.1 81
Serbest 28.6 7.1 50.0 14.3 14
Diger 10.0 20.0 20,0 20.0 30.0 10
Hig 60.0 20.0 20.0 5
Sabah 15.9 40.9 22.7 114 9.1 44
v Oglen 9.1 54.5 18.2 18.2 11
izleme Aksam 2.3 40.1 21.5 19.2 16.9 172 | -00<.05
zamanlari | Gece 22.2 111 66.7 9
Giiniin her 42.1 42.1 15.8 19
Hig 8.8 324 23.5 353 34
izlemiyor
Reklam | Izlemiyor 1.8 24.6 26.3 24.6 22.8 57 |.00<.05
izleme Bazen 4.5 522 18.7 134 11.2 134
Her zama 14.3 45.7 25.7 14.3 35
Beyaz esy. 3.6 42.9 25.0 14.3 143 28
Otomobil 4.0 56.0 16.0 16.0 8.0 25
Giyim 6.7 66.7 13.3 13.3 15
En cok Yiyecek 3.4 47.5 23.7 16.9 8.5 59
oot [ Finans 471 5.9 353 11.8 17| 0<0s
reklam Tem. iiriin. 32 51.6 25.8 9.7 9.7 31
Egitim 154 38.5 23.1 23.1 13
Kisisel bak. 11.1 50.0 16.7 16.7 5.6 18
Saglik 28.6 214 214 21.4 7.1 14
Diger 2.5 32.5 17.5 47.5 40
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Cinsiyet — Reklam karsilastirma
Hy. Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler arasinda
karsilagtirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iirlinler arasinda
karsilastirma yapma olanagi sagladig: fikri arasinda bir iligki vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarmin piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski vardir.

Yas — Reklam karsilastirma
Hy. Yash tiiketicilerin yaslar1 ile televizyon reklamlarinin piyasadaki {iiriinler arasinda
karsilagtirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin yaslar1 ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler arasinda
karsilastirma yapma olanagi sagladig: fikri arasinda bir iligki vardir.

0.088 < 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin yaslar1 ile televizyon reklamlarimn piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski yoktur.

Egitim durumlart — Reklam karsilagtirma
Hy. Yash tiiketicilerin egitim durumlar ile televizyon reklamlarinin piyasadaki {iriinler
arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin egitim durumlar ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler
arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iligki vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin egitim durumlarn ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski vardir.

Meslek — Reklam karsilastirma

Hy. Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler arasinda
karsilastirma yapma olanagi sagladig: fikri arasinda bir iligki yoktur.

H;: Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iligki vardir.
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0.022 < 0.05 oldugundan Hy’'in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarmmin piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski vardir.

Gelir — Reklam karsilastirma
Hy. Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki {iriinler arasinda
karsilastirma yapma olanag1 sagladig: fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki {iiriinler arasinda
karsilastirma yapma olanagi sagladig: fikri arasinda bir iligki vardir.

0,289 > 0,05 oldugundan H;’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin gelirleri ile televizyon rekliamlarmin piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski yoktur.

Televizyon izleme zamani — Reklam karsilashrma
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlar ile televizyon reklamlarinin piyasadaki
tiriinler arasinda karsilastirma yapma olanag: sagladig fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlar ile televizyon reklamlarinin piyasadaki
irinler arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iligki vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy'in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin televizyon izleme zamanlari ile televizyon reklamlariin piyasadaki iiriinler

arasinda karsilastirma yapma olanag sagladid fikri arasinda bir iliski vardir.

Televizyon izleme siireleri — Reklam karsilaghrma
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki
iriinler arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki
irinler arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iligki vardir.

0,385 > 0,05 oldugundan H,’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarimin piyasadaki iiriinler

arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski yoktur.
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Reklam izleme — Reklam karsilastirma
Hy. Yash tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iiriinler
arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarinin piyasadaki iriinler
arasinda karsilastirma yapma olanag: sagladig fikri arasinda bir iliski vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarmin piyasadaki iiriinler arasinda

karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski vardir.

Dikkat ¢eken reklamlar — Reklam karsilastirma
Hy. Yash tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken reklamlar ile televizyon reklamlarinin piyasadaki
iriinler arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladigi fikri arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin dikkatlerini ¢ceken reklamlar ile televizyon reklamlarinin piyasadaki
tiriinler arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iligki vardir.

0.00 < 0.05 oldugundan Hy'in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin dikkatlerini ceken reklamlar ile televizyon reklamlarimin piyasadaki

iiriinler arasinda karsilastirma yapma olanagi sagladig fikri arasinda bir iliski vardir.
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REKLAMIN SATIN ALMA iSTEGIi OLUSTURDUGU FiKRi iLE BAGIMSIZ
DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKi

Cizelge 53: “Izlediginiz bir reklaimdan sonra o iiriine kars1 satin alma istegi duyuyor musunuz? Sorusuna verilen
cevaplarin dagilimlari

