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Oz

Pazarlama alaninda bireylerin, gruplarin, orgiitlerin, alt kiiltiirlerin ve topluluklarin {iriinii
se¢me, kullanma ve satin almayla ilgili fikir ve deneyimlerini belirlemek amaciyla tiiketici
davraniglan ile ilgili pek ¢ok arastirmalar ve analizler yapilmaktadir. Bu tiir ¢aligmalar, yeni
irlinlerin gelistirilmesi, {iriin 6zellikleri, fiyatlar, kanallar, mesajlar ve diger pazarlama unsular:
hakkinda pazarlamacilara ve {riin ve hizmet saglayicilara 6nemli ipuglari saglamaktadir.
Tiiketicileri daha saglikli ve objektif olarak degerlendirebilmek icin, kisilerin bazi demografik
ozeliklere gore nasil titketim yaptiklarini incelemek gerekir. Kisideki bazi 6zellikler demografik
yapisimi belirler. insanlari ve topluluklari birbirinden ayiran, ayni zamanda da birbirine
baglayan bu 6zelliklerin bazilari cinsiyet, yas, irk, din, sosyal sinif, cografya ve aile yapisidir. Bu
calismanin amaci, farkli toplumsal gruplara demografi penceresinden bakarak pazarlamada
6nemli, bir o kadar da karmasgik bir calisma alam olan tiiketici arastirmalarina toparlayic bir
bakis agist sunmaktir. Calismada, literatiir incelemesi yapilmus, tiiketici davranislar,

demografik cat1 altinda tamimlanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimler: Tiiketici Davranisi, Demografi, Demografik Ozellikler, Pazarlama, Tiiketim.

Defining Consumer Behaviors by Demographic Features

Abstract

In marketing, many researches and analyzes are done in order to define buying preferences and
experiences of individuals, groups, organizations, subcultures and societies. Such studies give
important clues to marketers and product and service suppliers about developing brand-new
products, product features, costs, channels, messages and other marketing elements. In
marketing, in order to evaluate and understand consumers objectively, it is required to analyze
how individuals consume in terms of some demographic features. Some features of an
individual define his/her demographic structure. Gender, age, ethnicity, religion, social status,
geography and family structure are some of these features, which differs people and societies
from each other, yet at the same time connect to each other. This study aims to provide a point
of view to consumer studies within the perspective of demographic features. By a literature
review, consumer behaviors are tried to be defined under the roof of demography.

Keywords: Consumer Behavior, Demography, Demographic Features, Marketing,
Consumption.



Tiiketici Davraniglarinin Demografik Ozelliklere Gére Tanimlanmasi

Giris

Insanlar hayatlar1 boyunca gerek ihtiyaglar: i¢in, gerekse zevk ve tercihleri
i¢in sayisiz iiriin ve hizmet satin almakta ve tiiketmektedir. Pazarlamanin
baslica amaci, yalmizca kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirmekle
kalmamaktadir. Pazarlama, “Uretimin yalnizca bilinen ihtiyaclarla degil,
daha bastan 6ngdrme asamasinda biiyiik yatirim gerektiren belli iiretim
tirleri ve miktarlarinin planlanmasiyla iligkili oldugu biiyiik olgekli
endiistriyel kapitalist {iretime ickin olan piyasalarin planlanmasi ve
denetimiyle iligkili” (Williams, 2005: 95, 96) bir alandir. Dolayisiyla
pazarlama alanindaki arastirmacilar, kitlelerin tirtinlerin pazarlanmasina
nasil yanit verdiklerini, reklamlara kars: tutumlarini, reklamlar konusundaki
bilgilerini ve satin alma davranislarini tanimlamak igin tiiketici davrarslar
tizerinde pek ¢ok calisma yapmaktadir (Mutlu,1998: 338).

Tiiketici davramiglar1 ile ilgili calismalarda bireylerin, gruplarin,
organizasyonlarin, alt kiiltiirlerin ve topluluklarin {iriinii se¢gme, kullanma
ve satin almayla ilgili fikir ve deneyimlerini belirlemek 6nemli; ancak bir
hayli de giigtiir. Bu tiir calismalar, yeni iiriinlerin gelistirilmesi, iriin
ozellikleri, fiyatlar, kanallar, mesajlar ve diger pazarlama unsular1 hakkinda
ipuglar1 saglamaktadir. Pazarlama calismalarinin basarist da tiiketicilerin
nasil tepki verdikleriyle orantilidir. Firmalarin amaci, kisilerin hangi {iriinii,
nasil, nerede, ne zaman ve hangi kosullarda tiikettigini belirleyen unsurlar
arastirmaktir (Albayrak, 2000: 27). Bu ¢ercevede, pazarlama alaninda tiiketici
davranist odakli pek ¢ok kuramsal model gelistirilmistir. Tiiketicilerin iirtin
hakkinda satin alma karar1 vermeden oOnceki adimlarmi agiklayan
“hiyerarsik etki modeli” ve tiiketicinin satin alma siirecinin
karmasikligin1 goz Oniinde tutarak tiiketicilerin siire¢ boyunca asamalar
arasinda geri doniisler yasadigini ifade eden “marka deneyim perspektifi”
(Kaya, 2003: 331-334) bilinen yaklagimlar arasindadir.

Tiiketicileri daha saglikli ve objektif olarak degerlendirebilmek icin, kisilerin
baz1 demografik 6zeliklere gore nasil titketim yaptiklarini incelemek gerekir.
Demografik 6zellikler, bireyi belirleyen ve sosyal cevredeki yerini aciklayan,
dogustan gelen fiziksel, sosyal, ekonomik ve cografi tutumlaridir (Wells ve
Prensky, 1996: 131). Kisideki bazi 6zellikler demografik yapilar1 belirler.
Insanlar1 ve topluluklar1 birbirinden ayiran, ayni zamanda da birbirine
baglayan bu 6zellikler cinsiyet, yas, 1rk, din, sosyal sinif, cografya ve ailedir.

Bu ¢alismanin amaci, farkli toplumsal gruplara demografi penceresinden
bakarak pazarlamada 6nemli, bir o kadar da karmasik bir ¢alisma alani olan
tiiketici arastirmalarina toparlayici bir bakis agisi sunmaktir. Calismada,
literatiir incelemesi yapilarak tiiketici davramislari, demografik cat1 altinda
tanimlanmaya calisilmistir. Bu gergevede cinsiyet, yas, etnik koken, dini
inang, sosyal sinif, cografi konum ve aile yapis1 demografik 6zellikler olarak
belirlenmis, bu 0Ozelliklere gore tiiketici davramislarina genel bir bakis
getirilmistir.
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Tiiketici Davranislarinin Cinsiyete Gore Tanimlanmasi

Kisinin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, sadece tiiketicinin tiiketim
asamasinda karar vermesini etkilememekte, ayni zamanda pazarlama ve
satig stratejilerini de belirleyen 6nemli bir etken olmaktadir. Ornegin, saglik
ve gilizellik ile ilgili ihtiyaclarda erkek ve kadimin toplumsal rolleri ve
toplum icindeki tamimi devreye girmektedir. Yine sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel agidan kadin ve erkek icin farkli rollerin tanimlandigi; bununla
beraber LGBT gruplarin da icinde oldugu toplumsal cinsiyet unsuru da
tiiketici davraniglarini etkilemektedir.

