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OZET

Niifus artis hizinin diismesi, saglik alamindaki gelismeler, oliim oranlarimin azalmasi ve
ortalama yasam siiresinin uzamasi gibi faktorlere bagl olarak Diinyada ve Tiirkiye’de yash niifus
artmaktadir. Bu artisa paralel olarak isletmelerin de hedef tiiketici kitlesi degismektedir. Isletme
yoneticilerinin bu degisimi iyi okumasi ve anlamast gerekir. Ozelikle ABD ve Avrupa’da yash pazar
boliimiine yonelik ¢ok yonlii calismalar yapimaktadir. Ulkemizde ise bu pazara yonelik heniiz ciddi
anlamda ¢alismalar yapilmamaktadir.

Bu ¢alisma ile yasl tiiketicilerin harcama egilimlerinin belirlenmesine yonelik olarak 350
kisiye anket yapilngs ve elde edilen sonuglar SPSS paket programu ile analiz edilmistir. Arastirma
sonuglarina gore bir iiriin veya hizmette bulunmasi istenilen en onemli ozellik giivenilir olmasidur.
Alwgverislerde oncelik verilen iiriin ve hizmet grubu ise saghkla ilgili iiriin ve hizmetlerdir. Yapilan
analizler sonucunda yash tiiketicilerin aligverislerinde iiriin ve hizmet gruplarina verdikleri oncelik
demografik ozelliklerine gore degismektedir.

Anahtar Kelimeler: Yash Tiiketici, Satin Alma Davranig

ABSTRACT

Elderly population has been increasing in the World and in Turkey due to such factors as
low rate of population growth, advances in health sector, low death rate, and increase in average
life span. Target consumer mass of businesses is changing in accordance with the increase in
elderly population. Business managers have to well foresight and well understand this change. The
issue has not been sufficiently analyzed yet in Turkey whereas comprehensive studies have been
conducted about elderly market segment in the USA and in Europe.

In this study, a survey was conducted on 350 people in order to find out the elderly
consumers’ propensity to consume and data was analyzed via SPSS software program. The results
of the study indicate that the most important feature that consumers want see on a product or a
service is reliability. Consumers give priority to health related products and services. Findings also
indicate that the priority that elderly consumers give to product and service groups vary across
demographics.
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Giris

Giinlimiizde pazarlama yOneticisinin gorevi, sirketi {iriin merkezli bir
yapr yerine, tiiketici merkezli bir yapiya doniistiirmektir. Aktif is hayatinda
calisan niifusun siirekli artmasi ve buna bagli olarak insanlarin bos zamaninin
azalmasi veya olmamasi nedeniyle ve diger taraftan evinden disar1 pek ¢ikmayan
hasta ve yash niifusun artmasi, insanlarin aligveris seklini degistirmektedir.

Diinyada sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik degisimlere bagli olarak
pazar yapilar1 da degismektedir. Diinyada niifus artis hizi hizla diismektedir.
Ornegin 1997 yilinda %2.07, 1980 yilinda %1,69, 1990 yilinda % 1,55, 2000
yilinda %1,25 olan diinya niifus artis oran1 2010 yilinda % 1,11°e, 2045 yilinda da
% 0,53’e diismesi beklenmektedir (Akbaba, Sunay, 1999, s.4). Diger taraftan
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saglik alanindaki gelismeler, dogum ve 6liim oranlarindaki azalmalar ve yasam
sartlarinin iyilesmesi sonucu ortalama yasam siiresi artmaktadir.

Yagh niifusun artmasiyla birlikte yaslhilik doneminde kisinin sosyal,
ekonomik, psikolojik ve fiziksel ihtiyaglar1 onceki yillara gore degismektedir.
Gelirin diismesi, saglik sorunlarinin artmasi, sosyal iligkilerin zayiflamasi1 gibi
sorunlar yaglilikla birlikte 6nem kazanmaktadir ve yaglilarin harcama egilimlerini
etkilemektedir. Bu c¢alisma ile, “yasgh tiiketicilerin harcama egilimlerinin
arastirllmas1 amaglanmaktadir”. Ve bu amaci gerceklestirmeye yonelik olarak
olusturulan anket formu ile bilgiler toplanmis ve SPSS paket programu ile analiz
edilmistir.

I-Yashhk ve Yash Tiiketici

Yash tiiketiciler genellikle 65 yas ve iistii olarak tanimlanmaktadir. Yash
niifusun artmasinin yam sira yaglilik doneminde kisinin sosyal, ekonomik,
psikolojik ve fiziksel ihtiyaglar1 daha Onceki yillara gore degismekte ve
artmaktadir. Gelirin diigmesi, saglik sorunlarmnin artmasi ve ila¢ masraflarinin
azalan gelire kiyasla artmasi, sosyal iliskilerin bozulmasi gibi sorunlar yashlikla
birlikte 6nem kazanmaktadir(Bilgin, 1989, s.1-2). Bu nedenle pazarlamacilar
pazardaki bu demografik degisimi dikkate almalidirlar.