Bagimsiz Degiskenler Kesinlikle Katiliyorum Her.B. Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik. (%) Katilmiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Cinsiyet | Bay 33 40,5 13,2 19,8 23,1 121
Bayan 9,4 52,5 19,4 9,4 9.4 139 |.001 <. 05
Okuryazar 13,0 30,4 47,8 8,7 23
degil
Egitim Ilkokul terk 10,5 21,1 36,8 15,8 15,8 19
Ilkokul 5.4 53,0 114 12,8 17,4 149 | .001<.05
Ortaokul 12,5 50,0 8,3 16,7 12,5 24
Lise 3.8 46,2 15,4 11,5 23,1 26
Universite 42,1 10,5 31,6 15,8 19
Isgi 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
Meslek | Ciftci 35,0 40,0 10,0 15,0 20 |.001<.05
Ogretmen 68,8 6,3 12,5 12,5 16
Ev hanimi 12,3 50,6 22,2 6,2 8,6 81
Serbest 28,6 7,1 42,9 214 14
Diger 40,0 10,0 20,0 30,0 10
Haberler 5,1 33,7 16,3 22,4 22,4 98
Diziler 43 58,6 22,9 43 10,0 70
Sinema fi 57,1 28,6 14,3 7
Program | Miizik-eg. 13,3 57,8 13,3 8,9 6,7 45
Belgesel 444 11,1 444 9 |.003<.05
Yarisma 20,0 50,0 30,0 10
Diger 4,8 42,9 14,3 19,0 19,0 21
Hig 60,0 20,0 20,0 5
Sabah 11,4 56,8 15,9 9,1 6,8 44
vV Oglen 9,1 72,7 18,2 11
izleme Aksam 5.2 43,6 15,7 17,4 18,0 172 001<.05
zamanlart [ Gece 22,2 11,1 66,7 9
Giiniin her 10,5 63,2 21,1 5,3 19
Hig 17,6 20,6 17,6 44,1 34
izlemiyor
Reklam | Izlemiyor 1,8 26,3 22,8 29,8 19,3 57 | .00<.05
izleme Bazen 7,5 61,9 12,7 9,0 9,0 134
Her zaman 17,1 51,4 17,1 5,7 8,6 35
Beyaz esy. 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
En gok Yiyecek 6,8 55,9 16,9 13,6 6,8 59
izlenen Finans 41,2 11,8 35,3 11,8 17 00<.05
reklam Tem. iiriin. 9,7 54,8 16,1 9,7 9,7 31
Egitim 7,7 23,1 38,5 154 15,4 13
Kisisel bak. 5,6 77,8 16,7 18
Saglik 14,3 50,0 14,3 21,4 14
Diger 12,5 25,0 10,0 52,5 40




-122 -

Cinsiyet - Rekldmin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin
alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iirline karsi satin
alma istegi arasinda bir iligki vardir.

0.001 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma

istegi arasinda bir iliski vardir.

Yas - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yaslh tiiketicilerin yaslar ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma
istegi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin yaslar1 ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karst satin alma
istegi arasinda bir iligki vardir.

0.390 > 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin yaslar ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma istegi

arasinda bir iliski yoktur.

Egitim durumu - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin egitim durumlan ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi
satin alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin egitim durumlar ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi
satin alma istegi arasinda bir iliski vardir.

0.001 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin egitim durumlan ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine kars1 satin

alma istegi arasinda bir iliski vardir.

Meslek - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri

Hy. Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin
alma istegi arasinda bir iliski yoktur.

H;: Yash tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iirline karst satin

alma istegi arasinda bir iliski vardir.
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0.001 < 0.05 oldugundan Hy’'in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklimlarinda gosterilen iiriine kars1 satin alma

istegi arasinda bir iliski vardir.

Gelir - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma
istegi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma
istegi arasinda bir iligki vardir.

0.234 > 0.05 oldugundan H,’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin gelirleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma

istegi arasinda bir iliski yoktur.

Televizyon izleme zamani - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlar1 ile televizyon reklamlarinda gosterilen
iriine kars1 satin alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme zamanlan ile televizyon reklamlarinda gosterilen
tiriine kars1 satin alma istegi arasinda bir iligki vardir.

0.001 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin televizyon izleme zamanlan ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine

karsi satin alma istegi arasinda bir iliski vardir.

Televizyon izleme siiresi - Rekldmin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yasl tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine
kars1 satin alma istegi arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon rekladmlarinda gosterilen iiriine
kars1 satin alma istegi arasinda bir iligki vardir.

0.109 > 0.05 oldugundan H;’in reddine, Hy’1n kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine

karsi satin alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
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Izlenen televizyon programi - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlar1 ile televizyon reklamlarinda
gosterilen iirline karsi satin alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin izledikleri televizyon programlari ile televizyon reklamlarinda
gosterilen iirline kars1 satin alma istegi arasinda bir iligki vardir.

0.003 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin izledikleri televizyon programlan ile televizyon reklamlarinda gosterilen

iiriine kars1 satin alma istegi arasinda bir iliski vardir.

Rekldam izleme - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi
satin alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iirtine karsi
satin alma istegi arasinda bir iligki vardir.

0.000 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiikketicilerin reklam izlemeleri ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine karsi satin alma

istegi arasinda bir iligki vardir.

Dikkat ceken reklamlar - Reklamin satin alma istegi olusturdugu fikri
Hy. Yash tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken reklamlar ile televizyon reklamlarinda gosterilen
tiriine kars1 satin alma istegi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Yash tiiketicilerin dikkatlerini ¢ceken reklamlar ile televizyon reklamlarinda gosterilen
irine kars1 satin alma istegi arasinda bir iligki vardir.

