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TURKIYE’DE PAZARLAMA, REKLAMCILIK VE MEDYA
ALANLARINDA SIKLIKLA KULLANILAN
SOSYO-EKONOMIK STATU OLCEKLERI

H. Kemal Suher *

Ozet: Sosyo-ekonomik statii Slgekleri pazarlama, reklémcilik ve medya alanlarinda hedef
kitlenin béliimlenmesi ve demografik tamimlama agisindan oldukca dnemlidir. Tiirkiye'de
bugiinlerde kullaniian sosyo-ekonomik statii tamim ve Glgeklerine yonelik tartigmalar yogun
sekilde siirmektedir. Buna bagh olarak temsiliyet kabiliyeti yiiksek ve kuramsal bir alt yapisi
olan daha anlamli bir sosyoekonomik statii élgeginin gelistirmesi yoniinde girisimler
glindemdedir. Bu girigimin altinda yatan motivasyon tiim sektorlerde standart bir dlcegin
kullanilmast ve herkesin ayni dili konugmasidir. Bu ¢aligmanin amaci tartismalar siirerken
Tiirkiye'de pazarlama, reklimcilik ve medya alanlarinda genis c¢apta kullanilan ve
giindemde olan bazi sosyo-ekonomik statii dlgeklerini tanitmak ve bilgi vermektir.
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THE SOCIOECONOMIC STATUS SCALES USED FREQUENTLY IN
MARKETING, ADVERTISING AND MEDIA FIELDS IN TURKEY

Abstract: The socioeconomic status scales are very important in terms of segmentation and
demographic descriptions of the target audience in marketing, advertising and media.
Nowadays, in Turkey, there are intense debates about the socioeconomic status scales and
definitions which are in use. Besides, there are some attempts about developing a more
meaningful socioeconomic status scale which is more representative and has a solid
theoretical background. The motivation beneath these attempts is to use one standard scale
and definition in all sectors. The aim of this study, while the arguments are continuing, is to
explain and to give information about some socioeconomic status scales which are used
widely in marketing, advertising and media in Turkey
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TURKIYE’DE PAZARLAMA, REKLAMCILIK VE
MEDYA ALANLARINDA SIKLIKLA KULLANILAN
SOSYO-EKONOMIK STATU OLCEKLERI

Giriy

Sosyoekonomik Statii (SES), toplumda degerli kabul edilen mallan yaratma
veya tiiketme kapasitesine bagh olarak, insanlarm, ailelerin, hanelerin ve bunlara
benzer unsurlarin konumunu karakterize eden degiskenlerin 6zet ifadesi olarak
kullamlmaktadir. Boylece sosyoekonomik statii, egitimsel basari, mesleki konum,
sosyal simf, gelir, zenginlik (veya fakirlik), ayrica ev, araba, yat, evde kullamilan
arag geregler, segkin iiniversitelerden veya okullardan ahnan dereceler gibi somut
sahipliklerle ifade edilebilmektedir (Hauser 1998:5).

Giinlik yasamda insanlar, goreli miktardaki zenginligi ve geliri, kullandiklar1
arabalar1, yasadiklan bolgeyi, giydikleri elbiseleri ve benzerlerini degerlendirerek,
stirekli bir sekilde muhakeme etmektedir. Buna karsilik, cagdas sosyal hiyerarsiler
i¢ine bir bireyi yerlestirmek, bireyleri konumiara yerlestirmenin dini dogmalar
veya yasal dokiimanlarla belirlendigi kast ve feodal tabakalagma sistemlerindeki
kadar kolay degildir. (Schaefer ve Lamms, 1992:236). Bu anlamda bireyleri
simflamak igin oldukga fazla sayida statii 6lgegi gelistirilmigtir. (Miller ve Salkind,
2002:455).

Sosyal tabakalagma ve sosyal simf 6lgme galigmalarina bakildiginda Weber’in
toplumsal tabakalasmaya y8nelik ¢ok boyutlu bakig agismnmn (statii, simf, gii¢) ve
Islevselci yaklapgmin onciiliik ettigi mesleki statii kavrammm oldukga 6énemli
oldugu goriilmektedir (Nam ve Terrie, 1982:29: Arslantiirk ve Amman, 2000:402).
Yani sosyal simf Slgiimlerinde Weber’in tabakalagsmaya yonelik fikirleri 6n plana
¢ikmus, islevselciler meslek vurgusuyla bunu pekistirmiglerdir. Bunun diginda simf
analizine yonelik Marksist yaklasimlar da gbrmek miimkiindiir; fakat simf
Olglimiine yonelik Marksist yaklagimlarin genelde Weber’in fikirlerini yansittig:
yoniinde elestiriler vardir. Ciinkii Weber, endiistriyel toplumlardaki sosyal
tabakalagmay1 agik¢a tammlarken simiflarin bir hiyerarsisinden ziyade ¢ok boyutlu
bir derecelendirme oldugunu ileri slrmiistiir. Dolayisiyla sosyal smmfin
belirlenmesine yonelik bir temel olarak aragtirmacilarin sosyoekonomik statii
6l¢iimlerini aramalar1 Weber’in “simf” tammiyla yakindan ilgilidir.

Tiirkiye’de ozellikle sosyolojik anlamda bakildifinda sosyo-ekonomik statii
olgeklerine oOnciiliik eden simifsal tabakalasma ¢aligmalarinin olduk¢a az oldugu
bilinmektedir. Ozellikle bu durum Tiirkiye’de koklii toplumsal déniigiimlerin
yagsandigina iligkin goriislerin yogunluk kazandigy giiniimiizde daha 6nemli hale
gelmektedir. (Atay, 2002:315). Tiirkiye’de toplumsal tabakalagma galigmalarindan
biri Miibeccel Kiray’a aittir. Kiray bir toplumun yasayabilecegi en 6nemli temel
yapisal degismelerden birinin, kirsal alanda bir ¢ozillmenin yasanarak, kentli,
sanayilesmis bir toplum haline gelinmesi oldugunu iletmektedir. Dolayisiyla
Kiray'in ¢aligmalar: bir ugta Tiirkiye'nin kirsal alanindaki doniigiimleri {izerinde
odaklanirken, 6teki ugta kentsel alanlarin yasadigit yeni olusumlar iizerinde
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yogunlasmustir. (Tekeli, 2000:25). Tiirkiye’deki kapsamh olarak smif yapisim
ortaya koyabilimek i¢in diger 6nemli bir ¢aliyma Korkut Boratav tarafindan
geligtirilmigtir. Boratav, 1980’h yillarda Tiirkiye’nin Cumhuriyet doneminden o
giine kadar kargilagifi 24 Ocak, 12 Eyliil, ANAP donemeglerini ve bunlarn
toplumsal smmf yapisi iizerindeki etkilerini boliigiim karsitliklarim inceleyerek
kavramaya ve gOstermeye c¢alismistir. Bu dogrultuda 1977 ve 1989 yillan
arasindaki boliisiim iligkilerini de incelemistir. Boratav’in tercih ettigi ve izledigi
toplumsal simf ¢oziimlemesi tarihsel maddecilik goriigtidiir. Belirgin olarak bu
yaklagim simf analizine yonelik Marksist bir diistince yapisim ifade etmektedir
(Boratav, 1995:8). Sozii edilen cahgmalarm yami swa Tirkiye’de TUSIAD’m,
Devlet Planlama Miistesarligi’nin, Prof. Dr. Melih Celasun’un aragtirmalarindan ve
ayrica SIAR Milliyet igbirligi ile yapilan kamuoyu arastirma sonuglarindan
yararlanilarak; Prof. Dr. Mehmet Olu¢ Tiirkiye’nin sosyal simf tanimlamalar
iizerine bazi galigmalar yapmugtir. (Olug, 1987: 9).