Yashilik, “bedensel giiclerin azalmasi ve genellikle bu doneme eslik eden
zihinsel yetilerin zayiflamasidir ve ihtiyarlik” da denir (Biiylik Larousse- Sozliik
ve Ansiklopedi; 1986, s.12450). Yashlar ‘la ilgili caligmalar, yash grubu
tanimlamak ic¢in kullanilan yas dilimine gore degisiklik gostermektedir. Cesitli
arastirmacilar yaslhilar1 55 yas ve {istii olarak tanmimlamasia karsin, biiylik
cogunlugu ise yaslilik smirin1 65 ve iizeri olarak ele almaktadir (Gilly, Zeithaml;
1985, 5.354 ).

Yash tiiketicilerin tanimi konusunda belirli bir goriis birligi yoktur, ciinkii
yas dogrudan dogruya gegerli bir kriter degildir. Zira yaslanmayla ilgili cok c¢esitli
degisken mevcuttur. Yaslihik cok boyutlu oldugu icin yani insanlar giderek,
biyolojik, ruhsal ve sosyal olarak yaslandiklari icin kullanilan her hangi bir yas
sinir1 anlamli ve gegerli bir tanim getirmeyecektir. Kisacasi insanlar her zaman
yash goziikmez ya da yash gibi davranmaz, bu agidan terimin kullanim belirli bir
esnekligi gerektirir (Moschis vd. 1997; s.283). Yash tiiketicilerle ilgili literatiirler
incelendigi zaman genelde yaslilik kavraminin takvim yasina goére tanimlandigi
goriilmektedir.

Elli bes, altmis yasindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik dénemi
yashilik cagidir (Baymur; 1984; s.60). Aslinda yaglilik, kisinin kendisi hakkindaki
kararina dayanir. Bir kimsenin davranislar1 oraninda ya da kendisini hissettigi
oranda yashdir (Bilgin; 1989, s.1).

Toplum yagl insam1 genellikle bagimli, verimsiz, cenesi diisiik, unutkan
ve hir¢in olarak tanimlama egilimindedir. Oysa yaratict ve yapicit giiclerini
siirdiiren ve bozulan sagligina karsin {iretkenlik diizeyini yliksek tutabilen
yashilarin sayisi sanildigindan daha fazladir (Gegtan, 1984, s.108) ve saghk
alanindaki gelismeler nedeniyle daha da artmaktadir.
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II-Yash Tiiketicilerin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Piyasalar, iic onemli faktor dikkate alinarak yeniden tanimlanmaktadir.
Birincisi, yaslilara biiylik bir ragbet vardir, ¢iinkili yashlarin omiirleri gittikge
artmaktadir ve dolayisiyla yash niifus her gecen giin artmaktadir. ikincisi, dogum
azligidir, dogum orani, piyasalarda geng niifusun sayisini diisiirerek azalmaktadir.
Ugilincii faktor ise Baby-Boomers(1945-1965 yillar1 arasinda doganlar)’larin
gittikce yaslanmasidir (Schewe, Balazs; 1992; 5.86). Isletmeler ve dolayisiyla
pazarlama yoOneticileri piyasalarda yasli kavramini heniiz kabullenebilmis
degildir, belki de bunun nedeni yashilik kavramini kabullenememelerindendir
(Walfe, 1997, s5.295). Ama gercek olan sudur, yash tiiketicilerin sayis1 her gecen
giin artmaktadir. Niifusun giderek yaslanmasi isletmeleri cesitli sekillerde
etkileyecektir. Bunlar (Moschis vd. 1997, S.280);

e Sirketler yash insanlarin ihtiyaglarini ve bu pazarin firmanin cesitli
pazarlama etkinliklerinin nasil yanit verdigini anlamak durumundadirlar.

o Isletmeler yeni iiriinler gelistirerek ya da mevcut olanlar gelistirerek yash
tilketicilerin ihtiyaglarina yanit vermeye baglamislardir. Yaslilarin giderek
artan sayisi, ihtiyaglarina ve yasam tarzlarina uygun iiriin ve hizmetleri
talep edebilecekleri bir ekonomik gii¢ olugmaktadir.

o Isletmeler yaslanan is giiciinden etkilenmektedir. Bunun; ¢alisanlarin
gelirleri, is egitimi, is boliimii, yashh bakim programlari, emekli maasi
tasarimi agisindan cesitli anlamlar1 vardir. Isletmeler yaslanan kisiyi iste
tutmanin daha uygun olacagini kavramaya baslamiglardir.

e Niifus yaslandik¢a, pek cok geng calisan, yash aile iiyelerine bakmak
zorunda kalmaktadir.