Kadin Tiiketiciler

Pazarlama alaninda kadinlar i¢in her zaman ayr1 ve 6zel ilgi vardir; ¢linkii
kadinlarin sosyal ve ekonomik rolii degismekte ve kamusal alandaki
goriiniirliigii giderek artmaktadir. Kadinlarin ev disinda ¢alisma oranimin
gozle goriiliir bir bicimde artmasinin yaratti1 sosyal degisiklikler, kadinlik
imajin1 ve kadin temsillerini de gesitlendirmistir. Dolayisiyla satin alma ve
tiiketim aliskanliklar1 da degismistir. Giintimiizde, erkeklerin satin almasina
alisilmis olan birgok iriinii veya hizmeti artik kadin da satin almaktadir.
Ornegin, prezervatif gibi cinsellikle ilgili iiriinler, oto ve tamirat malzemeleri
de kadinlar tarafindan alinmakta veya araba yikama kuyruklarinda siklikla
kadinlar da goriilmektedir.

Bir nesil oncesine oranla kadinlarin {istlendigi roller, ev hanimlig: disinda
calisan kadinlar, bosanmis anneler, bekar kadinlar, bosanmis kadinlar ve 80
yasin lizerindeki kadinlar seklinde c¢esitlenmistir ve bu kadinlarin biiyiik
cogunlugu calisir durumdadir. Kadinlarin ekonomik ve sosyal rollerinin
cesitlenmesi, yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasima ve tiiketici davranislarinin
yeni bir yon kazanmasina neden olmustur. C)rnegin calisan anneler ¢ocuk
bakimi, ev ve mutfak isleri ile ilgili ihtiyaglara, kolaylik saglayan ve zaman
kazandiran diger pratik hizmet ve iiriinlere karst biiytik bir talep
yaratmaktadir (Solomon, 1994: 304).

Kadinlar medyay1 okumada veya izlemede, iiriinleri degerlendirmede ve
reklamlara karsi erkeklere gore daha farkli tepkiler vermektedir. Calisan
kadinlar is saatlerinde radyo reklamlarina dikkat etmekte ve bunu etkin bir
alisveris araci olarak kullanmaktadir. Ayrica, her isin {istesinden gelen,
mutlu ev hanimi imaji veren reklamlardan, ger¢ek¢i olmadiklari igin
hoslanmamaktadirlar (Wells ve Prensky, 1996: 134). Evli calisan kadinlar,
zaman agisindan kocalar1 veya ev hanmimlarindan daha sikisik
durumdadirlar; ¢linkii is disinda evdeki sorumluluklar: da yerine getirmek
durumundadirlar. Dolayisiyla, ¢alisan kadinlar daha ¢ok zaman kazandiran
pratik {irtinleri satin almakta, konserve {iriinleri gibi hizli ve kolay yapilan
besin  diriinlerini  tiiketmektedirler =~ ve  alisverise pek  zaman
ayrramamaktadirlar. Bunun disinda, ¢alissin ya da ¢alismasin, bir¢ok kadin
hak ve ozgiirliikleri konusunda daha ¢ok farkindalik kazanmaya basladig:
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icin kendi yasam stillerini yaratmalarinda 6zgiirliigli vurgulayan pazarlama
kampanyalarina daha olumlu yaklasmaktadir  (Solomon, 1994: 306).
Bununla beraber, Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore, kadinlarin
erkeklere gore daha fazla plansiz satin alma gergeklestirdikleri
bulgulanmistir (Ozgiiven Tayfun, 2015).

Erkek Tiiketiciler

Erkeklerin ise sert, agresif, acimasiz oldugu ve erkeksi spor ve etkinliklerden
hoslandiklar: imaji reklam stratejilerinde hala yaygin olarak kullanlsa da
toplumdaki rolleri geleneksel anlayislara gore son yillarda degismeye
baslamistir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri, kadinlarin is diinyasina
girmis olmasidir. Ozellikle biiyiik sehirlerde karisi calisan evli erkekler, ev
isleri ve g¢ocuk bakiminda baba olarak daha etkin bir rol oynamaya
baslamislardir. Boylece tiiketim ve satin alma aligkanliklar1 farkli yonde
gelismeye baslamistir. Bunun disinda bazi pazarlamacilar artik duygularin
saklayan, sert, mago erkek imaj1 yerine hassas, romantik, sicak, duygusal
erkek imajin1 kullanmaktadir. Bunu en ¢ok kozmetik ve gida reklamlarinda
gormek miimkiindyir.

Buna karsilik bazi piyasalarda geleneksel erkek temsilleri daha ¢ok dikkati
¢ekmektedir. Ornegin, bira ve diger alkollii icecekler, tiitiin malzemeleri,
spor malzemeleri, donanim iiriinleri, tamir, onarim ve ingaat malzemeleri en
¢ok erkekler tarafindan tiiketilmektedir. Dolayisiyla bu tiir mallarin
reklamlarinda, maco erkek imaji daha sik goriilmektedir. Spor programlari
siiresince gosterilen reklamlar cogunlukla erkeklere yoneliktir. Ayrica
kadinlara oranla daha az kredi karti kullanmakta, nakit 6demeyi tercih
etmektedirler. Erkekler alerji olmaya ve hiperaktiflige daha egilimlidir ve
fetisizm gibi cinsel takintilar erkeklerde daha ¢ok rastlanmaktadir (Myers,
1996: 196). Bu nedenle seks ve eglence piyasalarinin hemen hepsi erkeklerin
tiiketimine sunulur. Elbette bunda egemen ataerkil yasam tarzinin etkisi
biiyiiktiir.

Diger Cinsiyet Gruplar

On dokuzuncu yiizyilin sonlarinda, 6zellikle biiyiik sehirlerde mesruiyeti
artan LGBT gruplarinin tiiketim potansiyelini pazarlar yeni kesfetmeye
baglamistir. Escinsellik, kamusal alanda ve toplumsal cinsiyet esitligi
miicadelesinde daha goriiniir olmaya basladikga piyasalarin escinseller igin
yaptig1 calismalar da gelismeye basladi. Escinsel tiiketicilerin bir¢ogunun
refah seviyelerinin iist diizeyde, yiiksek egitimli ve iist siniflarda oldugu
saptanmustir (Solomon, 1994: 309). Bu da tiiketimin demografik profiline
yeni bir kimlik kazandirmstir.