Yukarda da gorilldiigii tzere Tiirkiye’de yapilan toplumsal tabakalan
tammlama c¢aligmalann giinlimiizde pazarlama sekt6riinde kullamlan sosyo-
ekonomik statii 8lgeklerine kuramsal bir altyap: saglayacak diizeyde degildir, bagka
bir deyisle yetersiz kalmaktadir. Pazarlama, reklam ve medya diinyasinda hedef
kitlenin belirlenmesinde demografik 6zellikler biiyiik Onem tasidifi icin bu
sektorler zaman igersinde kuramsal baglantilari ¢ok fazla 6nemsemeden pek ¢ok
sosyo-ekonomik statii dlgegini devreye sokmus ve kullanmaktadir. Bugiin gelinen
duruma bakildiginda sosyoekonomik simflama olgeklerinde bir standart
olmadigindan veya her grup birbirinden farkh 6lgekler kullandig: igin bu gruplar
arasindaki iletisimde bir belirsizlik ve kavram karmasasi dogmustur. Aragtirmacilar
Dernegi, Reklamverenler Dernegi ve aragtirma sirketlerinin destegiyle bu sorunlan
asmak ve uyumsuzluklari ortadan kaldirmak i¢in tek bir Slgege gecme
¢ahiymalarim baslatmigtir. (Marketing Tiirkiye, 2005:33). Bu girisimin altinda
yatan motivasyon tiim sektorlerde standart bir 6lgegin kullamlmasi ve herkesin
aym dili konugmasidir. Fakat bu konularla ilgili tartigmalar sektérde yogun sekilde
devam etmektedir. (Cakir, 2003, 10; Tiiziin, 2003:64; Marketing Tiirkiye, 2005:32-
45).

Bu yazinin amaci Tiirkiye’de pazarlama, reklam ve medya sektoriinde hedef
kitlenin boéliimlenmesine ve demografik tammlamalarin yapilmasina yoénelik
kitlesel anlamda yogun olarak kullamlan ve iizerinde tartigmalarn siirdiigii baz
sosyo-ekonomik statii 6lgekleri tamtmak ve bu 6lgeklerin bireyi veya haneyi bir
sosyo-ckonomik statii konumuna nasil yerlestirdigini belirginlestirmektir. Bu
anlamda pazarlama, reklam ve medya sektriinde onemli agirhga sahip 3 6lgek
tizerinde durulacak, ayrica Arastirmacilar Dernegi tarafindan 1990 yilinda
gelistirip sektore sunulan fakat ¢ok fazla giindem bulmayan bir 6lgekten de séz
edilecektir. Bu o6lgek kullanim alam bulmamakla birlikte iizerinde tartigmalar
vardir. Bu olceklerden birinci AGB Anadolu Sirketi’nin gelistirdigi sosyo-
ekonomik dl¢ektir. AGB Anadolu ulusal gapta gergeklestirilen televizyon izleme
aragtirmasindan sorumludur. Bu 6lgek ayrica gene ulusal gapta yiiriitillen radyo
dinleme ve okunurluluk arastirmalarinda da kullanilmaktadir. Yazida deginilecek
ikinci 6lgek Veri Arastirma sirketinin gelistirdigi “VERI Sosyo-Ekonomik Statii
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Indeksi”dir. Veri Arastrma girketi su anda galigmalan siiren ve gene ulusal gapta
yapilacak Agikhava mecralarmmin Olgiilmesinden sorumlu olan firmadir ve bu
aragtirmada deneklerin sosyal statiisiinii belirlemek i¢in kendi biinyesinde
gelistirdigi VERI Sosyo-Ekonomik Statii indeksi’ni kullanacaktir. (Marketing
Tiirkiye, Ac¢ikhava Eki, 2004: 46). Diger 6nemli bir 6lcek Unilever Sirketi’nin
kendi pazarlama faaliyetlerinde kullandig1 ve oldukga detayli bir mesleki ayrimla
donatilmis sosyo-ekonomik 6lgektir. Yazida son olarak Aragtirmacilar Dernegi’nin
1990 yilinda gelistirdigi 6l¢ek hakkinda bilgi verilecektir.

AGB Anadolu Sirketi’nin Kullandigy Sosyo-Ekonomik Statii Olcegi

TV izleme olgiimleri konusunda faaliyet gésteren AGB Anadolu A.S., Avrupa,
Giney Amerika, Orta Dogu ve Asya-Pasifik'te toplam 18 iilkede ¢aliymalarim
siirdiiren AGB Grubu'nun bir pargasidir.

Tirkiye'de TV izleme Olgiim arastirmalan ilk kez AGB Anadolu A.S.
aracihifiyla 1989 yilinda baglatildi. AGB Anadolu A.S., 6lciimlerinde ilk olarak
[stanbul'da 150 hane ile baslayarak bu sayiyr 1991'de 220, 1992'de de 330'a
¢ikardl. 1992 yilinda medya piyasasim temsil eden reklamveren firmalar, reklam
ajanslar1 ve TV kanallar1 temsilcileri Tiirkiye'de gergeklestirilen TV izleme Olgiim
Aragturmalanimi denetlemek ve etkin kullanmmm saglamak amaci ile bir araya
gelerek TIAK"1 olusturdular. Agihmi "Televizyon Izleme Aragtirmalan Komitesi"
olan TIAK, uluslararas: arastirma sirketlerine yonelik agtig1 ihale sonucunda AGB
Anadolu'yu Tiirkiye’de TV lizleme Aragtirmalarim gerceklestirecek ve sunacak
aragtirma firmas1 olarak sectf- AGB Anadolu, panel hane sayisim 1993'de 440,
1994'de 660, 1995'de 1000 ve 1997'de 1300 haneye 1998'de 1630 haneye, 1999'da
yapilan artig ile AGB Anadolu panelindeki hane sayis1 1951'e ulasti. 1 Ocak 2005
tarihinden itibaren izleme 6l¢timleri, 21 il merkezinde ve bu il merkezlerinin
20.000 niifus {istii kent-ilgelerinde 2201 hanede yapilmakta, bu bolgelerdeki
telefonlu ve televizyonlu 10.671.910 hanedeki 5 yas tizeri 38.935.633 kisiyi temsil
etmektedir. (AGB Anadolu, 2005).

AGB Anadolu sirketi tarafindan kullanilan sosyoekonomik statii dlgegi AGB
Anadolu adina ACNielsen Zet tarafindan 1995 yihinda gelistirilmigtir.

Sosyoekonomik statiiye yonelik olarak AGB Anadolu’da kullanilan tamimlar
se¢ilmis dayamkli hane tiiketim iiriinleri, haneye en ¢ok gelir getiren kisinin (main
income earner) meslek ve egitimini temel almaktadir. Hanedeki en ¢ok gelir
getiren kiginin secilmesi igin, hanedeki tiim bireyler i¢in egitim ve meslek puanlan
toplanmakta ve ardmdan bu iki puan birbirine eklenmektedir. Hanede en yiiksek
puam alan kiginin eve en ¢ok gelir getiren kisi oldugu varsayilmaktadir.
(ACNielsen Zet , Eyliil 2000:12).

AGB Anadolu'nun 3 basamakli SES tamimlamas1 soyledir; (ACNielsen Zet,
Eyliil 2000:12-13).
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1. Asagida verilen Tablo 1 ve 2’deki olgiitler ‘dogrultusunda hanedeki tiim
bireylerin egitim ve meslek puanlan hesaplanmakta, ardindan bunlar i¢in toplam
bir puan ortaya ¢ikarilmaktadir.