0.000 < 0.05 oldugundan Hy’in reddine, H;’in kabuliine karar verilmistir, yani yash
tiiketicilerin dikkatlerini ceken reklamlar ile televizyon reklamlarinda gosterilen iiriine

karsi satin alma istegi arasinda bir iliski vardir.
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Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Ankete katilan 260 kisiden 121’1 bay, 139’u bayandir. Bayanlarin baylardan daha fazla
olmas1 tesadiifi degildir. Niifus oranlarina bakildiginda da anlasilacagi gibi yash tiiketici
grubundaki bayanlar baylardan daha coktur. Tiirkiye’de kadinlarin erkeklerden daha ¢ok
yasadiklar1 saptanmustir (Gokyay, 2006: 129 ). Tiim diinyada yash kadin niifusu erkek
niifusundan fazladir.

Ankete katilan 260 kisiden 151’1 55-64 yas grubundan, 86’s1, 65-74 yas grubundan,
23’1 75 ve daha iistii yas grubundandir. 55-64 yas grubu ile daha cok anket yapilmustir.
Bunun nedeni 55-64 yas grubunun niifus payindaki oraninin yiiksek olmasidir.

Ankete katilan yash tiiketicilerin egitim seviyesi diisiiktiir. % 8.8’1 okuryazar degildir,
%7,3’1i ilkokulu bitirememistir, 57,31 ilkokul, 9,2’si ortaokul, 10,0’1 lise, 7,31 {iniversite
mezunudur. Yapilan arastirmalar Tiirkiye’de yasli bireylerin yaklasik olarak %67’si okuma
yazma bilmedigini (Gokyay, 2006: 125 ) ortaya koymaktadir. Anket yapilan yerin
Tiirkiye’nin batisinda ve okuryazarlik oraninin yiiksek oldugu bir yerde gergeklestirilmesi,
sonuglarin yukaridaki gibi ¢ikmasina neden olmustur.

Yash tiiketicilerin % 79,6’s1 1000 YTL’nin altinda alim giicline sahiptir. Gelir
seviyelerinin yapilan anket sonucunda cok yiiksek olmadigi tespit edilmistir. Pek cok
isletmenin yash tiiketici pazarin1 dikkate almamasinin nedeni alim gii¢lerinin diisiik oldugu
varsayimidir. Yaslanan birey emekli olmaktadir. Dolayisiyla da geliri azalmaktadir
(Marangoz,1998: 56). Ancak Amerika’da ortalama bir yasli genclere oranla daha ¢ok para
harcamaktadir (Stroud, 2005: 44). Bu yaslilarin genclerinle ayn1 seylere para harcadiklar
manasina gelmemektedir. Bilindigi gibi yash tiiketicileri saglik sorunlari nedeniyle en ¢ok
saglik harcamalar1 yapmaktadirlar. Stroud, yashilarin genclere oranla daha yiiksek gelire sahip
oldugunu sdylese de bu varsayim Tiirkiye i¢in gercek goriinmemektedir.

Ankete katilan yagsh tiiketiciler genelde ev hanimi, is¢i, memur ya da esnaftir. Ev
hanimlarinin ¢ok olmasinin ana nedeni, bayanlarla yapilan anket c¢alismasinin sayica
fazlaligidir. Ankete katilan katilimcilardan yalnizca 39’u yani % 15’1 duldur. Dul bayanlarin
sayisi erkeklere gore daha fazladir. Bu durumda yashlarin kadinsallagsmasi ve tekillesmesi
kavramlariyla ortiismektedir.

Ankete katilan yagh tiiketiciler aksam saatlerinde televizyon izlemektedirler. Giin

icinde hi¢ televizyon izlemediklerini sdyleyenler yalmzca % 3,5’dur. Bu ¢ok kiiciik bir
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orandir. Bu durum yashlarin televizyonu topluma agilan bir pencere olarak gordiiklerinin de
bir kanit1 niteligindedir.

Daha cok haberleri ve haber programlarini izlemektedirler. Diziler ve miizik eglence
programlar1 haberleri takip etmektedir. Yash tiiketicilerin 51,5°1 reklamlar1 bazen izlediklerini
sOylemislerdir. Bu oldukc¢a yiiksek bir orandir. Televizyon izledikleri halde hi¢ reklam
izlemeyenlerin orant %13,1°dir. Televizyondaki her rekldmi izledigini soOyleyenler ise
%13,5dir. Genel olarak yiyecek icecek reklamlarimi daha dikkatle izlemektedirler. Satin
almanin daha kolay oldugu bu iiriinlerin daha dikkatli izlendigini diistinmekteyim. Genel
olarak yash tiiketiciler reklamin satin alma kararlarinda etkili oldugu fikrine katilmaktadirlar.
Ancak televizyon reklamlarina giiven duymamaktadirlar. Yasl tiiketicilerin 44,2’si televizyon
reklamlarinin karsilastirma yapma olanagi sagladigina inanmaktadirlar. %70 gibi ¢ok yiiksek
bir oranda kendi yas gruplarini televizyon reklamlarinda gormeyi istemektedirler. Bu énemli
bir orandir. Kendi yasitlarin1 goren yasl tiiketicileri daha ¢ok reklam izleyecekler ve daha cok
etkileneceklerdir. ~ Ankete katilan yash tiiketicilerin % 53,4’u televizyon reklamlarim
izledikten sonra bir iiriin satin almay1 istemektedir. Demek ki yash tiiketiciler televizyon
reklamlarindan etkilenmektedirler.