Ozellikle 80'ler pop ve Rock gruplarinin yaratmig oldugu siislii erkek imajt,
miizik, kozmetik, tekstil gibi bircok piyasay1 yeni yonelimlere itmistir. The
Cure, Modern Talking, Kiss, The Europe, Guns N’ Roses, Soft Cell gibi
miizik gruplari, erkeklik kavramina yeni bir anlayis getirmislerdir. Sag
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boyasi, oje, takilar, renkli ve bedene oturan, dar ve transparan kiyafetler,
cesitli kozmetik tiriinleri erkeklerin de tiiketmeye basladiklari {iriinler haline
gelmistir. Ayrica diinyada escinsel gece kuliipleri, escinsel dergi ve
gazeteleri artmaktadir (Solomon, 1994: 309).

Tiiketici Davranislarinin Yasa Gore Tanimlanmasi

Insamin yagi ilerledikce degerleri, hayat bicimi ve bu olciide tiiketim
tutumlar1 ve davraniglar1 da degismektedir. Bes yasindaki bir insanla yirmi
yasindaki bir insanin ihtiyaclar1 tamamen farklidir ve tabi ki altmis
yasindaki bir insanin gereksinimleri de bu baglamda diger yas guruplarina
gore biiylik farkliliklar gosterir. Ayni yas gruplari altindaki insanlar benzer
degerler, gereksinimler ve davranis bigimlerine sahiptirler. Yani aymi
donemlerde dogmus kisiler o donemin kiiltiirel yapisina goére benzer
ozellikler tagir. Isletmeciler, bir pazarlama plani gelistirirken yas gruplarini
mutlaka dikkate alirlar; ¢linkii yas gruplarini belirleyen fiziksel ve gelisimsel
farkliliklar sosyal ve psikolojik zitliklar da gosterir. Giyim, aksesuar, saglik
dirtinleri, besinler, kozmetik {iiriinler, sosyal hizmetler ve daha birgok {iriin,
yas gruplarina gore farkl dl¢iilerde ve farkli amaglarda tiiketilir.

Cocuk Tiiketiciler

Guniimiizde artitk piyasa etkinliklerinin biiylik oranda asil hedefi
cocuklardir. Cocuklar, yaslar1 itibariyle para konusunda deneyimsiz ve
bilgisiz olduklarindan, olaganiistii miktarda para harcamaya egilimlidirler.
Paralarinin hemen hepsini oyuncaklara, koleksiyonlarina, oyunlara, abur
cubura veya filmlere harcayabilmektedirler. Bununla beraber ¢ocuklar, aile
tiiketimini biiyiik Olglide etkiler. Aileler yiyecek, elektronik esya, giyim,
sosyal etkinlikler, araba ve ev gibi ihtiyaclarim1 ¢ocuklarina gore
ayarlamaktadirlar (Berkman vd., 1996: 463). Bunun disinda, giiniimiizde
artik kadinlar da ¢alismaya basladigindan, evdeki sorumluluklarin bir kismi1
cocuklara ge¢meye baglamistir. Bakkal veya markete gitme gibi isleri
cocuklar daha c¢ok {istlenmektedirler. Dolayisiyla bircogu kiiciik yasta
aligveris etmeyi 6grenmekte ve bu da aile ici tiiketim aliskanligini biiyiik
Ol¢lide etkilemektedir.

Cocuklar tiiketim davranisini Oncelikle ailesinden Ogrenir, sonra da
pazarlamacilar tarafindan, c¢ogunlukla reklamlar araciligiyla tiiketime
yonlendirilir. Cocugun sosyallesmesine ilk yardimci olan ebeveynleridir;
ama pazarlamacilar ¢ocugun sosyal tiiketiminde biiyiik rol oynarlar.
Ebeveynler ¢ocuklarmin titketimini ancak {i¢ yasina kadar kontrol altinda
tutabilmektedirler ve c¢ocugun tiiketimini yonlendiren en &nemli etken
reklamlardir. Gergek bir televizyon bagimlisi olan ¢ocuklar yogun olarak
okulun bittigi saatler olan aksamiizerleri ve hafta sonlari, 6zelikle de Pazar
sabahlar1 televizyon izlemektedirler ve bu saatlerde en ¢ok c¢ocuklara
yonelik reklamlar gosterilmektedir. Bunun diginda ¢izgi romanlar,
gazetelerin verdigi cocuk dergileri ve oyuncaklar ve diger cocuk dergileri,
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medyanin her alaninda ¢ocuklara da hizmet verildigini gostermektedir.
Ayrica gocuklar iiriiniin fiyat1 ya da kalitesinden ziyade ambalajina, rengine
ve sekline gore tiiketim yapmaktadirlar (Berkman vd., 1996: 462 ).

Tiirkiye’de ise yapilan bir arastirmaya gore (Gonen ve Ozgen, 1992),
cocuklarin en ¢ok harcama yaptiklari mallar okul malzemesi ve kirtasiye,
cikolata ve sekerdir. Bununla beraber cocuklarin hepsi mallarin satis
yerlerini iyi bilmekte ve asil harcama yapmak istedikleri yerler oncelikle
oyuncakgi, sonra kirtasiyeci ve siipermarkettir. Giiniimiizde kirtasiyeler de
oyuncak tipi mallar satmaktadir. Cocugun cesitli oyuncaklara sahip olmasi,
cocuklar arasinda sosyal statiiyii belirleyici bir unsur olarak goriilmektedir.
Cocuklarin etkilendigi bilgi kaynaklarinin basinda 6nce televizyon gelmekte,
diger kaynaklar da ebeveynler ve arkadaslar olmaktadir.

Ergenlik Dénemindeki Tiiketiciler

Insamin pek ¢ok degisime ugradigi 13-21 yaslari arasi, gocukluktan
yetigkinlige gecen en kritik donemdir. Bu donem, cocugun yetiskinlige
dogru yol aldig1 ruhsal olgunlasma ve hayata hazirlik donemidir. Bu
donemde yasanan fiziksel ve psikolojik degismeler kiside kendiyle ilgili pek
¢ok belirsizlik ve giivensizlik yaratir. Bu yaslarda sosyal etkinliklerin,
arkadaslarin se¢imi ve dis goriiniis ¢evre tarafindan kabul gorme agisindan
son derece Onemlidir. Solomon’a gore (1994: 503), gencler c¢ogunlukla
aldiklar iirtinii kimliklerini tanimlamak i¢gin, diinyay1 ve yeni fark ettikleri
ozgiirliigii kesfetmek amaciyla, ayrica ebeveynlerinin ve okul gibi diger
sosyal birimlerin otoritesine kars1 isyan seklinde kullanirlar.