Tablo 1 AGB Anadolu Egitim Indeksi

Kategoriler Puan
Universite bitirmisg +18
Lise bitirmig +9
Ortaokul bitirmig +3
likokul bitirmis -2
Hig okul bitirmemis -14

ACNielsen Zet, Televizyon lzleme Olglimleri Veri Tabami Aragtirmasi AGB
Anadolu (Istanbul: ACNielsen, 2000), s. 13

Tablo 2 AGB Anadolu Meslek indeksi

Kategoriler Puan
Serbest meslek +23
Isveren, + 5 kisi galigtiran +20
Yonetici, + 5 kigi bagl +19
Yonetici, en fazla 5 kigi bagh +16
Isveren, en fazla 5 kigi galistiran +10
Memur +9
Giftci, 1'den fazla kisi galistiran o 8
Emekli +1
Kendi bagina galigan -1
Isci 3
Giftgi, 1 kisi galighiran -1
Issiz -11

ACNielsen Zet, Televizyon lzleme Olglimleri Verl Tabani Aragtirmasi AGB Anadolu
(Istanbul: ACNielsen, 2000), s. 12

Ornegin, lise mezunu ve memur olarak cahisan bir kiginin puam 18’dir.

2. Hanenin dayamkl tiiketim uiriin sahipligi Tablo 3’de verilen kriterler
dogrultusunda hesaplanmaktadir.
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Tablo 3 AGB Anadolu Uriin Sahipligil Indeksi

Kategoriler Varsa Yoksa
Video Kamera +12
Mikrodalga Finn +11
Bulagik Makinasi +11
Araba +10
Fotograf Makinas: +9
Otomatik Camagir Makinas -10
Hem Normal Hem Otomatik Cam. Makinas -1
Firn -11
Buzdolabi -13

ACNielsen Zet, Televizyon lzleme Olglimleri Veri Tabani Aragtirmasi AGB Anadolu
{Istanbul: ACNielsen, 2000), s. 12

Omegin, mikrodalga firina, bulagik makinesine, fotograf makinesine,
buzdolabina ve otomatik ¢amasir makinesine sahip olan bir hanenin, iiriin sahiplik
puam 31°dir.

3. Hanede, en yiiksek egitim ve meslek toplam puanina sahip kiginin, bu
puanina hanenin sahiplik puanlan eklenmektedir. Bu sonugtaki toplam puan
kullamlarak haneler 6 grupta simflandirilmaktadir. Bu gruplar ve smir puanlan
Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4 AGB Anadolu Hane Siniflama Puanlan

Kategofiler Puan
A Grubu 53 ve yukaris
B Grubu 35 - 52 arasi
C1 Grubu 14 - 34 arasi
C2 Grubu 2 - 13 arasi
D Grubu (-31) - 2 arast
E Grubu (-32) ve agagist

ACNielsen Zet, Televizyon izleme Oigiimieri Veri Tabani Aragtirmasi AGB Anadolu
(Istanbul: ACNielsen, 2000), s. 13

Bu noktada dlgegin olusturulmasiyla ilgili bazi konularin iizerinde
durulmasinda fayda vardir; AGB 6lgegini gelistiren ACNielsen Zet hanelerin
tilketim seviyesi agisindan dilimlere ayrilabilmesi i¢in hanede bulunan dayamkh
tiketim egyalar1 esas almgs ve buradan yola gikarak bir agirhk katsayisi
olusturulmustur. Hanede bulunan dayamkh tiiketim egyalan iki agidan
incelenmistir: (ACNielsen Zet, Temmuz 2000:6).

e Dayanikl tilkketim egyalarimin penetrasyon seviyeleri

e Dayamkl: tiiketim esyalarimn her birinin bulundugu ve bulunmadif
hanelerdeki ortalama egya sayisi

Sahip olunan esyalar kullanilarak niifusun normal dagilim gozetilerek “+” ve
olmak iizere agagidaki oranlarinin ayrigtirilmasina ¢alislmgtir:

LIRS
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+-%5

+-% 10-15
+-% 20-25
+ - % 35-40

Yukandaki kriterler gozetilerek ¢esitli egyalar segilmistir. Bunlar;, video
kamera, mikrodalga firin, bulagik makinesi, araba, fotograf makinesi, otomatik
gamagir makinesi, normal ¢amagir makinesi, firin, buzdolabidir. Segilen egyalarn
penetrasyonu % 50'den az olan hanelerde esyalarin bulunduran hanelere “+” puan,
penetrasyonu % 50'den yiiksek olan egyalan ise bulundurmayan hanelere “-” puan
vererek hanelerin toplam puam hesaplanmugtir. Bdyle bir puanlama yapmaktan
ama¢ ortalamayr sifir kabul ederek ortalamanin altindaki hanelere eksi puan,
iizerindeki hanelere de art1 puan verilmesidir. Puanlama yapmak igin ise segilen
egyalarm bulundugu ve bulunmadid: hanelerdeki ortalama esya bulunurluk sayilan
hesaplanmugtir. Sonugta sahiplikler i¢in ACNielsen Zet tarafindan yukarda

deginilen puanlar belirlenmigtir.

Elde edilen agirhklandinlmis esya puammn egitim ve meslek bilgisi ile birlikte
kullanlabilmesi i¢in bu sorularin bir birine benzer degerlere sahip olmalar veya
standardize edilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle oncelikle elde edilen bu
"agirliklandinlmig esya puaninin" hanenin asil gelirini saglayan kiginin meslek ve
egitimine gore ortalama degerleri almmugtir. Elde edilen sonug daha once
kullamlan puanlama sistemiyle tutarli ve aym zamanda bazi detaylarda daha
anlaml oldugu goriilmiis ve dogrudan bu ortalama degerlerin meslek ve egitim yili
katsayilari olarak kullamlmasina karar verilmigtir. (ACNielsen Zet, Temmuz
2000:8).

AGB Anadolu’nun yiriittiigi veritabam1 aragtirmalarinda bireylerin ¢aligma
durumlarina yénelik ¢esitli tanimlar kullanmaktadir: Calima durumu ile segenekler
anket formunda ii¢ temel baghk altinda toplanmaktadir, bunlar ¢aligmuyor, kendi
igi/bagimsiz ve bagkasimn yam seklindedir. Bu bashklarla ilgili kategoriler ve
tanimlari §6yledir; (ACNielsen Zet, Eyliil 2000:22-23).

A. Caligmayanlar:

e Evkadmm: Caligmayan, 6grenci olmayan ve ig aramayan, kendisini “igsiz”
olarak ifade etmeyen kadinlar. Yalmzca evli kadinlar degil, bu 6zellige
uyan diger kadinlar da (ev kizlar1) bu gruba sokulmaktadir.

e Opgrenci: Diizenli bir iste siirekli cahganlar, 6grenci dahi olsa galisan
kimligi ile degerlendirilmekte ve dgrenci kategorisine sokulmamaktadir.
Ancak, harghigim ¢ikartmak igin yan zamanh ¢ahsan (Om: Anketor)
Ogrenciler “6grenci” kategorisine sokulmaktadir.

e  Emekliler: Bu gruba ¢alismayan emekliler sokulmaktadir. Emekli olup da
¢alisanlar, cahgtiklar ise gére konumlandirilmaktadir.

e Issizz Bu gruba, diizenli bir isi olmayan, 6grenci olmayan, emekli
olmayan kisiler (bosta gezen kisiler) dahil edilmektedir. Su anda $grenci
olmayan ama iiniversiteye hazirlananlar ya da herhangi bir okulu
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bitirmemis, ¢aligmay: diisiinen, kendilerini “igsiz” olarak ifade eden geng
erkek ve kadinlar da bu gruba dahil edilmektedir.

Cocuk: Okula gitmeyen ve igsiz olan 15 yaginda kiigiikler ¢ocuk olarak
kodlanmaktadir.

B. Kendi Igini Yapanlar / Bagimsiz Calisanlar:

Ciftci: Kendi hesabma tarim veya hayvancilikla ugrasan kisiler.
Ciftgilerin ¢ahigtirdign isgi sayisi, digaridan (aile i¢i degil) iicretli tutulup
caligtinlan Kisiler g6z oniinde bulundurularak saptanmaktadir. Ornegin
toprag: ailece ekip bigen ve yaninda disaridan en fazla 1 kigiyi iicretli
istihdam eden giftciler “Cift¢i 1 ig¢i ¢alistiran” seklinde kodlanmaktadir
Kendi Bagina Calisan: Ister tek bagina ister ortag: ile ¢aligsin yaminda
ticretli kisi (cocugu hari¢) calistirmayan esnaf ve zanaatkarlar ile seyyar
saticilar bu gruba dahil edilmektedir. Ornegin kendisine ait bir takside
soforliik yapan bir kigi bu gruba alinmaktadir.