“Reklamin satin alma kararlarinda etkili oldugu fikrine katiliyor musunuz?
Sorusuna verilen cevaplarin dagihmlarina gore su yorumlar: yapabiliriz;

Bayanlar, baylara gore reklamin satin alma kararlarinda daha etkili oldugu konusunda
hemfikirdirler. Erkeklerin daha gercek¢i yaklagimlari reklamlardan etkilenmelerine engel
olmaktadir. Ancak bu durum erkeklerin hi¢bir sekilde reklamdan etkilenmeyecekleri anlamina
gelmemektedir.

55-64 yas grubu anket yapilan diger yas gruplarina gore reklamin satin alma
kararlarinda daha etkili olduguna inanmaktadir. 75 yas ve iistii bu soruya fikrim yok cevabini
vermislerdir.

Ortaokul mezunu yash tiiketiciler reklamin satin alma kararlarinda daha etkili
olduguna inanmaktadirlar. Sasirtic1 olan nokta, okuryazar olmayan yasllar ile {iniversite
mezunu olan yaghlarin satin alma kararlarinda reklamin etkili olmadiklarina inanmalaridir.
Buradaki ana nedenin egitim olmadigi aciktir. Okuryazar olmayan yash tiiketicilerin
cogunlugu alt gelir grubundaki yashlardir. Diisiik gelirli bu kesim i¢in reklam etkili bir arag
degildir. Onemli olan fiyattir. Universite mezunu olan egitimli yashlar ise, satin alma

siireclerinde reklamin verilerine gore degil kendi arastirmalarina gore karar vermektedirler.
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Ankete katilan yaslilarin aksam televizyon izlediklerini soylemistik. Aksam televizyon
izleyen yashlar, reklamin satin alma kararlarinda etkili oldugu fikrine daha az
inanmaktadirlar. Prime time olan aksam saatlerin de televizyonda gosterilen reklamlarin
sayist da artmaktadir. Yiizlerce reklamin akilda kalmasini beklemek ve ondan etkilenmek
miimkiin goriinmemektedir. Bu durum yash tiiketicinin fiziksel ozellikleriyle de olanakli
degildir.

Reklamin satin alma kararlarinda etkili oldugunu soyleyenler 68le vakti televizyon
izleyenlerdir.

Miizik eglence ve yarisma programlarini izleyen yash tiiketiciler satin alma
kararlarinda televizyon reklamlarinin etkili olduguna inanmaktadirlar. Bu programlar 6zel ilgi
gerektiren programlardir. Programa duyulan ilgi artikca reklama duyulan ilgide artmaktadir.
Haberleri izleyen yaslilarin reklamlardan daha az etkilendigini sdyleyebiliriz. Ciinkii frekans
dagilim tablosundan da goriilecegi gibi yaslilara en ¢ok haber programlarini izlemektedirler.
Haber icerisindeki gerceklik reklamin olusturulmus yalanci gercekligini etkilemektedir.
Gercek diinyaya duyulan ilgi yaratilmis yalanci gerceklige inanmay1 giiclestirmektedir.

Reklamlar1 hi¢ izlemeyen yash tiiketiciler reklamin satin alma kararlarinda etkili
olmadigina inanmaktadirlar. Reklam izlediklerini dile getiren yash tiiketicilerin satin alma
kararlarinda reklam etkilidir.

Yash tiiketicilerin televizyon izleme saati arttikca reklamin satin alma kararlarinda
etkili olduguna daha ¢ok inanmaktadirlar.

“Televizyon reklamlarmmin iiriin hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynak
oldugu fikrine katihyor musunuz?” Sorusuna verilen cevaplarin dagilimina gore su
yorumlari yapabiliriz;

Genel olarak yash tiiketiciler reklamlarin iirtin hakkinda bilgi veren giivenilir bir
kaynak olmadign  goriisiinii  paylasmaktadir.  Ozellikle baylar reklami  giivenilir
bulmamaktadirlar. Ortaya ¢ikan sonug, rekldmin satin alma kararlarinda etkili olup olmadigini
soran yukaridaki sorunun cevabinin dogrular niteliktedir. Cinsiyet ile bu sorular arasinda bir
iliski vardir. Yash bayan tiiketiciler reklama daha cok giivenmekte, reklamdan daha ¢ok
etkilenmektedirler.

Reklamlar1 hi¢ izlemediklerini, izlemediklerini ve bazen izlediklerini sdyleyen yaslh
tiikketiciler, reklama giiven duymamaktadirlar. Reklam izlememelerini reklama duyduklari

giivensizlikle agiklayabiliriz. Televizyon izleme saatlerinin artmasiyla reklama duyulan giiven
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birlikte artmamaktadir. Ozellikle beyaz esya ve kisisel bakim ile ilgili reklamlar izleyen yash
tiikketiciler, bu reklamlarin bilgi veren giivenilir reklamlar olduguna inanmaktadirlar.