Tiim yas gruplar: arasinda yeni deneyimler kazanmaya en cesaretli yaklasan
ve en olumlu tepkileri veren genglerdir. Bu donemde bulug ¢agina girmis
olan gengcler ailelerinden ayr1 olarak, tatillere, aligverise ve sinema, konser
gibi sosyal etkinliklere arkadaslariyla gitme egilimindedirler. Bunun igin
pazarlamacilar dénem tatillerinde ve yaz tatillerinde lise ve {iniversite
ogrencilerine yonelik programlar ve etkinlikler diizenlemektedir. Gengler
¢ogunlukla diinyaca iinlii yildizlar1 kendilerine 6rnek alir ve tarzlarim
idollerini taklit ederek yaratmaya galisirlar. Coca-Cola, Pepsi, Sprite gibi
icecekler, MaxFactor, L’Ancome gibi kozmetik {iriinlerinin bir¢ogu, Nike,
Adidas gibi birgok tekstil irtinlerinin reklamlar1 gencligi hedef alir ve bu
reklamlarda da genellikle yildizlar yer alir (Solomon, 1994: 503, 504).

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore (Gonen, vd., 2001), 15 yasindan
kiiciik genglerin 15 yasindan biiyiik genglere ve kizlarin da erkeklere oranla
reklamlara kars1 daha olumlu tutumlar gelistirdikleri saptanmistir. Ayrica
genglerin markalara iliskin tutumlar1 da yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik
diizeye gore degisiklik gostermemektedir. Markalara yonelik tutumlar en
¢ok televizyon, ailenin gelir durumu ve arkadaslarla kurulan iliskiler
cercevesinde bicimlenmektedir. Geng tiiketicilerin fiyatlara iliskin tutumlari
incelendiginde de, diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin orta sosyo-
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ekonomik diizeydeki genclere nazaran daha olumlu tutumlar igerisinde
olduklar1 saptanmuistir. Fiyatlara iliskin tutumlar ise sadece sosyo-ekonomik
diizeye gore degismektedir. Yine baska bir arastirmaya gore de geng yastaki
kisilerin yaslilara oranla daha fazla marka bagimlilifina sahip olduklari,
markaya daha fazla prestij yiikledikleri ve yiiksek fiyatin yiiksek kalite
olduguna daha fazla inandiklar1 goriilmektedir (Onurlubas ve Sener, 2016:
339). Genglerin ayrica ¢evrimici alisverisi orta yas ve {istii tiiketicilere gore
daha fazla yaptig1 goriilmektedir (Ozhan ve Altug, 2015).

Altmis Bes Yas Uzeri Tiiketiciler

Altmis bes yasin iistlindeki tiiketicilerin ¢ogu artik emekliye ayrilmis, bir
takim maddi zorunluluklar1 ve sorumluluklari azalmig olan kisilerdir.
Yaslilarin bir¢ogunun kendine ait evi vardir ve c¢ocuk bakma gibi
sorumluluklar1 biiyiik ol¢lide kalkmistir. Dolayisiyla tiiketim sekilleri de
kendi ihtiyag ve istekleri dogrultusunda olur. Saglikla ilgili sorunlar bu
yaslarda artmaya ve 6nem kazanmaya, es ve dostlar teker teker hayatlarin
yitirmeye baslar. Dolayistyla doktor ve hastane masraflar1 artmakta, aspirin
ve vitaminler yaslilarca daha ¢ok satin alinmaktadir (Mowen, 1990: 624). 65
yas ustiindeki kisilerin genellikle sosyal etkinliklerinin arttig1 goriilmektedir;
¢linkii sorumluluklar1 azaldigindan kendilerine ayiracak ¢ok bos zamanlari
vardir. 65 yasin {izerindekiler yetiskin genclere oranla, sagliklar1 el verdigi
siirece, daha ¢ok seyahate gidebilmektedirler ve konfora daha diiskiin hale
gelmektedirler. Ayrica daha sik aligverise ¢ikmakla beraber daha az harcama
yapmaktadirlar ve aksam aligverislerini tercih etmemektedirler. Gazete
kuponlarini ve gazetelerin bulmaca eklerini diger yas guruplarina gore daha
¢ok kullanmaktalar. Ulasim, seyahat ve eglence hizmetlerinin bircogunda
altmis yasin tiizerindekiler igin, diinyanin bir¢ok iilkesinde &zel indirimli
fiyatlar uygulanmaktadir. Bunun yani sira, yaghlar 6demeyi kredi kartiyla
yapmak yerine nakit 6demeyi tercih etmektedirler. Kontrol yetileri azalmis
oldugundan ciizdanlarinda ve gantalarinda miimkiin oldugunca az esya
tasimay1 tercih etmektedirler. Ayrica pazarlama ve saticilardan, kendilerine
kars1 daha sabirli ve nazik davranmalarini, yardimcr olmalarini, eve servis
yapmalarini ve magazalardaki dinlenme yerlerini artirmalarim
istemektedirler (Mowen, 1990: 625).

Reklam konusunda bu yas gurubunun en sikint1 gektigi konu, duyma ya da
gorme zayiflig1 basladigindan reklamlar: iyi degerlendirememeleridir. Yine
de reklamlara ¢ogunlukla olumlu tepkiler vermektedirler. Yaslhlara etkili
reklamlar sunabilmek i¢in su noktalara dikkat edilmelidir (Solomon, 1994:
519):

¢ Dilin sade ve basit olmasi
* Belirgin, basit figiirler ve resimler kullanilmasi
e Dikkati gekmek i¢in aksiyonun kullanilmasi

* Net konusulmasi ve sozciik sayisinin az tutulmas:
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® Tek ve sade mesajlarin kullanilmas:

* Fazla karmasik ve renkli resim ve grafiklerden kaginilmasi
Tiiketici Davraniglarinin Etnik Kokene Gére Tanimlanmasi

Tarih boyunca (genellikle savaslar nedeniyle), iilkeler arasindaki sinirlar
siirekli degisime ugramistir ve bu siireclerde, o topraklardaki insanlarin
kiiltiirleri {izerinde meydana gelebilecek etkiler dikkate alinmamuistir.
Sonugta, ayni irksal temellere sahip insanlar, siklikla degisen simurlarin
disinda kalmistir. Bu da irklarin yasadiklar1 iilkenin vatandaslariyla
kaynasmasina neden olmustur. Bazi irklar da gesitli nedenlerle diinyaya
yayilmaya baglamislardir. Ornegin Ikinci Diinya Savasi’'ndan sonra bir ¢ok
Tiirk Almanya’ya gog etmistir ya da Yahudi kokenliler diinyanin pek ¢ok
yerine yayilmislardir (Berkman vd., 1996: 445).

Bir milliyete bagl belli bir grup insan baska bir iilkeye gog¢ ettiginde,
oncelikle ulusal benligini ve 6zelliklerini yitirmemeye calisir. Ancak her ne
kadar da 6z kiiltiirlerini korumaya galissalar, sonradan gelen nesillerinin
yasadiklar1 ulusun kiiltiiriiyle ve  Ozellikleriyle harmanlanmalar:
kaginilmazdir. Bunun nedeni, farkli sosyal smiflara, egitime ve hatta dine
sahip olsalar da tek bir ulus catis1 altinda yasamalaridir. Yine de farkli etnik
gruplar, bazi belirgin oOzelliklerini, geleneklerini ya da &rf-adetlerini
yasatmaktadirlar. Dolayisiyla da bu gruplar farklh tiiketim ihtiyaglar1 ve
istekleri icinde bulunmaktadirlar.