Imalatgllardan ziyade hizmet isletmeleri, finans kuruluslari, oteller ve
seyahat sirketleri yashilarin ihtiyaclarimi karsilamaya daha istekli ve yaslilar
tilketici olarak algilamada ¢ok daha hizhidirlar. Amerika ‘da bircok isletme
yashilara yonelik cesitli kampanyalar diizenlemektedir. Mesela; Biiyiik bir siiper
market zinciri Kroger; 59 yasin iistiinde olup, sabit geliri olan herkes icin kidemli
vatandaglar kuliibii kurmustur. Bu kuliibe iiye olanlar 6zel bir aligveris programi
ile karsilasmakta ve indirimler yapilmaktadir (Schiffman, Kanuk; 1987;S.534-
535). Bu konuda Tiirkiye ‘de de D.D.Y. Demiryolu ile seyahat kapsaminda
kampanya yapmaktadir. ”Gen¢ Kalanlar” slogani ile 60 yas ve iizerinde olanlara
turlar diizenlemekte ve 6zel indirim uygulamaktadir.

Yash tiiketiciler pazar1 gelecekte isletmeler acisindan ¢ok iyi pazarlama
firsatlar1 sunacaktir. Isletmeler ve dolayisiyla pazarlamacilar olusmakta olan
demografik degisimi takip etmeli ve bu pazarin isteklerini sekillendiren
davraniglart da anlamaya ¢aligsmalidir.

ITI-Yash Tiiketicilerin Ihtiyaclar1 ve Satin Alma Davramslar

Yagh tiiketiciler pazarina, isletmelerin ilgisinin olmamasi bu grubun
tilketici davranis1 ile ilgili pazarlama bulgularinin yeterli olmamasindandir
(Laudan, Bitta; 1988; s.224). Bugiine kadar isletmeler, genglere yonelik pazar
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boliimlerine 6nem verirken, yash tiiketiciler yanlis anlasilmis ve ihmal edilmistir
(Schiffman, Kanuk; 1983, S.438).

A-Yash Tiiketicilerin ihtiyaclar ve Giidiileri

Yagh tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 belirlenirken kesinlikle bir tek
boliim gibi ele alinmamalidir. Isletmeler hedef aldiklar1 yash tiiketici pazar
boliimlerinin tatmin olduklar: veya olmadiklari ihtiyaclarint belirlemelidirler.

Yagh tiiketiciler; yasamlarimi zenginlestirecek, bagkalariyla iletisim
kurmalarin1 saglayacak ve diinyanin giizelliklerinden yararlanmalarina imkan
saglayacak iriinleri almaya meyillidirler (Bone; 1991, S.19). Yasilar en fazla
tatmini anlamli toplumsal katilmlar dan ve amacgh faaliyetlerden elde
etmektedirler. Diger taraftan en fazla korktuklar seylerde fiziksel ve ekonomik
bagimlilik ve yalmizliktir. Yaslilarin hayatlarinin faydali ve yasanabilir oldugunu
hissetmelerini saglayacak yeni {riinlere ve hizmetlere ihtiyaclar1 vardir
(Schiffman, Kanuk; 1983, S.440-441). Bu yeni iiriinler ve hizmetler maddi ve
fiziksel bagimlilik korkusunu azaltacak 6zelliklere de sahip olmalidir.

Yaglilarin ilgi alanlar1 daha manevi ve aile esaslidir (Schneidman; 1988;
S.8). Yasllar icin dinsel inanglar 6nem tasir. Bu dnem, yasli insanin varolusunu
ve 0liimiinii anlama gereksiniminden kaynaklanir (Gegtan, 1984, s.108).

Isletmeler 6zel olarak yashi insanlar icin iiriinler sunmaya pek istekli
degildirler; Ciinkii insanlar kendilerine yash olduklarinin animsatilmasindan
hoslanmazlar (Assael; 1987, s.459). Ornegin; Yash insanlar bebek besinlerini
kiiciik ve kolay cigneme Ozelligine sahip oldugu icin almaktadir. Bir sirket
“kidemliler icin besin” zincirini piyasaya slrmiistiir. Yeni {riin basarisiz
olmustur, zira yash tiiketiciler siiziilmiis besinlere ihtiyaglart oldugunu kabul
etmeye utanmislar ve bunun yerine daima torunlart icin aliyormus gibi
yapabilecekleri bebek besinlerini tercih etmislerdir (Schiffman, Kanuk; 1983;
S.442).

Yash tiiketiciler marka isimlerine daha tutucu bir sekilde Onem
vermektedirler. Bunlar diger tiiketicilere kiyasla 6zel ve yenilik¢i markalara daha
az itibar etmekte ve daha cok, garanti ve kullanim kolayligi, iirliniin ge¢misi,
giivenilirligi iizerinde durmaktadirlar (Laudan, Bitta; 1988, , s.225).