Isveren: Yaninda iicretli bir kisi (¢ocugu hari¢) calistiran esnaf ve
zanaatkar, tiiccar, sanayici ve isadamlann bu gruba dahil edilmektedir.
Isveren iicretli calistirdifn kisi sayisina gore iki aym sekilde
kodlanmaktadir; “Isveren, + 5 kisi calistiran” ve “igveren, en fazla 5 kisi
caligtiran”

Serbest Meslek (Doktor, Avukat vb.): Bu gruptakilerin tiimii yiiksek okul
mezunu olmalidir. Bu kisilerin yanlarinda kag kisiyi ¢ahigtirdigi dnemli
degildir. Ornegin, yamnda 5 Kkisiyi g¢alishran bir mimar, isveren
kategorisine degil bu gruba sokulmaktadir. Bu gruptakilerin kendi
hesabma ¢ahlisiyor elmasi son derece Onemlidir. Yani sadece kendi
muayenehanesinde ¢alisan bir doktor bu gruba girebilir; ama hastanede
iicretli ¢ahsan bir doktor bu gruba giremez. Bir doktor hem &zel
muayenehanede kendi hesabma hem de hastanede iicretli ¢aligiyorsa
serbest meslek grubunda degerlendirilmelidir. Yukarida tamimlanan
smirlar icerisinde bu gruba girebilecek mesleklerin baginda avukatlar,
doktorlar, eczacilar, mimarlar, mithendisler vb. gelmektedir.

C. Bagkasimin Yam:

Ucretli-maash ¢alisan gruptur. Bu agamada bireyin oncelikle masa bas:
¢alisan bir biiro eleman1 mu yoksa beden giicii ile ¢alisan bir “ig¢i” mi
oldugu 6grenilmelidir. Bu nokta da ¢ikabilecek en 6nemli karigikhik
sudur: Ornegin belediye vb. baz1 yerlerde is¢i statiistinde-galigan baz1 biiro
elemanlar1 vardir. Bu durumdaki bireyler, biiro elemam olup olmamaya
gore kodlanmaktadir. Biiro elemanlar1 da yonetici olup olmamalarma ve
yonettikleri kisi sayisina gore alt gruplara boliinmiigtiir.

Yénetici: Ucretli ¢ahisan bir biiro eleman ile karsilasildiginda 6ncelikle
yoneticilik statiisiiniin bulunup bulunmadig sorulmaktadir. Genel miidiir,
miidiir, boliim sefi vb. statiilerde yoneticilik gorevi varsa yonettigi kisi
sayisina gore kodlama yapilmaktadir. Bu noktada “Ustabagilik” bir
yonetim statiisii olarak degerlendirilmemektedir. Orn. Emrinde isci
caligtiran bir ustabagi is¢i olarak kabul edilmektedir. Askerler eger subay
ve listii riitbeye sahiplerse Yo6netici olarak degerlendirilmektedirler.
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e Memur/Biiro elemani: Yoneticilik statiisiine sahip olmayan masa basi,
biiro galiganlan bu gruba dahil edilmektedir. (Beyaz yakahlar). Bu gruba
dahil edilecek kigilerin devlet dairesinde ¢aligiyor olmasi sart degildir.
Askerler eger astsubay  diizeyinde iseler memur olarak
degerlendirilmektedirler.

o Isci: Atélye, fabrika vb. yerlerde beden giicii ile galiganlar; Biiro, sirket
vb. kuruluslarda hizmetli olarak ¢ahsanlar bu gruba dahil edilmektedir.
Om: fabrika, atélye iggisi, bekgi, temizliki, garson, as¢1, hademe vb.

Veri Arastirma Sirketi Kullandigi “VERI Sosyo-Ekonomik Statii indeksi”

1983 yilinda kurulan Veri Arastirma, pazar aragtirmalarinin yam sira sosyal
arastirmalar alamndaki ¢aligmaktadir. Sosyo-ekonomik tabakalagma, gelir-tiiketim
kaliplar, siyasal yonelisler, segmen tercihleri aragtirmalan ile sosyal ve ekonomik
yapalara iligkin veri tabam olusturma ¢aligmalar1 Veri Aragtirma Sirketi tarafindan
kullamlmaktadir. Veri Arastwma Sirketi bir toplumsal tabakalasma modeli olarak
gelistirilen ve birgok aragtirma kurulusu tarafindan kullamilan Veri Sosyo-
Ekonomik Statii indeksini (VERI S.E.S.1.) 1995 yilinda hayata gegirmistir. (Veri
Aragtirma, 2005).

VERI Sosyo-Ekonomik Statii indeksinin (VERI S.E.S.1.) Weberci toplumsal
tabakalagsma anlayisiyla Marksist degisim yaklasimlarindan etkilenen bir model
arayisini yansittifa bildirilmektedir. Bu indeks birim olarak haneyi ve hane igindeki
bireyleri ele almaktadir., Buda VERI 6lgegini diger dlgeklerden ayiran en énemli
farktir. (Tiiziin, 2000:371).

VER] S.E.S.1. dért temel degiskene dayali olarak artaya cikan degerlerin esit
agirlikh biitiinlestirilmesinden olusan bir bilegik indekstir. Bu indekste kullanilan
degiskenler ve siires su sekildedir; (Tiiziin, 2000:372).

1. Aile reisi ve tiyelerinin (tiim hane bireylerinin) ¢aliyma bi¢im ve konumu,
2. 15 yas ve iizeri hane tiyelerinin ortalama 6grenim diizeyi,
3. Hanede sahip olunan esya ve araglar,

4. Ev sahipligi ve yaganilan mekanin toplumsal degeri.

Yazimn devaminda bu dort degiskene yonelik hesaplama siireci deginilecek ve
son asamada 6lgegin agirhklandirma yapis: hakkinda bilgi verilecektir.

1. Hane iiyelerinin Caliyma Bigim ve Konumlarn
Modele gore, hanede tek kisinin ¢aligmasiyla, birden fazla kiginin ¢alismasi ve
caligma konumlarimin farklilagmasi, hane gelirini ve dolayisiyla hanenin tiiketim

gliciinii artiran bir 6gedir. Bu nedenle olusturulan indeks, hane i¢inde her galisan
kisiyi kendi ¢aliyma bi¢im ve konumuyla ayr1 ayir ele alinmaktadir.
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Modelde toplumdaki tiim ¢aligma bigim ve konumlarm igerir yapida 4 ayn
grup tammlanmstir. Modelde bildirildigine gore bu gruplar ve agiklamalan
soyledir; (Tiiziin, 2000:373).

a. Isverenler: iicretli emek kullanarak mal ve hizmet iirettirenler. Bu kesim
kendi iginde 2 alt gruba ayrilmugtir. Birincisi, 6 ve daha fazla iicretli is¢i
cahistiran igverenler grubudur. Ikinci grup ise, daha g¢ok esnaf ve
zanaatkarlara yakin olan, en fazla 5 ya da daha az sayida is¢i ¢ahstiran
igverenlerdir.

b. Kendi hesabina ve kendi bagmna ¢aliganlar: Temel olarak itcretli emek
kullanmadan, kendi emekleriyle iirettikleri mal ve hizmetten elde ettikleri
gelirin dogrudan sahibi olan, tarim dig1 alanlarda ¢aliganlar. Bu kesim de
kendi i¢inde 2 alt gruba ayrilmaktadir. Birinci grup, egitimle kazamlms
bir meslegin uygulayicilar1 olarak "serbest meslek sahibi" adim alan kendi
biiro ya da muayenehanesinde hizmet veren Avukat, Doktor vb. ¢aliganlar
grubu. Ikinci kesim ise egitimle kazamlms bir meslegi degil, geleneksel
yollarla elde edilmis birikimin icracilarim kapsamaktadir. Bu kesime
"kendi bagina ¢alisanlar” ad1 verilmistir.