Reklama duyulan giiven, tiiketicinin kendini inandirmasi ile ilgilidir. Beyaz esya
reklamlarini izleyen yash tiiketicilerin reklamin giivenilir bir kaynak olduguna inanmalari
gercekei goriinmektedir. Ciinkii reklamda verilen fiyat ve iirlin 6zellikleri ile ilgili bilgiler
dogru olmak zorundadir. Ancak kisisel bakim {iiriinlerini izleyen yaslh tiiketicilerin reklami
giivenilir bulduklarini soylemeleri hayli ilgingtir. Bu tiir reklamlarda kullanilan bilgi
cogunlukla duygusal yana hitap eden, mantik zincirleri igerisinde kurgulanmamis
reklamlardir. Bu durumu goniillii kandirilmak olarak agiklayabiliriz.

“Televizyon reklamimin piyasadaki iiriinler arasinda karsilastirma yapma
olanag sagladig fikrine katiliyor musunuz?”’ Sorusuna verilen cevaplarin dagihmlarina
gore su yorumlar yapabiliriz;

Yash bayan tiiketiciler reklamin karsilastirma yapmaya olanak sagladigi fikrine
inanmaktayken, baylar inanmamaktadirlar. Egitim diizeyi diistiikkge reklamin karsilastirma
yapmay1 saglayip saglamadigi konusunda fikir sahibi degildirler. Meslek dagilimlarina gore
baktigimizda hemen hepsinin reklamin karsilastirmaya olanak sagladigina katilmaktadirlar.
Televizyonu sabah ve 0gle vakti izleyen yash tiiketiciler reklamin piyasadaki iriinleri
karsilastirdigina inanmaktadirlar. Aksam saatlerinde televizyon izlediklerini sdyleyen yash
tiikketiciler ise reklamin piyasadaki iiriinleri karsilastirdigina daha az inanmaktadirlar. Sabah
ve 0gle vakitlerinde televizyonda verilen reklamlarin sayica azliginin bu sonucu dogurdugunu
sOyleyebiliriz. Program aralarinda ya da reklam kusaklarinda verilen reklamlar izlediklerini
sOyleyen yash tiiketiciler reklamin karsilastirma yaptigina daha ¢cok inanmaktadirlar.

Giyim, otomobil ve kigisel bakim ile ilgili reklamlar basta olmak iizere diger tiim
reklamlar ilgi ile izlediklerini sdyleyen yash tiiketiciler reklam sayesinde piyasadaki iiriinleri
karsilastirabilmektedirler.

Izlediginiz bir reklimdan sonra o iiriine karsi satin alma istegi duyuyor
musunuz? Sorusuna verilen cevaplarin dagihhmlarina gore su yorumlari yapabiliriz;

Yash bayan tiiketiciler, yash bay tiiketicilere gore, izledikleri bir reklamdan sonra o
tiriine kars1 daha ¢ok satin alma istegi duymaktadirlar.

Egitim ile izlenen reklamdan sonra satin alma istegi duymak, arasinda istatistiki bir
bag oldugunu Tablo 52°de gostermistik. Tablo incelendiginde bu iligkinin giiclii bir iligki

olmadig1 goriilmektedir. Egitim seviyesi, meslegi ve reklam tiirii ne olursa olsun tiim yash
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tilketiciler izledikleri reklamdan sonra ilgi diizeylerine gore degismekle beraber bir iiriine
kars1 satin alma istegi duymaktadirlar. Miizik-eglence, yarisma ve diziler arasinda izlenilen
reklamlarda da satin alma istegi diger programlara gore daha yiiksektir. Bazen ve her zaman
reklam izlediklerini sdyleyen ve televizyonu 0gle vakti izleyen yagslh tiiketiciler izledikleri
reklamlardan daha etkilenmekte ve gordiikleri iiriine karsit daha kuvvetli bir satin alma istegi

tasimaktadirlar.
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SONUC

Bu calisma ile yash tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde, televizyon
reklamlarinin etkisi arastirilmistir. Nitekim yapilan anket ¢alismasinda yash tiiketicilerin
satin alma karar siireclerinde televizyon reklamlarindan etkilendikleri ortaya ¢cikmustir. Yash
tiikketiciler, satin alma kararlarinda reklamlardan etkilenmekte, izledikleri reklamlardan sonra
iiriine karst satin alma istegi duymakta, reklamlar ile piyasadaki iiriinleri
karsilagtirabildiklerine inanmaktadirlar. Ancak reklamlara giiven duymamakta, verilen
bilgilere siiphe ile yaklagsmaktadirlar. Demek ki yaslilar, reklamin iiriiniin pazarlanmasi icin
hazirlanan bir kurmaca oldugunun farkindadir ve reklami goniillii bir teslimiyet i¢inde
izlemektedir.

Yash tiiketiciler, pazardaki miisteri gruplarindan biridir. Diger tiiketici gruplarindan
ayrilan Ozellikleri nedeniyle, biiyilk bir 6nem tasimaktadir. Tasarruflar, sosyal giivenlik
transferleri ve emekli maaslari ile desteklendikleri i¢in genclere gore daha giiclii bir satin
alma giiciine sahiptirler (HK ticaret haber, 2003: 18). Ankete katilan yash tiiketicilerin %
60’1 emeklidir. Yani diizenli bir gelire sahiptir. Ancak buna ragmen gelir seviyeleri olduk¢a
diisiiktiir. % 79,6’s1 1.000 YTL nin altinda alim giiciine sahiptir. Stroud, yashlarin genclere
oranla daha yiiksek gelire sahip (Stroud, 2005: 44) oldugunu sdylese de bu varsayim Tiirkiye
icin gercekei goriinmemektedir.