Televizyon yaghlara ulasmada en dnemli medya aracidir. Ciinkii yashlar
televizyonu topluma acilan bir pencere olarak goriirler. Yaghilar diger tiiketici
gruplarina gore % 60 daha fazla televizyon seyrederler (Salomon; 1992, s.460).
Yaslilar icin televizyon bir ¢ok islevi yerine getirmektedir, yalnizliktan ve can
sikintisindan kacis icin iyi bir arac, sosyal etkilesim icin alternatif, topluma
katilma hissi vermesi 6zelligiyle de iyi bir aractir. Bu sebeplerden dolayi belki
de yaghilar giinliik olaylari, haberleri ve bilgileri veren T.V programlarini tercih
etme egilimindedirler (Schiffman, Kanuk; 1983; S.442). Kisaca yashlar
televizyonu toplumla iletisim kurabilecekleri bir ara¢ olarak gérmektedirler.

Bir kisi icin iiriin ve hizmetlerin Onem derecesi yasamin farkli
asamalarina gore degisiklik gosterir. Yagh tiiketiciler hayat tecriibeleriyle birlikte
mutluluk hissine karst daha duyarlidirlar ve bu hissin bilincindedirler (Cooper,
Miaoulis; 1988, s.97). Yashlar pazar1 “iiriinler” pazarindan ziyade “deneyim”

82



Yonetim ve Ekonomi 13/1 (2006) 79-96

pazaridir. Yash tiiketiciler yeterince iiriine sahiptir, tavirlarindaki olgunluktan
dolayr mutlulukla iiriin sahibi olmak arasinda bir iliski yoktur. Bu yiizden yaslh
pazarlari, seyahat benzer kisilerle yapilacak faaliyetler ve iletisim halinde olmak
gibi aktivitelere énem verirler (Engel vd. 1990 ;s.688) ve bu aktivite ‘ler den
mutlu olurlar.

Her tiiketici grubu ihtiyaclan itibariyle farklilik gosterir, fakat yinede
aralarinda baz1 ortak ozellikler mevcuttur. Bunlardan bir tanesi bilgilenme ve
egitim istegidir. Uriinle ilgili bilgilendirmedeki artisin daha deneyimli, egitimli,
zeki ve titiz tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsilamada ister istemez gerekli olacaktir.
Ayrica istisnasiz tim tiiketiciler ama ozellikle yasli grup agisindan iiriin ve
hizmetlerin saglanmasindaki kolaylik, uygunluk ve tiiketiciye yonelik hizmet
giderek daha Onemli olacaktir. Yasli grup, mali hizmet ve servisleri, seyahat
acenteleri, siipermarket giris-cikig, satis ve yardim boliimlerinde damigsmanlik
hizmetleri beklemektedir (Dychtwald; 1994, s.275). Iste bu ve benzeri dzelliklere
ve faaliyetlere ©nem veren isletmeleri, gelecek 20-30 yil icinde tiiketici
kazananlari, kaybedenleri ayiran hususlar olacaktir.

B-Yash Tiiketicilerin Harcama Egilimleri

Yash tiiketiciler pazar1 gelecekte daha da iyi hale gelecek ve ¢ok iyi bir
pazar firsati sunacaktir. Yash tiiketicilerin diger tiiketicilerin Onerileri iizerine yeni
iirtinleri deneme ve satin alma egilimleri artmaktadir. Bu durum tamitim
faaliyetleri icin ©nemli bir ozelliktir, yash tiiketicilerin egilimleri toplumla
iligkileri dikkate alinarak belirlenmelidir (Laudan, Bitta; 1988, , s.225).

Yagsh tiiketiciler fiyat konusunda hassastir, fakat ozel ilgi gérmek igin
yiiksek fiyat 6demeye isteklidir. Ev esyalar1 ve gida iiriinlerine daha fazla para
harcarlar. Genglere gore daha tutumlu olduklar1 icin tasarruf yapmaktadirlar,
tasarruflarim1 daha ¢ok seyahatte ve otomobil satin almada kullanirlar (Assael;
1987, s.242).Yashlar pazari, yiyecek, konut, giyecek, eglence, dinlenme ve tibbi
bakim yo6niinden 6zel zevkler ve gereksinimlere sahiptir. Bu pazarin iiyeleri deniz
yolu ile geziler, saglik yiyecekleri ve isitme cihazlar1 icin biiyilk bir pazar
olustururlar. Bu gruba yonelen pazarlamacilar onlarin 6zel gereksinimlerini ve
degerlerini gz Oniin de tutmak zorundadir. Yash kisiler genellikle tutucu olup,
sakin yasama deger verirler. Pazarlama karmas1 gelistirilirken, 6zellikle reklam
metinleri, ambalajlama ve hatta fiyat saptanirken bu nokta goz Oniinde
tutulmalidir (Kotler, 1981, s.110-111).Yash tiiketicilerin c¢esitli konularda
harcama egilimleri soyledir.

a- Saghk: Yash tiiketicilerin karsilastiklarn en genel saglik sorunlari;
gérme ve isitmeye iligkin duyu kaybi, dolasim ve sindirim sistemi hastaliklari,
metabolizma hizindaki azalmaya bagli olarak hareketlerde meydana gelen
yavaslama, zihinsel siirecteki gerilemelerdir (Bilgin; 1989, s.2).