c¢. Ucretli gahsanlar: Emeklerini iicret kargihg1 satanlari kapsamima alan bu
grup, 4 alt boliime ayrilmaktadir. Bu gruplarm ilk ikisi "yonetim gorevi
dstlenmis” iicretlileri, diger ikisi ise "yOnetim gorevi iistlenmemis"
ticretlileri kapsamaktadir. YOnetim gorevi iistlenmis ticretliler kendi
aralarinda, yonetimleri altindaki ticretli sayisina gére ikiye ayrilmglardar.
6 ve daha fazla kigiden sorumlu “yoneticiler” ile en fazla 5 kisiden
sorumlu “yéneticiler”. Herhangi bir ydnetici gorevi olmayan iicretliler de,
kafa emegi karsihg) ticret alanlar igin "memur” kol emegine dayah emegi
karsilig1 ticret alan i¢in "Ig¢i" tammlamasiyla alt gruplara ayrilmugtir.

d. Ciftgiler: Tannm ve hayvancilik iiretimi yapanlara verilen bu -ad,
kullandiklar iicretli emege gore iki ayri1 grubu ortaya g¢ikarmaktadi.
Birincisi; 2 ve daha ¢ok sayida iicretli ig¢i kullanan "¢iftgiler”, digeri ise
daha ¢ok iicretsiz aile is¢isi kullanarak iretim yapan ya da en fazla 1
icretli ig¢i ¢aligtiran "Ciftgiler".

Yukarda tamimlanan gruplann diginda emek olmus ve haneye gelir getiren
bireylerde “emekli” olarak tanimlanmglardir.

Modelde “igsizler” ve “ev kadinlan” aile reisi olmalar1 durumunda belirli bir
indeks puani ile dlgege dahil edilmektedirler.

4 ana grup ve 6zel ek konumlarla birlikte 12 galigma bigim ve konumu ortaya
¢ikmaktadir. Bu 12 ayr1 ¢aligma bigim ve konumunu straya sokarak "O'dan 12'ye
kadar agirlik puam” hane iginde degerlendirmeye giren her iiye i¢in indekse
eklenmektedir. 2'den 12'ye kadar degisen indeks agulik puani, bireyin aile reisi
olup/olmamasindan bagimsiz olarak tanimlanan ¢alisma bigim ve konumuna uyan
her kisi igin hane puanina ekleme yaptlmaktadir. Eger tanimlanan kisi "Igsiz" ya da
"ev kadim" ise, "1 puan" o kiginin yalmzca aile reisi olmas1 durumunda hane
puanma eklenmektedir. Sozii gecen bu kisi aile reisi degil ise, "Igsiz" ve "ev
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kadim" igin, hane indeks puanina herhangi bir puan eklenmemektedir. (Tiiziin,
2000:373).

Hane igindeki kisilerin ¢aligma bi¢im ve konumuna gore agirhk puanlan Tablo
5°de goriilmektedir.

Tablo 5 VERI Aragtirma Galigma Konumu Indeksi

Kategoriler Aile Reisi  Aile Uyesi
Isveren (5'den fazla isgi galistiran) 12 12
Serbest meslek sahibi 11 11
Ydnetici, (5'den fazla kigiden sorumiu) 10 10
Ydnetici, (en fazla 5 kisiden sorumlu) 9 9
igveren, (en fazla 5 igci caligtiran) 8 8
Ciftgi (1'den fazia iggi galigtiran) 7 7
Memur [] 6
Kendi bagina galigan 5 5
Isgi 4 4
Emekli 3 3
GCiftgi, (en fazla 1 isgi galigtiran) 2 2
Igsiz / Evkadini ve diger 1 0
Veri Aragt irilen *S ik T sma [ndeksi* olug yéntemi

uzerine agtklamalar (Veri Aragtirma, 1997) 5. 41

Modele gore bir hanenin ¢aliyma konum ve bigimi puam haneden ¢alisan kisi
sayis1 ka¢ olursa olsun, en az “1” olacak, bu puanin st siir1 olmayacaktir.
Calisma konumu puamnin toplam indeks igindeki agrflig1 ise toplam hane puaninin
tabakalara dagilimina goére belirlenmistir. Bu indeks puanlarn Tablo 6’da
goriilmektedir.

Tablo 6 VERI Aragtirma Gahigma Konumu Sonug Puan Indeksi

Galigma Konumu  indeks

; Kategoriler Puant Puam
= = ]
Ust sosyo-ekonomik tabaka (A) 16 ve st 5
Orta Uist sosyo-ekonomik tabaka (B) 10 - 15 aras) 4
Orta sosyo-ekonomik tabaka (C1) 6 - 9 arasi 3
Orta alt sosyoekonomik tabaka (C2) 4 - 5 aras) 2
Alt sosyo-ekonomik tabaka (D) 1 -3 arasi 1
Veri Aragtirma iril ik T Indeksi" olug ydntemi

Uzerine agiklamalar (Veri Aragtirma, 1997)‘ 5. 42
2. Hane Halki Ortalama Egitim Diizeyi
VERI Sosyo-Ekonomik Statii indeksi, hanede yasayan 15 yas ve iizeri niifusun

ortalama egitim puamim hesaplamaktadir. Hanedeki 15 yas ve tizeri her kisiye
verilen egitim puanlar1 Tablo 7°de verilmektedir.
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Tablo 7 VERI Aragtirma Egitim Indeksi

Kategoriler Egitim Puam
Yiiksek okul bitirmig kisi igin 15
Lise bitirmig kisi igin 11
Ortaokul bitirmis kisi igin 8
likokul bitirmig kisi igin 5

Higbir okul bitirmemis kisi igin
Lise ya da y(ksek okul dgrencisi igin 11

Veri Aragtirma tarafindan gelistirilen "Sosyo-ekonomik Tabakalagma Indeksi”
olugturma yontemi Uzerine agiklamalar (Veri Aragtirma, 1997), s. 42

Hanedeki 15 yas ve iizeri her kisiye verilen egitim puanlar1 toplanarak,
hesaplamaya dahil edilen kigi sayisina béliinerek hane halki ortalama egitim puam
bulunmaktadir. Bu puan “1” ile “15” arasinda degisen bir diizeyi yansitmaktadir
(Tiiztin, 2000:375). Hane halki ortalama egitim puammn agulikh tabakalagma
indeks puanina doniistiiriilmesi ise Tablo 8’de verilmektedir.

Tablo 8 VERI Aragtirma Egitim Sonug Puan Indeksi

Kategoriler Egitim Puam I;:::T
Ust sosyo-ekonomik tabaka (A) 12 -15 arasi 5
Orta st sosyo-ekonomik tabaka (B) 9 - 11 aras! 4
Orta sosyo-ekonomik tabaka (C1) 6 - 8 aras 3
Orta alt sosyoekonomik tabaka (C2) 4 -5 aras 2
Alt sosyo-gkonomik tabaka (D) 1-3aras| 1
Veri Arag d: irilen "Sosyo ik T sma Indeksi” olugturma yontemi

uzerine agiklamalar (Veri Kragyurma. 1997),5.43
3. Hanenin Sahip Oldugu Araglar

Modelde sahip olunan araglar hem gelir agsisindan hem de statiiyii belirleyecek
sekilde indekse katilmustir. Burada dikkat edilen unsur arag sahipliklerinin belirgin
farklar yaratmasi ve toplumdaki gruplar birbirinden aywmasidir. Bu araglar;
Otomobil, Otomatik Camagir Makinesi, Bulagik Makinesi, Bilgisayar, Video,
Miizik Seti, Fotograf Makinesi olarak belirlenmigtir. Bu belirlemeye gore arag
sahiplik puanlar1 Tablo 9’da verilmektedir.