Bir milletteki irksal farkliliklar, birbirinden farkli tiiketim davranislari da
dogurmaktadir. Pazarlamacilarin da bu unsuru goz oniinde bulundurarak
rksal piyasa aragtirmalari yapmak durumundadir. Ornegin, bir Afrika
kokenli Amerikaliyla bir Asya kokenli Amerikalinin tiikettigi mallarin tiirdi,
miktari, kullanim big¢imi ¢ok farklidir. Yapilan arastirmalara gore, siyah
kokenlilerin egitim seviyesi Asyalilara oranla ¢ok diisiiktiir. Asyalilar
egitim, kisisel basar1 ve aile degerlerine ¢cok 6nem verdiklerinden tiiketimleri
de bu yonde olmaktadir. Afrika kokenliler ise beyazlara oranla daha ¢ok
kozmetik tiriinii kullanmakta, bebek {iriinleri, yemek malzemeleri, konyak
ve likor tiirii alkolleri daha ¢ok titketmektedir (Prensky ve Wells, 1996: 145).

Tiiketici Davranislarinin Dini Inan¢lara Gére Tanimlanmasi

Inanglar, tiiketim davranislarini etkileyen bag etkenlerden biridir. Giyimden
gidaya, iceceklerden sosyal hayata kadar yapilan tiim harcamalar ve
tilkketimler inanglar dogrultusunda bigimlenebilir. Din agisindan bazi
topluluklar kisilik, cinsellik, dogum, ev yasantisi, gelir ve siyasi tutumlar
cercevesinde farkli tiiketim davramiglar1 gostermektedir. Dinlerin
bir¢ogunda dinsel takvimler gida, icki, giyim gibi {iriin se¢imlerini ve sosyal
etkinlikleri etkilemektedir. Ornegin, Ramazan, Noel gibi dini 6zel giinlerde
tiiketiciler farkl: iiriinler titketebilmektedirler.

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
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Dini inang¢ gruplarina gore etkili reklamcilik, kendi hayat tarzlar:
cercevesinde kabul edilebilir ve bu dogrultuda ihtiyaclarma cevap
verebilecek sekilde olmalidir. Bununla beraber medya secimi de hayat stili
ve davranig bicimlerindeki hassashiga uygun olmalidir. Din odakli yasayan
tiiketiciler genellikle dinsel televizyon ve radyo programlarini tercih
etmektedirler (Berkman vd., 1996: 477).

Ornegin, Hiristiyanhikta Katolik dogmalar, bireyin neredeyse tiim
davraniglarina kisitlamalar getirmistir. Katolik Kilisesi son derece kati
kurallar gercevesinde bir yapr olup kisisel bir takim olaylar minimuma
indirilmistir. Katoliklerde cinselligin tek amaci iiremektir ve Protestanlara ya
da Yahudilere oranla daha ¢ok ¢ocuk yapmaktadirlar. Bu grup geleneksel
olarak diger din gruplarina gore daha diisiik sosyo-ekonomik statiiye
sahiptirler. Ote yandan Protestanlar, Katoliklerden daha rahat ve
serbesttirler. Bu grup bilime ve egitime 6nem vermektedir. Protestanlarda
otorite daha azdir ve ¢alismaya, insan iligkilerine ve sosyal hayata daha ¢ok
onem verirler (Solomon, 1994: 487 ). Hiristiyanlar 6zel perhiz déneminde
besinlerden kisarlar ve Noel zamani aligveris ve hediye alimi biiyiik dlgiide
artar. Bunun yaminda yilbagi icin siisler, cam agaclar1 ve Noel Baba
aksesuarlar1 ve hindi eti bu donemde Hiristiyanlarca en ¢ok satin alinan
drtinlerdir.

Musevilikte ise eylemlerdeki bireysel sorumluluk ve kisinin 6z, i¢sel egitimi
onemlidir. Yahudi tiiketicilerin yeni kesfedilmis, yiiksek kaliteli {iriinlere
egilimi vardir. Basar1 onlar i¢in énemlidir. Yahudiler egitim malzemelerini
daha cok tiiketmektedirler. Bilgi ararken daha ¢ok kaynak kullanmakta ve
birbirleri arasinda daha ¢ok bilgi alisverisinde bulunmaktadirlar (Solomon,
1994: 488 ).

Katolik inanctaki kisitlamalar kadar olmasa da Miisliiman grubun da
tiketim davranislar1 dinin kisitlamalari ¢gercevesinde big¢imlenmistir.
Ornegin Islam’da alkol tiiketimi yasaktir. Dolayisiyla Islam kesiminde alkol
tiiketimi ve hatta alkollii her tiir ila¢ ve kozmetik tiiketimi yok denecek
kadar azdir. Bayramlarda ve diger dini giinlerde seker, cikolata, tatli ve
kandil simitleri tiiketimi artmaktadir. Bunun disinda Ramazan aylarinda
glindiiz saatleri besin ve igecek tiiketimi minimuma inse de, iftar saatlerinde
ozellikle pide, hurma gibi geleneksel besinlerin tiiketimi artmaktadur.

Tiirkiye’de Islami moda anlayist diger Miisliiman iilkelere gore gok farkli
bigimde seyretmektedir. Burada, Islami sosyeteye mensup kisilerin tiiketim
kaliplarini inceleyen arastirmalar yapilmaktadir. Ozellikle 90'l1 yillarin
sonuna dogru Islami kesimin yeni tiiketim aliskanliklarina yamt vermek
tizere Caprice Otel, Tekbir Giyim Magazalar1 gibi Islami sermayenin yatirim
ve girisimleri artmustir. Yine, 80’li yillarin sonuna dogru da Islami igerikli
gazete ve dergilerde artig goriilmiis, 1990’dan sonra da Islami sdylemlerin
egemen oldugu radyo ve televizyon kanallar1 kurulmustur (Binark ve
Kiligbay, 2000: 23, 27).
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Tiiketici Davranislarinin Sosyal Sinifa Gore Tanimlanmasi