Isletmeler, saglikla ilgili yeni bir iiriin ¢ikarirken veya boyle bir iiriinii
tanitirken tiiketicinin saglik bozuklugunu vurgulamamalidir. Aslinda isletmeler
yeni bir iirliniin dikkat cekmeden nasil kullanilabilecegi konusu iizerinde
durmalidirlar. Saglikla ilgili bir ¢ok iiriiniin benimsenme oraninin diigiik olmasi
bu {iriinlerin tiiketicinin saglik problemlerini acik¢a belli etmesindendir. Bu

83



M. Marangoz/ Yash Tiiketiciler ve Yasl Tiiketicilerin Harcama Egilimlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Uygulama

pazardaki sagligr bozuk olan kesimin dikkatini ¢ekebilmek i¢in, bireyin saglik
durumunun ortaya ¢ikardigr agr1i ve problemlerden ziyade iiriinii kullanmanin
saglayacagl yararlar1 vurgulamalidir (Bone;1991, s.23) bu yapilirsa basarili
olunur.

b-Ulasum: Yash tiiketiciler icin; toplu tasima araclari, bagimsizlik,
hareket serbestligi ve uygunluk saglayamadigi icin ulasimda ©zel araclar
onemlidir. Yash kadinlar, yash erkeklere gore toplu tasima araclarindan daha
fazla yararlanmaktadirlar (Tynan; 1990, s.40). Bir yerde ulasim araglarinda
(otobiis, tren vs,) yashlara yonelik indirimler uygulanmaktadir.

c-Ev : Yashlik doneminde olan bir aile veya kisinin konut ihtiyaci daha
genc aile veya kisilerin ihtiyaclarindan faklidir. Yaghlarin bu donemdeki
ekonomik sartlari, saghik durumlari, zamanlarinin cogunu evde gecirmeleri,
bagimsiz ve yalmiz olarak yasamak istemeleri gibi nedenlerle ev ihtiyaglar1 6nemli
bir faktordiir (Bilgin; 1989, s.2-3).

d-Seyahat ve Tatil: Yashlarin seyahat harcamalari siirekli artmaktadir.
Seyahat harcamalarinin artmasi daha fazla seyahat edildigini gostermektedir
(Hitschler ; 1993, s.10). Yaglhilar seyahatleri genelde tatil amaciyla yapmaktadir
ve her yil diizenli olarak tatile ¢cikmaktadirlar (Tynan; 1990, s.40). Bu nedenle iyi
bir pazardir ve hedef pazarlara uygun seyahat ve tatil programlar1 gelistirilmelidir.

IV-Harcama Egilimlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma

A-Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiim diinyada demografik bir devrim yasanmaktadir. Diinyanin cesitli
yerlerinde toplumsal saglik alaninda meydana gelen benzeri goriilmemis,
ilerlemelere ve basarilara bagli olarak 60 yas ve iistii insanlarin orant diger hicbir
yas grubunda olmadig1 kadar hizla yiikselmektedir. Bu, yasam siiresinin uzamasi
ve dogum oraninda ki diisiisiin birlikte saglanmasi ile olmaktadir. Diinya da
2025’de, 60 yasin iistiinde, 1.2 milyar insan olacaktir. Ceyrek ylizyil sonra, 60
yagsin iistiindeki insanlarin sayisi nerede ise ikiye katlanacak ve yaslh insanlarin
%80’i gelismekte olan iilkelerde yasayacaktir (DSO Basin Biilteni,
2002,). Ornegin OECD iilkelerinin cogunda, dogusta beklenen yasam siiresinin 4
ila 5 yil artacag1 tahmin edilmektedir. Tiirkiye'de, bebek 6liim oranlarinin kismen
azalmasi nedeniyle, ortalama yasam siiresi daha hizli artacak. Bu baglamda,
Tiirkiye'de 1995 yilinda 67 yil olan "dogusta beklenen yasam siiresi" 2020'lerde
73 yila ¢ikacaktir (http://www.mfa.gov.tr/ 289.01.2004).

DIE'nin yapnuis oldugu arastirmaya gore, Tiirkiye'de son 25 yilda niifus
artis orani binde 4.3'ten, 1.7'ye diismiistiir ve bu oraninin 2005'te binde 1.0
oranina gerileyecegi belirtilmektedir. Niifus artis hiz1 bu diizeye inerse, Tiirkiye
niifusu 2070 yilina dogru sabitlesecektir (http://arsiv.aksiyon.com.tr/ 29.01.2004).

Bugiine kadar igletmeler genglere yonelik piyasalara c¢cok Onem
vermelerine ragmen yaglilar genelde ihmal edilmistir. Amerika ve Avrupa’da
1980°den sonra yasl pazara yonelik arastirmalar artmis ve bugiin daha da artarak
devam etmektedir. Tiirkiye’de ise bugiine kadar yash tiiketiciler pazarina yonelik
ciddi bir bilimsel ¢calisma yapilmamustir.
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Artan yash niifus, isgiicii piyasasindan da oteye etkilere yol acacaktir.
Tiiketim, tasarruf, yatinm ve sermaye birikimi kaliplar1 degisecek, insanlar daha
uzun calismaya ve calisma hayatlar1 sirasinda daha cok tasarrufta bulunmaya
hazir olmak durumunda kalacaklardir. Bu degisime bagli olarak bu arastirmanin

amaci,
aragtirtlmaktir”.