Tablo 9 VERI Aragtirma Sahiplik indeksi

Kategoriler Sahiplik Puani
Arabas) olan haneler 17
Bilgisayari olan haneler 5
Bulasgik makinesi olan haneler 4
Otomatik gamasir makinesi olan haneler 2
Video'su olan haneler 1
Miizik seti olan haneler 1
Fotograf makinesi olan haneler 1

Veri Aragtirma tarafindan gelistirilen "Sosyo-ekonomik Tabakalagma Indeksi”
olugturma ybdntemi Gzerine agiklamalar (Veri Aragtirma, 1997), s. 43
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Arac¢ sahipligine gore bir hanenin alabilecegi puan “0 ile 31" arasinda
degismektedir. (Tiiziin, 2000:375). Bu puanlamanin tabakalagma indeks agirlik
puanma doniistiiriilmesi Tablo 10°da verilmektedir.

Tablo 10 VERI Aragtirma Sahiplik Sonug Puan Indeksi

"Kategoriler Sahiplik Puani ':3::‘"5
Ust sosyo-ekonomik tabaka (A) 27 - 31 arast 5
Orta (ist sosyo-ekonomik tabaka (B) 22 - 26 arasi 4
Orta sosyo-ekonomik tabaka (C1) 10 - 21 aras| 3
Orta alt sosyoekonomik tabaka (C2) 4 -9 arasl 2
Alt sosyo-ekonomik tabaka (D) 0 - 3 arast 1

Veri Aragtirma tarafindan geligtirilen “Sosyo-ekonomik Tabakalasma Indeksi® olugturma ydntemi
Uzerine agiklamalar (Veri Aragtirma, 1997), s. 44

4. Yaganilan Bolge ve Ev Sahipligi

Yaganilan mekan toplumsal tabakalagmada gozle goriliir farkhiliklar
yaratmaktadir dolayisiyla yasamilan mekan ilgili degiskenler indekse dahil
edilmigtir. Modeli, geligtirenlerin buradaki ¢ikis noktas1 sudur; statiisii diisiik
bolgelerden statii yiiksek bolgelere gidildik¢e yasamilan konutlann standartlari,
kalitesi ve bunlara bagli olarak fiyatlan artmaktadir. Bu baglamda Veri
Aragtirmanin bildirdigine gore Tiirkiye'de bu 6l¢iit, emlak vergisi beyannamelerine
temel teskil etmek tizere olusturulan ve her 4 senede Bir yenilenen, tiim cadde ve
sokaklar1 kapsamina alan, Maliye Bakanliginca belirlenmis "arsa metrekare
fiyatlan" listeleridir. Bu listelerden hareketle, her ildeki 20.000 niifusun iizerindeki
yerlesim yerlerine y6nelik olarak ayr1 ayn mahallelerin sokak ve caddelerdeki arsa
metrekare fiyatlarimin mod, medyan ve aritmetik ortalama degerlerine bakilmg,
mahalleler en yiiksek degerlilerinden en diisiik degerlilerine dogru swraya
sokularak, arsa metrekare fiyatlannmn kopus noktalarindan hareketle tiim
mahalleler 5 alt gruba ayrilarak puanlama sistemine dahil edilmigtir. (Tiiziin,
2000:376). Veri Aragtirma’nin bildirdigine gore bu konudaki en son giincelleme
2000 yilinda yapilmistir ve bu degerler genel anlamda degil il bazinda
kullamlmaktadir. Tablo 11°de 1994 yilinda belirlenen ve genel anlamda kullanilan
arsa metrekare fiyatlar1 ve bunlarin 5 gruba yonelik kirilma noktalar: verilmektedir.

Tablo 11 VERI Aragtirma Metrekare Fiyat indeksi

Kategoriler Indeks
500.000 TL'ye esit yada Uzerinde ise A
250.000 - 499.999 TL arasinda ise B
100.000 - 249.999 TL arasinda ise C1
50.000 - 99.999 TL arasinda ise Cc2 J
49.999 - Tl'ye esit ya da daha diisik ise D

Veri Aragtirma tarafindan gelistirilen "Sosyo-ekonomik Tabakalagma Indeksi"
olugturma ydntemi Uzerine agiklamalar (Veri Aragtirma, 1997), s. 44
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Yukarda ifade edildigi gibi bu degerler 2000 yilina gore giincellenmis ve il
bazinda kullamlmaya baglanmustir. Yasanan bélge konum degeri o mahalledeki
hanelere verilmigtir. Bu yasamilan bolge konum degeri, konut sahipligi ile
biitiinlestirilerek, tabakalagma indeksi agirlik puanina erigilmektedir. Bu Tablo
12’de verilmektedir. Bu siire¢, mekana ve yasamlan konutun sahipligine gore
olusturulmusg 5'li bir tabakalagsma ortaya ¢ikartmaktadir. (Tiiziin, 2000:377)

Tablo 12 VERI Aragtirma Metrekare Fiyat Sonug Indeks Puani

Kategoriler Indeks

A ya da B bdlgesinde yagiyor ve ev sahibi ise 5
A yada B bolgesinde yagiyor ve ev sahibi degil ise
C1 bolgesinde yagiyor ve ev sahibi ise

C1 bolgesinde yagiyor ve ev sahibi degil ise

C2 bolgesinde yagiyor ve ev sahibi ise

C2 bbigesinde yagiyor ve ev sahibi degil ise

D bblgesinde yagiyor ve ev sahibi ise

D bolgesinde yagiyor ve ev sahibi dedil ise 1

Veri Aragtirma tarafindan geligtirilen "Sosyo-ekonomik Tabakalagma Indeksi® olusturma
ybntemi (izerine agiklamalar (Veri Aragtirma, 1997), s. 44

NN W W s N

5. VERI Sosyo-Ekonomik Statii indeksi Agirliklandirma Yapisi ve Sonug Puanmn
Hesaplanmasi

Sonugta modeldeki 4 degiskenden gelen indeks puanlan toplanmakta ve en
sonunda Tablo 13’deki sosyo-ekonomik tabakalagma indeks degerlerine ulagilip
hanenin sosyal statiisii belirlenmektedir. Bagka bir deyisle modele gore haneler ve
hane halki dort ayrn degiskene gore agirliklandirilarak 5 tabakaya ayrilmakta ve
dort tabakanin esit agirhkli biitiinlestirilmesinden sonra ortaya hanelerin nihai
tabakalasma derecesi ¢ikmaktadir. Bir hanenin dort ayn degiskenden tek tek
alabilecegi puan 1-5 arasinda degismekte ve dort degiskenden alabilecegi toplam
puan ise 4 ile 20 arasnda dagilim gdstermektedir. VERI Sosyo-Ekonomik Statii
indeks degerleri iist ve alt sosyo-ekonomik tabakalar igin 4, diger -ara- {i¢ tabaka
icin de 3'er puan aralikli dagilumla 5 dilime ayrilmaktadir. Veri- Aragtirma’nin
bildirdigine gore 4'er puanlik dilimler bigiminde belirlenen iist ve alt sosyo-
ekonomik tabakalar, kendi iglerinde 2'ser puanlik yeni tabakalara da
boliinebilmektedir. Boylece 5'li ya da 7'li tabakalanma modellerinin her ikisi de
aym indeks sistemi igerisinde degerlendirilebilir olmaktadir. (Tiiziin, 2000:378).
Buna gore sonugtaki Veri Aragtirma Sosyo-ekonomik Tabakalagma Indeksi
degerleri Tablo 13’de verilmektedir.
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Tablo 13 VERI Aragtirma Sosyo-ekonomik Tabakalagma Indeks

Degerleri
Kategoriler Tabaka Toplam Puan

Ust sosyo-ekonomik tabaka A 17 - 20 arasi
Orta Ust sosyo-ekonomik tabaka B 14 - 16 arasi
Orta sosyo-ekonomik tabaka C1 11 -13 arasi
Orta alt sosyoekonomik tabaka Cc2 8- 10 arasi
Alt sosyo-ekonomik tabaka D 4 - 7 arasi
Veri "Sosyo-ekonomik Tabakalagma indeksi* olugturma ydntesni