Ankete katilan yaslilarin % 8,8’1 okuryazar degildir, %7,3’ii ilkokulu bitirememistir,
% 57,31 ilkokul, % 9,2’si ortaokul, % 10,0’1 lise, %7,3’1i {iniversite mezunudur. Yash
tilketicilerin egitim seviyeleri diisiiktiir ancak Tiirkiye genellemesinde bu oran oldukca
yiiksektir. Yapilan aragtirmalar Tiirkiye’de yash bireylerin yaklasik olarak %67’ sinin okuma
yazma bilmedigini ortaya koymaktadir (Gokyay, 2006: 125). Anket yapilan yerin
Tiirkiye’nin batisinda ve okuryazarlik oraninin yiiksek oldugu bir yerde gerceklestirilmesi
dolayisyla sonuglar yukaridaki gibi ¢ikmistir.

Igili literatiirde yash tiiketici yeni bir kavram degildir ve tiiketici pazarlarinda yeni
bir yasli kavramin bahsedilmektedir. Egitim ve gelir seviyesi yiiksek bu yeni yaslilar (Tufan,
2003: 23-24) geleneksel, kliselesmis yash tiiketici davramislariyla ilgili pek ¢ok goriisii
degistirmislerdir (Jones, 2005: 22). Ancak bu calismada ankete katilan yash tiiketicilerin
egitim ve gelir seviyeleri diisiik ¢cikmistir. Benzer yeni kusak yaslh tiiketicilerin varligindan

bugiin i¢in Tiirkiye’de sz etmek miimkiin goriinmemektedir.
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Skinner “Yashligin Tadim1 Cikarin” adl kitabinda televizyonu, yaslhlar i¢in bir bos
zaman gecirme araci olarak tammmlanmistir. Kitapta siklikla, televizyon programlarini
izlemelerini tavsiye etmis ve dizi filmleri methedmistir (Skinner ve Vaughan, 1996: 87).
Amerikali yaslhilar bos zamanlarinin c¢ok biiyiik bir kismini televizyon karsisinda
gecirmektedirler (Ozdipginer,2003:222). 2006 yilinda RTUK’iin yaptifi arastirmada,
Tiirkiye’de yashlarin diger yas gruplarina goére daha c¢ok televizyon izledigini ortaya
koymaktadir. Bu calismada da benzer bir sonuc¢ elde edilmistir. Ankete katilan yash
tilketicilerden yalnizca % 1,9’u giin icerisinde hi¢ televizyon izlemezken % 98,1 televizyon
izlemektedir. Ancak televizyon izleme siireleri diisiiniildiigii kadar yiliksek degildir. Genel
ortalama 1-3 saat arasinda degismektedir. Arastirmalar, televizyon izleme orami ve siiresi
arttikca, reklamlardan etkilenme oranlarinin da o 6lgiide arttigin1 gostermektedir. Eger yaslh
tilkketicilerin televizyon reklamlarindan etkilenmelerini istiyorsak, televizyon basinda
gecirdikleri zaman artirmamiz gerekmektedir.

Televizyon reklamlar ile ilgili gelistirilmis iki iddia bulunmaktadir. Birincisi, ilgi ile
izlenen programlarin arasinda yayinlanan reklamlarin da ilgi ile izlenecegi, ikincisi ise
reklamlar c¢ikinca kendilerini kotii hissedip reklamdan uzaklasacaklari savidir. Yapilan
aragtirmalar Tiirk izleyicisinin bu iki iddiadan birincisine daha yakin oldugunu
gostermektedir. Yani reklamlar ilgi duyulan programin bir pargasi olarak algilanmaktadir
(Anonim, 2006). Yash tiiketiciler, televizyonda en ¢ok haber programlarini, dizileri ve
miizik eglence programlarim1 izlemeyi tercih etmektedirler. Reklamlarin, bu program
aralarina yerlestirilmeleri, etkinliklerinin artmasini saglayacaktir.

Ingiltere’de The Billett Consultancy sirketinin, 1993 yilinda yaptig1 arastirmaya gore
reklam kusaklarindaki reklam sayis1 azaldik¢a, reklamin hatirlanabilirligi artmaktadir.
Reklam kusaklarinin icindeki reklam siralamasinin da hatirlanmaya 6nemli bir etkisi oldugu
bulunmustur. ik rekldmlar daha fazla hatirlanma oranina sahiptir. Yapmis oldugumuz anket
calismasida bu sonucu dogrular niteliktedir.

Televizyonu sabah ve 6gle vakti izleyen yash tiiketiciler reklamin piyasadaki iirtinleri
karsilagtirdigina inanmaktadirlar. Aksam saatlerinde televizyon izlediklerini soyleyen yash
tilkketiciler ise reklamin piyasadaki iiriinleri karsilastirdigina daha az inanmaktadirlar. Sabah
ve 0Ogle vakitlerinde televizyonda verilen reklamlarin sayica azligiin bu sonucu

dogurdugunu soyleyebiliriz. Program aralarinda ya da reklam kusaklarinda verilen
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reklamlar izlediklerini sdyleyen yash tiiketiciler reklamin karsilastirma yaptigina daha ¢ok
inanmaktadirlar. Aksam televizyon izleyen yaslhlar, reklamin satin alma kararlarinda etkili
oldugu fikrine daha az inanmaktadirlar. Prime time olan aksam saatlerin de televizyonda
gosterilen reklamlarin sayis1 da artmaktadir. Yiizlerce reklamin akilda kalmasim1 beklemek
ve ondan etkilenmek miimkiin goriinmemektedir. Bu durumu yash tiiketicinin fiziksel
ozellikleriyle de aciklanamaz.