B.Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki model gelistirilmistir.
Olusturulan modelin ilk asamas1 (tahmini degiskenler), yash tiiketicilerin
ihtiyaglar1 ve satin alma davranislarini etkileyen faktorler (icsel ve digsal etkiler)
ve bunlarin diger degiskenlere olan etkilerini gostermektedir. ikinci asamada
(araya giren degiskenler) yash tiiketicilerin satin alabilecekleri oncelikli iiriin ve
hizmet gruplart yer almaktadir. Bu asamada yash tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda hangi iiriin ve hizmet gruplarina oncelik verdigi arastirilacaktir.
Ugilincii agsamada (kriter degiskenleri) ise, bu iiriin ve hizmet grubunu satin
almaya yonelten nedenler incelenmektedir.

Yaslh Tiiketicilerin

? ihtiyaglart ve Satin alma

davranislarini etkileyen
faktorler

Sekill: Arastirmanin Modeli

A

Yas, Cinsiyet, Gelir
durumu, Aile yapisi vs.

C.Veri Toplama Yontemi ve Orneklem

A 4

Satin alabilecekleri
oncelikli iriin ve
hizmet gruplart

“yagh tiiketicilerin aligveris davramiglari ve harcama egilimlerinin

A

Saglik,
Kiiltiir,
Gida,
Finans, ev
Seyahat vs.

A 4

Bu harcama kalemlerini
tercih etme nedenleri

A
1
I
I
I
I

Ekonomik olmasi,
Kullanimt kolay,
Ulasimi kolay vs.

Arastirma icin Oncelikle kapsamli literatiir taramast yapilmistir. Literatiir
incelemesinden sonra ¢alismanin amacim gerceklestirmeye yonelik veri toplama
araci olarak olusturulan anket formu ile birincil kaynaklardan toplanmustir.
Verilerin tarafsiz ve istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi i¢in anket
calismasi yiiz yiize goriisme yoluyla yapilmistir. Arastirma sonuclarinin daha
saglikli ve gilivenilir olmas1 i¢in anket ¢alismasi farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel yapiya sahip bolgelerde yapilmistir. Yontem olarak tesadiifii 6rnekleme

yontemi uygulanmistir.
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Genellikle literatiirde yas gruplamasi 55-64, 65-74, 75-84 ve 85 ve {istii
seklindedir (Assael, 1987, s.330). Tirkiye’de yasam siiresinin diistikliigii ve 85
ve iistii yas grubu niifusun c¢ok diisilk olmasi, istatistiksel analizden bu yas
grubundan anlamlt sonuglar alinamayacagi i¢in, ¢alismada gruplama 55-64, 65-74
ve 75 ve ustii seklinde yapilmistir. Anket formu 55 yas ve tistii toplam 350 kiside
uygulanmistir.  Yapilan degerlendirme sonucu 17 anket degerlendirme dist
birakilmis ve toplam 333 anket degerlendirmeye alinmistir.

D.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirilmis ve
test edilmislerdir.
1-Cinsiyet ile tercih edilen eglence tiirii arasinda anlamli bir farklilik vardir.
2-Cinsiyet ile tatile cikmak istenilen kisi/kisiler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.
3-Cinsiyet ile tatil yapilmak istenilen yer arasinda anlaml bir farklilik vardir.

4- Cinsiyet ile yapilan seyahatin amact arasinda anlaml bir faklilik vardir.
5-Cinsiyet ile aligveriste tercih edilen iiriin ve hizmet gruplari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

E.Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tablol :Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyeti n % Medeni Durumu n %
Erkek 175 52,6 | Evli 245 73,8
Kadin 158 474 | Bekar 1 0,3
Toplam 333 100 Dul ve esimden ayrildim 23 6,9
Yas n % Dul ve esim 6ldii 63 19
55-64 aras1 180 54,1 Toplam 332 100
65-74 arasi 102 30,6 | Gelir Durumu n %
75 ve iistil 51 15,3 | 250 milyon ve alti 152 45,9
Toplam 333 100 251-500 milyon 125 37,8
Egitim n % 501-750 milyon 42 12,7
Oku-yazar degilim 56 16,8 | 751-1 milyar 3 0,9
Okur-yaza (fakat ilkokul | 39 11,7 1 milyar ve tistii 9 2,7
bitirmemis)

ilkokul 140 42 Toplam 331 100
Ortaokul 39 11,7 Emeklilik Durumu n %
Lise 38 11,4 | Evet 215 64,6
Universite 21 6,3 | Hayrr 118 | 354
Toplam 333 100 Toplam 333 100
Su anda cahisip calismadigi n %