Ozerine ;wklama!ar (Veri Aragtrma, 1997), s. 45

Unilever Grubunun Gelistirdigi ve Tiirkiye’de Uyguladig1
Sosyo-Ekonomik Statii Indeksi

1930 yilinda Hollandah margarin ireticisi Margarine Unie ile Ingiliz sabun
iireticisi Lever Brothers'n birlesmesiyle olugan Unilever, bugiin diinyanin her
yerinde, tiiketicilere yonelik pek ¢ok iiriin iiretmektedir. Unilever’in diinyanin pek
¢ok iilkesinde yatirimlan vardir ve kiiresel pazardaki etkinligini ve paym siirekli
artiran bir strateji izlemektedir. Bu baglamda Unilever, Tiirkiye'deki ilk yatirmmm
1952 yihinda gergeklestirmistir. Unilever, Tiirkiye’de gida, dondurma, ev bakim,
kisisel bakim ve profesyonel gida sektorlerinde faaliyet gostermektedir. Tiirkiye’de
Omo, Ririso, Domestos, Yumos, Cif, Elidor, Dove, Clear, Rexona, Lux, Axe,
Suave ve Signal markalan altinda ev ve kisisel bakim iiriinleri iiretim ve
pazarlamasim siirdiiren Unilever, Tiirk gida ve dondurma sektorlerinde de Sana,
Rama, Becel, Knorr, Komili, Lipton ve Algida~ markalar1 altinda hizmet
vermektedir. (Unilever, 2005). Bu verilerin 1518inda, Unilever’in pazarlama
aragtirmasi konusunda énemli bir konuma sahip olmasi dogaldir. Unilever, Tiirkiye
de dahil olmak iizere pek ¢ok iilkede pazarlama arastrmalann yapmakta veya
yaptirmaktadir. Unilever pazarlama arastirmalarma yonelik kendi biinyesinde
gesitli standartlar gelistiren bir firmadir. Dogal olarak 6zellikle Tiirkiye agisindan
incelendiginde sosyo-ekonomik statii Olgimiinde de  belirli standartlar
geligtirmigtir. Calismada 6lgegin puanlama sistemi verilmeyecek, ancak 6lgegin
isleyis bicimi ve kategorileri hakkinda bilgi verilecektir. Olgek egitim, galigma
konumu ve sahiplik unsurlarim barmdirmaktadir. Olgek hane reisi (eve en gok gelir
getiren kisi) iizerinde uygulanmaktadir. Eve en gok gelir getiren kisinin egitim ve
meslek puam iizerine hanedeki sahiplik puam eklenerek hanenin ya da ailenin
sosyal statiisii belirlenmektedir. Kategorilerdeki puanlar, duruma gore “- veya
“+” olacak sekilde deger almaktadir. Hanenin ya da ailenin sosyal statiisii, eve en
¢ok gelir getiren kiginin egitim ve meslek puani ve bunu takip eden hane sahiplik
puaninin toplamina goére 6 simifta gruplanmaktadir. Bu siniflar A, B, C1, C2, D ve
E’dir. “A” en iist sosyoekonomik smmfi ifade ederken, “E” en alt sosyoekonomik
simfi ifade etmektedir. Unilever, sosyoekonomik statli Olgeginde kullamlan
unsularin kategorileri agagida yer alan Tablo 14, 15 ve 16°da verilmektedir.
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Tablo 14 Unilever Sosyoekonomik Statlist E§itim
Kategorileri

Okula gitmemisg

likokul terk

ilkokul mezunu

Ortaokul terk

Ortaokul Mezunu

Lise terk

Lise mezunu .

Universite terk&Yiiksekokul (2 sene)
Universite mezunu (Lisans=4 sene)
Yiiksek lisans bitirmis

Taylor Nelson, Sofres - PIAR tarafindan Unilever adina yiiritGlen Innocheck Testi
Anketi (Istanbut: TNS PIAR Aragtirma A.$., 2002) 5. 3
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Tablo 15 Unilever Sosyoekonomik Statiisii Meslek Kategorileri

1 Toprak ve Hayvani olmayan ciftgi

2 Toprak Sahibi olan igleyen veya kiralayan giftgi (0-400) Donim toprak (1-49) Kuigiikbag (1-9)
Buyukbag hayvan

3 Toprak Sahibi olan igleyen veya kiralayan giftci (400-1000) Dénum toprak (50-100) Kugtikbag (10-20)
Blyiikbag hayvan

4 Toprak Sahibi olan isleyen veya kiralayan giftgi (1000+) DénUm toprak (101+) Kiglkbag (21'den
fazla Buytkbas hayvan)

§ Balikgl, Madenci, Maden Arayicisi/Ormanci (tekne, maden, orman sahibi olmayan isgi)

Maagii/Ofis Galigani (Masada oturup beyinle galisan) Memur (Devlet, Ozel Sirket) Satis Memuru,
6 likoku! Ogretmeni, Sekreter, Hostes(Yer-Hava) Sef, Polis Memuru, Kaptan i¢ hat, Muhasebe ofis
elemani

Vasifli Isgi/ El ve beden gict ile galigan ve kendi alaninda belli egitim almig olanlar) Usta, Kalfa,
7 Elektrikgi, Oto tamircisi, Ofisboy, Glivenlik elemaru, Muzisyen, Grayder Operatdr, Tezgahtar,
Garson, Ahgi, Kaynakgi, Imam, Sofér (arabasi olmayan veya he

Vasifsiz Ig¢i/ Yan vasifli (El ve beden giiciiyle galigan, O konuda herhangi bir editim almamig)

8 Hademe, Gayc, Simitgi, Fabrikada Isgi, Ingaat ls¢i, Sivaci, Pazarci, Odacy, Seyyar satici, Bahgivan,
Hasta bakici, Bekgi (Otopark, Han, Pasaj)

9 Orduda gorevli/ Astsubay, Tegmen, Uzman Gavus

10 Orduda gbrevli/ Yizbagi, Binbagi, Albay, General

1 Maagh Galigan/ Ust Diizey Yonetici/ (Deviet ve Ozel) Genel Midir, Genel MidirYardimcisy,
Y.Kurulu Bagkant, Buytkgehir Belediye Bagkani, Hakim, Savci, Profesor, Rektor

12 Maagh Galigan Orta Diizey Yonetici (Galisani olmayan) Deviet ve Ozel Banka Mudiirleri, Muhasebe,
Doktor, Avukat, Mihendis, Mimar, Bilgisayar prog. Yazicisi Mifettis, Eczaci (Hastanede galigan)

Maagh Galigan Orta Dizey Yénetici (En az 1 galigani olan) Devlet ve Ozel Banka Miidir(, Depart.
13 Md. (Ozel Sirket) Devlet dairesi midirii, Komiser, lige Belediye Bagkani, Dis hatlar kaptan, Doktor,
Avukat, Mihendis, Mimar, Bilgisayar programcisi, Yazicisi,

Maag Galigan Uzman/Bilgisayar, Ogretmen(Ortaokul, Lise, Universite) Ogretim Gorevlisi, Okul
mudurleri, Teknisyen, Teknik ressam, Egitim uzmani, Terciman

15 Kendi hesabina galigan uzman / (Galigani olmayan) Doktor, Avukat, Mimar, Mihendis, Muhasebe,
Mali musgavir, Eczact, Veteriner, Danigman

Kendi hesabina galigan uzman / (En az 1 galigani olan) Doktor, Avukat, Mimar, Mihendis,

16 LYY .
Muhasebe, Mali migavir, Eczaci, Veteriner, Danigman

17 Is Sahibi, Sirket Sahibi / (Uretim yapan ve servis veren) (0-3) Galigani olan, Atdlyeler, Imalathaneler,
Fabrikalar, Kendi arabasi olan soférier

ls Sahibi, Sirket Sahibi (Uretim yapan ve servis veren) (4-9) Calisani olan, Atolyeler, Imalathaneler,
Fabrikalar