Her kiiltiirde, farkli bicimlerde sosyal hiyerarsi vardir. Sosyal sirf, kisinin
toplumdaki sosyal ve ekonomik yapisini belirleyici bir unsurdur ve
hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Farkli siniflar birbirinden ya daha fazla, ya da
daha az statiiye sahiptir. Ancak aymn siifa mensup kisiler birbirinin ayn1 ya
da cok yakin statiiye sahiptirler. Yiiksek sosyal smifa ait kisiler alt sosyal
smiftaki kisilerden sosyal, ekonomik ve siyasi yonden daha giigliidiirler.
Dolayisiyla sosyal smif pazarlama ve piyasalarda ¢ok onemli bir etkendir.
Sosyal smif, pazarlamacilar i¢in iki a¢idan Onemlidir. Birincisi, biiyiik
niifusu dilimlere ayirmak bu sekilde daha kolaydir. Ikinci olarak da, sosyal
smif ve yasam tarzi Ozellikleri, bireyleri ve aileleri hayatin her bir
asamasinda etkiledigi icin, tiiketicilerin neye gore ve nasil {iriin satin
aldiklar1 konusunda bir ¢ok goriis elde etmek miimkiindiir (Berkman vd.,
1996: 485). Aymi siufa ait kisiler ortak degerleri, inanglari, goriisler ve
davraniglar1 paylagsmaktadir. Buna ragmen giiniimiizde, simniflar1 inceleyip
birbiriyle karsilastirmak bir hayli zordur. Yine de pazarlamada sosyal
smiflara gore tiiketim davraniglarin kolay inceleyebilmek agisindan, siiflar
ayr1 agilardan incelemek yararli olabilir.

is ve Ugrasilar

Insanin yaptigi isler, meslegi ve bos zamanlarini gegirdigi ugraslar, kisinin
sinifini belirleyici unsurlardan biri olarak goriilebilir. Insanlar genellikle
aynu siniftan kisilerle iligkiler icerisindedir. Zaten pek ¢ok insan da yaptig1
ugraslarla sinif mensuplugunu paralel gormektedir. Evlilikler cogunlukla
ayni simuftan kisiler arasinda olur, aymi smiftan kisiler aymi sosyal
etkinliklerde bulunurlar, yakin is ortamlarinda ¢alisirlar, medyay1 benzer
bigimlerde takip ederler.

Ust smiftan kisiler cogunlukla markasi ve kalitesi bilinen yerlerden aligveris
yaparlar. Opera, tiyatro, sergi gibi sanatsal faaliyetler iist ve orta sinufin
tercihidir. Bos zamanlar1 degerlendirmede yiizme, tenis, kayak, dalis,
aerobik ve step gibi sporlar fazla hareket ve gii¢ gerektirdiginden oldukca
popiilerdir. Ancak orta siruf da bu tip sportif faaliyetlerde sikga bulunur. Ust
sinifa ait kisilerin yasadiklar1 yerde ya da miilklerinde yiizme havuzu, spor
salonu gibi yapilarin bulunma olasilig1 yiiksektir. Lions, Rotary gibi kuliip
iiyelikleri ve diger spor kuliiplerine ve tesislere {ist ve {ist orta sinuflar iiye
olmaktadir (Berkman vd., 1996). Hem orta sinif, hem de tist sinif aligveriste
kredi kart1 kullanmay1 tercih ederler. Bu gruptaki kisiler dis goriiniise ve
statiiye genellikle nem vermekte olup sahip olduklar1 smif ve statiiniin de
bilincindedirler. Alt smiftan kisiler ise aligveris i¢in en ¢ok biiyiik pazar
alanlarini tercih ederler. Televizyona en diiskiin kitledir. Egitim seviyesi
daha diigiiktiir. Tiirkiye’de yapilan bir calismaya gore, egitim seviyesi
yiiksek olan akademisyenlerin gida tiiketiminde daha bilingli oldugu, en ¢ok
satin aldiklar1 gidalarin basinda maden suyu ve tahilli diyet {iriinler oldugu
bulgulanmistir (Hacioglu ve Kurt, 2012).
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Gelir Diizeyi

Burada 6nemli nokta, gelir diizeyi ile siif diizeyinin karistirilmamasidir.
Gelir her zaman smifi belirlemez. Bir oto tamircisi ile bir eczacinin gelirleri
ayni diizeyde olabilir;, ama bu ayni sinifa mensup olduklari anlamina
gelmemektedir. Bunun yani sira yapilan yatirimlar, alinan gayrimenkuller,
tercih edilen sosyal etkinlikler; yani tiiketim c¢ogunlukla gelire bagh
oldugundan, gelir bir agidan sinuf belirleyici bir unsur olarak da goriilebilir.
Sonugta yiiksek standart nereden bakilirsa bakilsin, gelirle orantili bir
durumdur. Bununla beraber, gelir diizeyi arttikca marka iiriinlere verilen
Onemin de arttigimi bulgulayan arastirmalar vardir. “Gelir diizeyi diisiik
olan bir bireyin markali tiriinlere yeterince onem gostermesi ekonomik
olarak miimkiin olmamakla beraber, boyle bir tiiketici kisith biitce
kosullariyla var olan ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilama ¢abasinda olacak
ve markadan ziyade fiyat kosullariyla ilgilenecektir” (Onurlubas ve Sener,
2016: 340).

Miilkiyetler

Sahip olunan miilkiyetlerin sadece sayis1 degil, ayn1 zamanda niteligi de
smif belirleyici bir unsurdur. Alinan evin hangi semtte oldugu, arabanin
markasi, evdeki dosemeler ve mobilyalar ve sahip olunan diger mallar,
sosyal smuf1 niteler. Bir arastirmaya gore, yiiksek ve alt sosyal sinif ailelerin
evlerindeki esyalar genellikle soyledir (Mowen, 1990: 656):

e Ust Siuf: Biiyiik ve egzotik bitkiler ve cicekler, heykeller ve
tablolar, yangin sondiirme techizati, piyano veya diger miizik
enstriimanlari, antika mobilyalar, vb.

* Alt Sinuf: Karsik ve hantal mobilyalar, televizyon, diizensiz ve
uyumsuz dekorasyon.

Cevre ve iliskiler

Insanlar bos vakitlerini, aymi hazlari ve etkinlikleri paylagabilecekleri
insanlarla; yani ayni smifa ait kisilerle gecirmektedirler. Arkadasliklar ait
olunan smifa gore cesitlenir. Okuldaki ve isteki kisiler ayn1 ya da yakin
siniflardan olusur. Evlilikler de yine ayni simiflar gercevesinde meydana
gelir. Cocuk bakimi, aile yapisi, cinsel tutumlar ve komsuluklar sosyal
siniflara gore bigimlenir. Ornegin, orta seviyenin altindaki siflarda ise
ebeveynler cocuklarini yetistirirken daha sert ve kontrollii olmaktadirlar. Bu
siniftaki babalarin ¢ocuklariyla iligkileri daha mesafeli veya kati olabilir
(Berkman vd., 1996: 501).

Yiiksek sosyal smifa ait kisilerin genellikle is c¢evresinde, Orgiitlerde ve
biitiin olarak toplumda yonetici etkisi daha biiytiktiir. Gii¢ kimdeyse kontrol
de ondadir; dolayisiyla etkileme orani daha fazladir. Ozellikle iletisim
sanayide ve siyasette {ist sosyal siuf diizeyindekilerin, dogrudan ya da
dolayl: etkileme giicii daha belirgin bir sekilde gozler oniine serilmektedir;
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¢inkii diger gruplarin tutumlarimi ve davramis bigimlerini bir sekilde
degistirecek giice sahiptirler (Berkman vd., 1996: 491).