Calisiyorum 103 30,9

Calismiyor 230 69,1

Toplam 333 100

Aragtirmaya katilanlarin demografik ozellikleri Tablol’de verilmistir.
Buna gore katilimcilarin 175’1 erkek, 158’1 kadin olmak {izere toplam 333 kisidir.
Yaklasik % 70’1 ilkokul mezunu ve daha alt egitim seviyesindedir. % 73’1 evli ve
% 83.7’sinin gelir diizeyi 500 milyon ve altindadir. % 64.6’s1 herhangi bir sosyal
giivenlik kurulusundan emeklidir. Yaklasik % 30’u aktif olarak ¢aligmaktadir.
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Tablo2: Katilimcilarin Ev ve Cocuk Durumu

Oturulan Evin Durumu n % Ayni evde kalan cocuk sayisi n %0

Kendi evim ve apartman | 141 423 | 1 tane 106 83,5

dairesi

Kendi evim ve miistakil 134 | 40,2 | 2 tane 20 15,7

Kira ve apartman dairesi 35 10,5 | 3 tane 1 0,8

Kira ve miistakil 23 6,9 Toplam 127 100

Toplam 333 | 100 | Evdeki cocuklarin okul n %
durumu

Aym eve kalan c¢ocuk | n % Okumuyor 86 67,2

durumu

Var 128 | 384 | Lise 12 9.4

Yok 205 61,6 | Universite 30 23,5

Toplam 333 | 100 | Toplam 128 100

Katilimcilarin % 82.5°1 kendi evinde oturmaktadir. Bunlardan % 42,3’
apartman dairesinde, %40,2’si miistakil evde oturmaktadir. %61.6’sinin yaninda
kalan ¢ocuklar yok, ayni evde kalanlarin da biiyiik cogunlugu (%83.5) 1 tane ve
ayni evde kalanlarin % 67.2°si de okumuyor. % 23.5’i Universitede, %9,4’de
lisede okumaktadir (Tablo 2) .

Tablo 3:Bos Zaman1 Degerlendirme Sekli

Bos Zamanlar1 Degerlendirme Sekli N %
Gazete ve dergi okuyarak 29 8,7
Kitap okuyarak 15 4,5
Arkadaglarimla oturarak 99 29,7
Alisveris yaparak 8 2,4
Goniillii egitim hizmetlerine katilarak 12 3,6
TV seyrederek 82 24,6
Gezerek 25 7,5
Yalniz kalarak 13 3,9
Spor yaparak 2 0,6
Diger 48 144
Toplam 333 100

Katilimcilarin % 29.7°si akranlar1 ile oturarak, % 24.6’s1 ise TV
seyrederek bos zamanlarimi degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Diger se¢enegini
isaretleyen % 14.4°liik kesim ise genellikle ibadet ederek ve el isi yaparak bos
zamanlarini degerlendirdiklerini sdylemislerdir (Tablo 3).

Tablo 4:Aligveris Yapma Zaman1 ve Bu Zaman1 Se¢cme Nedenleri

Ahsveris yapma | n % Bu zamanda yapma nedeni n %

zamani

Sabah 61 18,4 | Magaza sakin oldugu igin daha rahat | 104 | 31,3
aligveris yapabiliyorum

Oglen 46 13,9 | Arkadaslarim veya komsularim bu | 35 10,5
zamanda uygun oldugu icin onlarla
cikiyorum

Aksam 17 5,1 Esimle, cocuklarimla veya torunlarimla | 60 18,1
aligverise bu zamanda ¢ikabiliyorum

Hafta ici 86 25,9 | Bu zamanda aligverise daha fazla vakit | 117 | 35,2
ayiriyorum.

Hafta sonu 122 | 36,7 | Diger 16 4,8

Toplam 332 | 100 | Toplam 332 | 100
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Aligveris yapma zamani olarak ¢ogunlukla hafta sonu (%36,7) ve sabah
(18,4) tercih edilmektedir. Bu zamam tercih etme nedeni olarak, bu zamanda
aligverise daha fazla zaman ayirma (%35,2) ve magaza sakin oldugu i¢in daha

rahat aligveris yapma (%31,3) goriilmektedir.
Tablo 5:Alisveris Sikli1, Alisverisin Yapma Yeri ve Alisveris Sekline liskin Bilgiler

Ahsveris siklig N % Aligveris yapilan yer n %
Hergiin 42 12,6 Mahalle bakkalindan 41 12,4
Haftada bir 224 67,3 Evime en yakin marketten 43 22,1
15 giinde bir 31 9,3 Hipermarketten 13 3,9
Ayda bir 24 7,2 Zincir magazalardan 184 55,6
Diger 12 3,6 Diger 20 6
Toplam 333 100 Toplam 331 100
Ahgveris sekli n %0

Pesin 267 80,2

Taksitli 28 8,4

Kredi kart1 36 10,8

Diger 2 0,6

Toplam 333 100

Katilimecilarin -~ biiyiik ¢ogunlugunun (%67.3) haftada bir aligveris
yaptiklart ve %355.6’s1 zincir magazalar tercih ettikleri, % 80,2’sinin de pesin
aligveris yaptiklari goriilmektedir (Tablo 5).