Reklamlarin tamamini veya gordiigli zaman bir kismini seyreden kadin orani
erkeklere gore daha yiiksek cikmistir (RTUK, 2006:118).

Tiirkiye’de reklama duyulan giiven diger iilkelere oranla daha yiiksektir. Bu oran
Ingiltere’de %14 iken, Tiirkiye’de %54°diir (Aksoy, 2005: 24). Ankete katilan yash
tiikketiciler, genel olarak reklamlarin iiriin hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynak olmadig
goriisiinii paylasmaktadir. Ozellikle erkekler reklam giivenilir bulmamaktadirlar.

flerleyen yasla beraber duygusalligin &n plana ¢iktig1, duygusal yonden tatmin edici
iligkilerin Oneminin artig1 goriilmektedir. Bilgi edinmeye yonelik amaclar arka planda
kalmaktadir (ikier, 2006). Bu durum yash tiiketiciler icin olusturulacak reklam stratejileri
icin ¢ok onemli bir bilgidir. Dolaysiyla yasl tiiketiciler, duygusal sloganlar duymayi, bilgi
yiiklii sloganlara tercih edeceklerdir. Yaslanma ile hafizada olusan degisimleri mutlak
olumsuz olarak degerlendirmek yanlis olacaktir. Reklam mesajlart hazirlanirken, yash
tilketicilerin bu 6zellikleri dikkate alinmalidir.

Yagsh tiiketici {lizerine calismalar 6zellikle gelismis iilkelerde yilardan beri yogun
olarak yapilmaktadir. Ancak yash tiiketici kavrami Tiirkiye’de olduk¢a yeni bir arastirma
alamdir. Kiiltiirel ve toplumsal farkliliklardan dolay1 bagka iilkelerdeki ¢alismalarin bire bir
Tiirkiye i¢in ayn1 sonucu vermesi beklenmemelidir. Dolayisiyla Tiirkiye’de yash tiiketiciyle
yapilacak c¢alismalar biiyilk ©neme sahiptir. Bu tiir calismalarin Tiirkiye geneline
yayginlastirilarak siirdiiriilmesi bize gelecegin pazarlama stratejileriyle ilgili yeni ipuclari

verecektir.
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OZET

Niifusun yaslanmasi, pek cok iilke icin ortak bir gelismedir. Demografik doniisiim
adi1 verilen bu gelisme, iilkeleri derinden etkilemektedir. Oniimiizdeki 30 yilda Tiirkiye’de
yaslar1 65’in iistiinde olan kisilerin hem sayis1 hem de toplam ic¢indeki pay: biiyiik bir hizla
artacaktir(TISK). Dolayisiyla, Tiirkiye’de yashi niifusun, ayrintili bir sekilde incelenmesi
gerekecektir.

Yash tiiketiciler, pazardaki miisteri gruplarindan biridir. Diger tiiketici gruplarindan
ayrilan Ozellikleri nedeniyle, biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Yaslh tiiketiciler satin alma
kararlarim1 kendileri veren, para harcamaya ve pesin 6demeye megilli, marka bagimhiliklar
yiiksek olan tiiketicilerdir( Ozdipginer,2003:222).

Tiiketici pazarlarinda ‘yeni kusak yashilar’ olarak adlandirabilecegimiz bir kusak
mevcuttur. Bu kusak, yaslar1 55 ile 70 arasinda olanlarin yaklasik dortte birini meydana
getiren Baby Bommerslardir(Tufan, 2003: 23-24).Yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda
biiyliyen, bireyselligi on planda tutan bu kusak pazarlama anlayisinda pek ¢ok unsuru
degistirmistir ve degistirmeye devam edecek goriinmektedir (Ozkan, 2002). Tasarruflar,
sosyal giivenlik transferleri ve emekli maaglar1 ile desteklendikleri i¢in genglere gore daha
giiclii bir satin alma giiciine sahiptirler. Elbette bu durum tiim diinyada boyle degildir. Ancak
gelecekte yashlar pazar sekillendiren ¢ok onemli bir tiiketim grubunu olusturacaklardir.

Pazarlamacilar yasl tiiketici pazarinin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek bu pazara
yonelik iiriin ve hizmetler gelistirmelidirler. Onemli olan nokta gelistirilen iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bu ¢alismanin amaci giris boliimiinde dile getirdigimiz gibi
reklamlarin yash tiiketicileri etkileyip etkilemedigini ortaya ¢ikarabilmektir. Bilindigi gibi
reklam pazarlamanin ¢ok O©Onemli bir aracidir. Acaba reklam yash tiiketicileri
etkileyebilmekte midir? Benzer arastirmalar daha ¢ok gengler, kadinlar ve ¢ocuklar iizerinde
yapilmistir. Yagh tiiketicilerin reklamlardan etkilenmelerini arastiran ¢alisma ¢ok kisitlidir.
Yapilan anket calismasinda yash tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde televizyon
reklamlarindan etkilendikleri ortaya cikmustir. Yasl tiiketiciler, satin alma kararlarinda
reklamlardan etkilenmekte, izledikleri reklamlardan sonra iiriine karsi satin alma istegi

duymakta, reklamlar ile piyasadaki iiriinleri karsilastirabildiklerine inanmaktadirlar.
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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

Sayin Yanitlayici,

2006 yilinda Nazilli ilcesi Merkezinde yasamakta olan 55 yas ve iistii, yash
tilketicilerin satin alma karar siire¢lerinde TV reklamlarinin etkilerini belirleyebilmek i¢in
akademik bir calisma gerceklestirmeyi amaglamis bulunmaktayiz.