Tiiketici Davraniglarinin Cografi Konuma Gore
Tanimlanmasi

Cografyanin, diiger demografik 6zelliklerle ¢ok kuvvetli bir iligkisi vardir.
Ayni irktan, dinden, yakin sosyal simiflardan, hatta yakin yaslardan insanlar
birbirine yakin yerlerde yasarlar. Yani aym cografi bolgelerde toplanirlar.
Yasayan insanlarin demografik Ozeliklerine dayali olarak, bir cografi
bolgenin ayrilmasma jeodemografi [geodemographics] denir (Wells ve
Prensky, 1996: 153).

Insanlar yasadiklar1 bolgenin hem tutum ve davranislarini, hem de gelenek,
gorenek, orf ve adetlerini ve o yoOrenin dinsel ve milli kalitimlarini
yasatmaya devam eder. Dolayisiyla, titketim davranislari, o bolgenin sadece
yas, cinsiyet, irk gibi demografik Ozelliklere gore degil, aymi zamanda
cografi ozelliklere gore de bigim kazanir. Jeodemografi, pazarlamacilar igin
iki agidan 6nemlidir. Birincisi, farkli bolgelerde, iklimsel, kiiltiirel, etnik veya
dinsel cesitliliklerden meydana gelen farkli hayat tarzlar1 vardir. Yani, farkli
bolgelerde farkli iiriin segimleri olusur. Ikinci olarak da, bolgelerin maliyet
getirme ve gelismisligi agisindan bir 6nemi vardir. Birgok mal i¢in dagitim
kanallarin1 miimkiin oldugunca kisaltmak onemlidir. Ayrica iriinler o
bolgedeki niifus biiytikliigiine gore ayarlanir (Mowen, 1990: 631).

Tiirkiye’de cografi bolgelere gore tiiketim konusu yeterli derecede
incelenmemistir. Ne var ki, {ilkemizin genis simrlar iginde olmasi ve
bulundugu yerin iki kitay1 birlestirmesi agisindan ¢ok onemli bir konuma
sahip olmasi, farkli bircok cografi ve iklimsel kogsullar, kiiltiirleri ve hayat
tarzlarini ayn1 anda barindirmasinda en 6nemli nedendir. Tiirkiye'nin yedi
bolgesinde de yedi farkli davrarus ve tutumlar, gelenek, gorenek, orf ve
adetler ve nihayetinde tiiketim davramslari gérmek miimkiindiir. Ornegin,
dogu bolgelerinde hayvancilik gelistigi icin et irtinleri diger bolgelere
oranla daha fazla tiiketilmektedir. Ayrica buradaki {i¢ bolgede de yazlar
kurak, kislar cok sert gectiginden bitki Ortiisii zayiftir ve tahil {riinleri
kullanilir. Insanlar1 diger bolgelere gore bircok konuda daha tutucudur.
Okuma-yazma orani bu bolgelerde yine en diisiiktiir ve Tiirkiye'nin en az
gelismis illeri bu bolgelerdedir. Ege bolgesi 1liman iklimiyle, bitki ortiisii
agisindan zengindir ve zeytinyagl ve sebze en ¢ok tiiketilen tiriinler
arasindadir. Ayrica bir¢ok turistik tatil beldesi de Ege ve Akdeniz
bolgelerinde bulunmaktadir. Dolayisiyla turizm ve otelcilik bu bolgelerde
gelismistir. Karadeniz bolgesi balik, cay ve findik tiiketimi agisindan
zengindir. Bununla beraber, Karadeniz’'de iyotsuz tuz tiiketimi fazla
oldugundan tiroit hastalig1 oldukca yaygindir. Tiirkiye'nin en biiyiik ve en
gelismis ili olan Istanbul, Marmara bdlgesinde yer almaktadir. Dolayisiyla
tim sosyal gelismelerin ve etkinliklerin kalbi bu bolgede atmaktadir. Her
tirlii teknolojik ve sosyal gelisme oncelikle bu bolgede hizmete sunulur.
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Niifus olarak da en kalabalik il Istanbul olmakla beraber, din, kiiltiir,
gelenek, yas ve diger demografik 6zellikler agisindan en karmasik ilimizdir.

Aile i¢i Tiiketim ve Aile Bireyleri

Aile, aileyi olusturan tiyelerin tiiketim davramislarimi etkileyen temel bir
etkidir. Aileyi olusturan bireylerin yiiklendikleri roller, aileyle ilgili
kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Odabasi, 1986: 110).
Glintimiizde aileler geleneksel aile yapisindan biiyiik 6l¢iide ¢ikmis, daha
kiiglilmiis ve cekirdek ailelerin sayist artmistir. Dolayisiyla, aile yapisi hem
sosyo-kiiltiirel, hem de sosyo-ekonomik olarak cesitlendiginden,
pazarlamada yeterli 6lclide dikkate alinmasa da, ailenin tiiketim agisindan
¢ok Onemli bir yeri vardir. Aile, iki veya daha fazla insanin, kan veya evlilik
bagimin oldugu ve ¢ogunlukla beraber ikame ettigi topluluga, gruba denir
(Engel vd., 1990: 171). Aile, ¢ekirdek aile (anne, baba ve ¢ocuklar) ve genis
aile (akrabalar) olmak tizere ikiye ayrilir. Ancak belirtildigi gibi gliniimiizde
artik genis aile yapis1 azalmaktadir.

Pazarlamada ailenin iki acidan 6nemi vardir. Oncelikle bircok fiiriin,
tiiketicilerin bir aile birimi olarak davranmalari sonucunda satin alinur.
Tiiketim, aile bireylerinin ortak istek ve ihtiyaci gergevesinde olur. Ikinci
olarak, satin alma ve tiiketim bireysel de olsa, kisinin satin alma karar1 diger
aile bireylerinin biiyiik etkisiyle olusur. Ornegin kisi tek basma bir
siipermarkette alisveris yaparken, alacag: iirinlerin bir¢ogunu diger aile
iiyelerinin tercih ve etkisel giicline gore secer. Yani ailenin tiiketici
tizerindeki etkisi bir hayli glicliidiir (Engel vd., 1990: 169, 170).