Is Sahibi, Sirket Sahibi (tretim yapan ve servis veren) (10+) Cahsam olan, At8lyeler, Imalathaneler,
Fabrikalar

Ditkkan sahibi/Kugik ticcar (Sadece satig yapan) (0-3) Galisani olan/Bakkal, Market, Beyaz esya,
Oto galerisi, Kuyumcu, Hazir giyim magazasi, Tuhafiyeci, Kirtasiyeci, Mobilyaci, Kasap, Manav

21 Diikkan sahibi/Kligik tliccar (Sadece satig yapan) (4-9) Galisani olan/Bakkal, Market, Beyaz esya,
Oto galerisi, Kuyumcu, Hazir giyim magazasi, Tuhafiyeci, Kirtasiyeci, Mobilyaci, Kasap, Manav

22 Dikkan sahibi/Kigik ticcar (Sadece satig yapan) (10+) Calisan olan/Bakkal, Market, Beyaz esya,
Oto galerisi, Kuyumcu, Hazir giyim magazasi, Tuhafiyeci, Kirtasiyeci, Mobilyaci, Kasap, Manav

23 Emekli 1-2-5-6-7-8-9-17-20 (Emekli olmadan 6nce)

24 Emekli 3-4-10-12-13-14-18-21-22 (Emekli olmadan 6nce)
25 Emekli 11-15-16-19 (Emekli olmadan énce)

26 Gegici olarak galigmiyorfigsiz

27 Ev hanimi/Esten, Babadan kalma emekli maagi, Nafaka, Baba, Abi yardimi, Dukkan, Ev kirasi ile

Taylor Nelson, Sofres - PIAR tarafindan Unilever adina yiiriitilen Innocheck Testi Anketi (Istanbul: TNS PIAR Aragtirma A.S., 2002) s. 3
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Tablo 16 Unilever Sosyoekonomik Statlisii Sahiplik
Kategoriteri

Size veya esinize ait yazlik yada ikinci bir evi
Buzdolabindan ayri derin dondurucu

Muzik seti

Dudiklis tencere

Camagir makinasindan ayn ¢amasir kurutma makinast
Bulasik makinasi

Evinizde kigisel bilgisayar (PC)

Fotograf makinasi

Hanede herhangi bir kiginin banka hesabi

Hanede herhangi bir kiginin kredi kart

Hanede herhangi bir kisinin 6zel hayat/saglik sigortasi
Eve belli zamanlarda gelen temizlikgi, hizmetgi
Elektrik stiptirge

Mutfak lavabosu

Aileye ait bir binek otomobili veya araba, varsa sayisi.

E .- .. _______ ]
Taylor Nelson, Sofres - PIAR tarafindan Unilever adina ylriitiien Innocheck Testi
Anketi (istanbut: TNS PIAR Aragtirma A.S., 2002) 5. 4

Not: Araba sahipligi 1 ise ayn bir puan, 2 ve iizerinde ise ayn bir puan atanmaktadir.

Tiirkiye Aragtirmacilar Dernegi’nin Hazirlad1@ Mesleki Sosyo-Ekonomik
Simiflant Olgegi

Tiirkiye’de yukarda deginilen ve arastuma sirketleri ve diger firmalar disinda
gelistirilen sosyal statii 6lgekleri de vardir. 1990 yilinin ortalarinda Petek Cirpily,
Akin Alyanak ve Giintag Ozler, ESOMAR gibi profesyonel pazar ve kamuoyu
aragtirmalan alaninda ¢aligan profesyonellerin ve diger ilgili kurulus ya da kisilerin
olusturdugu uluslararas1 bir orgiit olan Market Research Society’nin (MRS)
¢aligmalanim 6rnek alarak, bir “Meslek Listesi” hazirlamslardir. (Cirpili, Alyanak
ve Ozler, 1996:2) Aragtirmacilar Dernegi bu listeyi basili olarak gogaltms ve
meslekler girildigi zaman sosyockonomik smif kodu veren bir disket
hazirlamiglardir. Akin Alyanak’m bildirdigine gore Tirkiye’de MRS’ye bagh
olarak 1990 yilinin ortalarinda ¢ikarilan bu meslek listesini sektorde pek fazla
uygulanmamgtir. Sektériin bu simflamayr kullanmak ve gelistirmek i¢in bir ¢aba
gostermedigi vurgulanmaktadir. Alyanak’ga gore bunun iki nedeni vard ilki fazla
“basitti”, ikincisi dernek bu statii §lgeginin kullanilmasi konusunda ¢ok israrci
olmamugsti. (Alyanak, 1999:48)

Market Research Society Ingiltere ¢ikish uluslararas bir orgiittir ve ESOMAR
gibi uygulama kodlarn hazirlamakta ve bunu aragtirma diinyasina sunmaktadir.
MRS, 1990’m ortalarinda tamamen niifus saymm demografik verilerini ternel
alarak, Ingiltere’de reklamcilik ve pazar aragtirmasi alamnda kullanilan IPA Sosyal
Derecelemesi (Social Grade) 6lgedi sonuglan iiretmiglerdir. (MRS, 2005) Bu 2001
Ingiltere niifus sayim verilerine uygulanmigtir ve MRS tarafindan “Occupation
Groupings: A Job Dictionary 5th Edition, 2003” adiyla basilmustir. Bu kilavuz
sayesinde aragtirmacilar kolayca deneklerin sosyal statlisiinii (A-E) yaptiklan
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mesleklere bagh olarak belirleyebilmektedirler. Onceden deginildigi lizere bu
Olcek insanlar1 meslek bazinda 6 sinifa ayirmaktadir: A, B, C1, C2, D, ve E. Bu
¢aligmanin en 6nemli 6zelligi aragtirmaciya kolaylik saglamasidir. Ciinkii IPA
Sosyal Dereceleme Olgeginin kullanim ve kodlama islemlerinin olduk¢a zor
oldugu ve deneyim gerektirdigi vurgulanmaktadir. (Rose ve O’Reilly, 1997:174)

Sonug

Bu caligmada 4 adet sosyo-ekonomik statii Ol¢egi incelenmistir. AGB
Anadolu’nun kullandig1 sosyo-ekonomik statii 6lgegi haneye en gok gelir getiren
kisinin meslek ve egitim puamn ile hanedeki genel sahiplik degiskenlerini indeks
hesaplamasina dahil etmektedir. Buna karsilik ikinci sirada incelenen VERI Sosyo-
Ekonomik Statii indeksi hanede galigan tiim kisilerin meslek puanlarii, hanede 15
yas tzeri kigilerin ortalama egitim puanmm, sahiplik puanlarm ve son olarak
yasamlan mekanin puanim modele dahil etmektedir. Bu indeksi digerlerinden
ayiran en temel farkhliklar hanede tek kisi yerine ¢ahisan herkesin meslegini, 15
yas flizeri herkesin ortalama egitimini ve yaganilan mekdm hesaplamaya
sokmasidir. Goreceli olarak bu durum indeks hesaplamasinda daha fazia zaman
harcanmasma neden olmaktadir. Ugiincii sirada incelenen Unilever Sirketi’nin
kullandig1 sosyo-ekonomik statii 6l¢egi AGB Anadolu’nun geligtirdigi indekse
benzerlik gosterirken diger Slgeklere gore daha detayli bir meslek ve sahiplik
acilimu  saglamaktadir. Son olarak hakkinda bilgi verilen Arastirmactlar
Dernegi’nin destegi ile gelistirilen mesleki sosyo-ckonomik smuflar Slgegi,
dogrudan meslek degiskenini hedef alan ve bireyi,ya da hanenin aile reisini
meslege gore herhangi bir statiiye atayan bir 6lgektir. Yukarda sozii edilen §lgekler
farkli degiskenleri hesaplamaya dahil ederek hem bireyin hem de hanenin bir
statiiye atanmasinda kullamilmaktadir.
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