Yukarida belirtti§imiz konu hakkindaki goriislerinizi anketimiz aracihig ile
calismamiza aktarirsaniz seviniriz. Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece
calismamizda veri olarak kullanilacaktir. Ayiracaginiz vakit i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.

ADU, IiBF, Yrd. Dog¢.Dr. Mustafa DOGANER
ADU, Kuyucak MYO, Ogr. Gor. Bengii Emine COLAKOGLU

Asagidaki sorulari, sizce uygun olan secenegin karsisindaki ( ) icine X isareti

koymak suretiyle cevaplayiniz liitfen.

1- Cinsiyetiniz?

() Bay () Bayan

2- Yasimiz?

()55-64 () 65-74 ()75 ve ustii

3- Egitim durumunuz?

() Okuryazar degilim () Tlkokul terk () Ilkokul () Ortaokul
() Lise () Universite () Yiiksek Lisans - Doktora
4- Herhangi bir Sosyal Giivenlik kurulusundan emekli misiniz?

() Evet () Hayir

5-Mesleginiz (Emekli iseniz emeklilikten onceki mesleginizi isaretleyiniz)?
() Isci () Memur () Esnaf-Sanayici

() Ciftci () Serbest Meslek () Ogretmen

() Ev hanimu () Issiz () Diger (Liitfen Belirtiniz).........
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6- Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar () Dul

7- Aylik Geliriniz (YTL)?
() 500 ve alt1 ()500-749 () 750 —999
() 1.000 - 1.499 () 1.500 - 1.999 () 2.000 ve uistii

8- Giin icinde en ¢cok ne zaman televizyon izliyorsunuz?
( )Hig izlemiyorum () Sabah () Ogle
() Aksam () Gece () Her zaman

9-Giinde kac saat televizyon izliyorsunuz?
() Hig ()1-3 ()3,1-5 ()5,1-7 () 7,1 ve daha fazla

10-Televizyonda hangi programlari izlemeyi tercih ediyorsunuz?
() Haberler () Diziler () Sinema Filmleri () Miizik Eglence
() Belgeseller () Yannsma () Diger(Liitfen Belirtiniz)

11-Televizyon yayinlar sirasinda (Program aralarinda ve programlarin icinde) verilen
reklamlari izler misiniz?

() Hi¢ izlemem () Izlemem () Bazen izlerim () Her zaman izlerim

12-Televizyonda en ¢ok hangi reklamlara dikkat ediyorsunuz?

() Beyaz esya () Otomobil () Giyim () Yiyecek / icecek

() Finans () Temizlik {iriinleri () Egitim () Kisisel Bakim Uriinleri
() Saglik () Diger (Liitfen Belirtiniz)...........ooviiiiiiiiiiiiiii i
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EK-1. Tiirkiye genelinde 55 yas ve iistii cinsiyet oranlarina gore niifus dagilim (2000

yilina ait)

Yas Toplam
Gruplar
50-54

2717 349
1356 391
1360 958
2058422
1016 254
1042 168
1 829 288
864 299
964 989
1645517
794 881
850 636
1172 643
517 870
654 773
577597
254 443
323 154
246 692
98 797
147 895
216 500
83572
132 928
23 381
12 536
10 845

55-59

60-64

65-69

70-74

75-79

80-84

85+

Blinmeyen

SllsslislialisliEdlisEplEE sl E R E Rl sl sl

Kaynak: 08.05.2006 tarihte DIE’den istenen bilgi
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EK -2. 2005-2050 Diinya niifusunun yas ve cinsiyet olarak dagilim ( 1000 iizerinden)

2005 TOPLAM ERKEK KADIN
55-59 253992 125 352 128 641
60-64 196 667 95 224 101 443
65-69 168 235 79 019 89 215
70-74 128 935 58559 70376
75-79 91 901 38 969 52932
80-84 53212 20226 32986
85-89 22751 7718 15 033
90-94 8491 2 375 6116
95-99 1929 436 1493
100+ 265 50 216
2030

55-59 437 590 216797 220793
60-64 398 253 194 019 204 234
65-69 332305 158 169 174 135
70-74 254 828 117 664 137 164
75-79 187 086 82109 104 977
80-84 110173 45013 65 160
85-89 53152 19 406 33746
90-94 22 646 6 846 15 800
95-99 6 798 1569 5230
100+ 1408 225 1183
2050

55-59 526 080 264 345 261 736
60-64 503 215 249 467 253 748
65-69 430 578 208 450 222128
70-74 350 409 164 204 186 205
75-79 289 727 129 607 160 120
80-84 205 929 85742 120 187
85-89 116 980 43 611 73 368
90-94 50770 15 995 34775
95-99 16 806 4 049 12 757
100+ 3739 604 3135

Kaynak: World Population Prospects: The 2004 Revision http://esa.un.org/unpp