Aile bireyleri, evlendikge, cocuk sahibi oldukg¢a, ¢ocuklar: kendi hayatlarini
kurdukga ve hatta ¢ocuklar aileye geri dondiikge degisir. Bekar bir tiiketici
evlenerek hayatim1 bir bagkasiyla birlestirir. Sonra c¢ocuklart olur ve
ebeveynler olarak onlari yetistirirler. Sonra da biiyiitiip baska hayatlara
atilmalarin1 saglarlar ve tiiketicilerin hayati kariyer, emeklilik ve dogal
olarak 6liim sirasinda seyreder. Iste bu diizene Aile Yasam Cemberi denir
(Wells ve Prensky, 1996: 157). Bu gergevede tiiketim davranislari da siirekli
olarak degismektedir. Ornegin, ¢ocuksuz evlilerde oyuncak ve bebek
drtinleri tiiketimi yoktur. Cocuklar biiyiidiikce ve aile bireyi olarak arttik¢a
tilkketim de artmaktadir. Yashh akrabalarin veya ebeveynlerin yasadig:
ailelerde ise ila¢ ve medya tiiketimi fazla olmaktadir. Evlenme, bosanma,
cocuk yapip cocuk yetistirme gibi olgularin Gtesinde, giiniimiizde aile
kavramia farkli secenekler de girmistir. Bekar ebeveynler, bekar olup
beraber yasayanlar, ¢cocuksuz ciftler, escinsel ciftler, gen¢ ¢cocuk sahibi yash
ebeveynler ve bekar yaslilar yeni aile bigimlerini olusturan unsurlardir
(Wells ve Prensky, 1996: 159). Bununla beraber ev hayvanlar1 da aile bireyi
olarak goriilmekte ve hayvan besleyen ailelerin tiiketimi de bu gercevede
yeni bir boyut kazanmaktadir (Solomon, 1994: 257). Tiirkiye’de yapilan bir
aragtirmaya gore ise bekar tiiketiciler evli tiiketicilere oranla markaya daha
onem vermektedir. Bunun nedeni ise soyle agiklanmaktadir: “Evlilikle
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birlikte begenilme ve 6n planda olma arzusu bir Olciide tatmin edilmis
olmakta, 6te yandan evliligin getirdigi degisen toplumsal ¢evre kosullar1 ve
iliski agryla birlikte bireyin kendisi odak noktas1 olmaktan ¢ikmaktadir”
(Onurlubas ve Sener, 2016: 340).

Gilintimiizde aile yapisimi degistiren ii¢ onemli etken vardir. Birincisi,
Ozellikle gelismis {ilkelerde dogum orami diistiigiinden ve ciftler az ¢ocuk
yaptigindan, aileler kii¢iilmiistiir. Aile ici tiiketim de bu oranda (gelirle de
ilgili olarak) azalmistir. Tkinci unsur, insanlar artik geg yaslarda evleniyor ya
da hi¢ evlenmiyor. Son olarak da bosanma orani gittikce artiyor ve
sonucunda bekar ebeveynler ortaya ¢ikiyor (Berkman vd., 1996: 154). Aile
tiiketimini etkileyen bagka etkenler de vardir. Ilk konuda da belirtildigi gibi
aile icindeki cinsiyet rolleri degismekte ve calisan kadinlarin sayisinin
artmastyla aile gelir kaynag ikiye ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda aile igindeki
kadin ve erkegin tiiketim rolleri de degismektedir. Ornegin araba
piyasasinda kadin miisterilerin sayisi artmistir ya da kazandiklar1 parayla
artik kadinlar da kendilerine gayrimenkul yatirimlar yapabilmektedir.
Kocalar da ev aligverigine daha ¢ok ¢ikmakta, hatta bu sorumluluk ¢ocuklara
da verilmektedir. Yiyecek, icecek, giyim ve oyuncak daha ¢ok ¢ocuklarin
ihtiya¢ ve kararlar1 etkisinde satin almman iiriinlerdir. Bununla beraber,
glvenlik sistemleri ve ¢ocuklarin giivenligin icin gelistirilen 6zel sistemli
arabalar ve ev malzemeleri ¢cocuklu ailelerin tercih ettikleri mallardar.

Sonug ve Degerlendirme

Tiiketim davranislari, bireysel farkliliklar tasimakla beraber cinsiyet, yas, 1rk,
din, sosyal smif, cografya ve aileye gore ortak veya farkli ozellikler
tasimaktadir. Pazarlamacilar da bu nedenle, pazarlama alanindaki
incelemelere kolaylik getirecek sekilde, demografik 6zellikleri temel alarak
uygulamalara gecmektedirler. Elbette bu ¢alismada belirtilen demografik
Ozelliklere ek olarak egitim diizeyi, meslek gibi baska ozellikler de
katilabilir.

Ne var ki pazarlama, reklam ve satis stratejileri gelistirirken yapilan
demografik ayrimlarda esitlik ilkesi dikkat edilmesi gereken onemli ve
hassas bir noktadir. Bir toplumun esenligini ve gonencini saglayan en
onemli unsurlardan biri de tam rekabet piyasasini saglayarak toplumun
titketim bilincini ve davramislarini gelistirmektir (Howard, 1989: 353).
Pazarlamacilar, demografik gruplar igin {irlin sunarken adil olma, giivenlik,
ekonomik uygunluk ve sosyal refah unsurlarini kapsayan tiiketici haklarmni
dikkate almak durumundadir.

Tiiketici  davrarnuslarini, demografik  Ozelliklere goére tamimlamak
pazarlamacilar i¢in kolay ve saglam bir yontem gibi goriinse de ayrima
uygulamalar ve adil olmayan rekabet anlayisi, tiiketicilere ve sonugcta
toplumlara zarar vermektedir. Bu davranis ve tutumlar, tiiketicilerde piyasa
ve pazarlara kars: giderek artan bir giivensizlik getirmistir. Bunu 6nlemek
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icin de geleneksel piyasa yapisi yaklasimi ve genel tiiketici davranislar:
kuramlari {izerine daha hassas ¢alismalar yapmak gerekmektedir.

Sonug olarak, belirli bir kitlenin yapisini, durumunu, dinamik 6zelliklerini
tanimlayan demografik Ozellikler, pazarlamacilar i¢in hedef kitleleri
hakkinda 6nemli ipuglar1 vermekle beraber, bu 6zellikler birbiriyle i¢ ice ve
genellikle birbirine bagli olmasi nedeniyle karmasik bir yapiya sahiptir. Bir
kitlenin demografik 6zellikleri incelenirken yalmizca tek bir 6zellige bagh
kalarak bir sonuca varmak saglikli olmayacaktir. Bir tiiketici toplulugu ayni
cografyada, ayni etnik kokende, ayn1 dini inanca ve hatta ayn aile yapisina
sahip olabilir; ancak icginde farkli yas gruplari, farkli egitim diizeyi, farkh
gelir diizeyinin kaginilmaz olmasi ve elbette cinsiyet dagilimi, tiiketici
davrarnuslart agisindan o toplulukta oldukca farki sonuglar ortaya
cikaracaktir. Dolayisiyla pazarlama alaninda tiiketici davranislari analizi
yapilirken, iginde pek c¢ok ©6ge barindiran demografik bilgilerin c¢apraz
okumasinin yapilmasi, ortaya ¢ikacak sonuglari o denli isabetli kilacaktir.
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