Tablo 6:Bir Uriin veya Hizmette Bulunmast Istenilen Ozelliklerin Onem Dereceleri

Bulunmasi istenilen 6zellik Aritmetik Ortalama
Kullaniminin kolay olmasi 4,34
Ekonomik olmasi 4,52
Zamandan tasarruf saglamasi 3,95
Giivenilir olmasi 4,57
Kullaniminin kolay olmasi 4,23
Garanti belgesinin olmasi 4,42
Fiyatinin uygun olmast 4,57
Renklerinin canli olmasi 3,41
Ambalajinin iyi olmasi 3,91
Tasimasinin kolay olmasi 4,17
Tade edilebilir olmast 4,36
Danigma ve servis hizmetlerinin olmasi 4,30
Bagkalar tarafindan fark edilmesi 2,90

Katilimcilardan satin  aldiklari/alacaklart  bir iiriin  veya hizmette
bulunmasini istedikleri 6zellikler likert ol¢egine (1-hic onemli degil, 2-6nemli
degil, 3-fikrim yok, 4-6nemli ve 5-¢cok Onemli) gore 1’den 5’e kadar Oonem
derecelerine gore siralamalar1 istenmistir. Analiz sonuclarina goére aritmetik
ortalamalar alinmis ve elde edilen degerler Tablo 6’da goriilmektedir. Buna gore
bir iirin veya hizmette bulunmasi istenilen en énemli 6zellik giivenilir olmasi ve
fiyatinin uygun olmasidir.
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Tablo 7: Alisverislerde Oncelik Verilen Uriin ve Hizmet Gruplari

Uriin ve Hizmet Gruplar Aritmetik Ortalama
Cilt bakim iiriinleri 1,93
Vitaminli yiyecekler ve igecekler 4,34
Saglikla ilgili @iriinler 4,49
Seyahat ve tatil 2,73
Kiiltiirel faaliyetler 2,71
Cocuklara/torunlara hediye 4,15
Giinliik ihtiyaclar 4,38
Elektronik esya 2,87

Katilimcilara aligverislerde {iriin  ve hizmet gruplarinin 6ncelik
durumunun belirlenmesine iligkin olarak 5°li likert ol¢egine (1-hi¢ oncelikli
degil, 2-Oncelikli degil, 3-fikrim yok, 4-0ncelikli, 5-cok Oncelikli) gore soru
sorularak buna gore degerlendirmeleri istenmistir. Analiz sonuc¢larina gore ¢ikan
aritmetik ortalama degerleri Tablo 7°deki gibidir. Buna gore en oncelikli iiriin ve
hizmet grubu saglikla ilgili tiriinlerdir. En 6nemsiz iiriin ve hizmet grubu ise cilt
bakim iirtinleridir.

Tablo 8: Hastalanma ve Muayeneye Iliskin Bilgiler

Kronik Rahatsizlik n % Ozel Doktor veya Hastaneyi Tercih | n %
Etme Nedeni

Var 150 | 45,3 | Son teknolojiyi kullandiklar1 icin daha | 23 24,5
giivenilir

Yok 181 | 54,7 | Daha ¢ok ilgileniliyor 42 44,7

Toplam 331 | 100 Kendimi daha rahat ve giivende | 25 26,6
hissediyorum

Muayene Yeri n % Ulasimi daha kolay 3 3,2

SSK 100 | 30,2 | Diger 1 1,1

Devlet Hastanesi 104 | 314 | Toplam 94 100

Ozel doktor veya | 86 26 Muayene Olma Sikhig1 n %

hastane

Tip Fakiiltesi 39 11,8 | Rahatsizlaninca 251 | 754

Diger 2 0,6 Her ay 22 6,6

Toplam 331 | 100 3 ayda bir 19 5,7
6 ayda bir 21 6,3
Yilda bir kez 20 6,0
Toplam 333 | 100

Kronik bir rahatsizligt olanlarin oranit %45.3 ve rahatsizlanilinca
genellikle tercih edilen muayene yeri SSK veya Devlet Hastanesi’dir. Ozel
hastane veya doktoru tercih etme nedeni olarak daha ¢ok ilgilenme en Snemli
neden olarak goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun rahatsizlandigi
zaman muayene oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %78.4°1 sehir i¢i veya sehir disi ulasimda toplu tasima
araglarim1 kullanmakta, % 75.1’inin seyahat etme amaci akraba veya arkadas
ziyaretidir. % 42.4’1 1 ay tatil yapmakta ve %43.6’s1 torunlar1 ve ¢ocuklari ile
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sakin bir yerde tatil yapmak istemektedir. % 50’si tatile esi ile ¢ikmak istemekte
ve % 67.6’s1 torunlar1 veya ¢ocuklari ile gezmeyi tercih etmektedir.

Tablo 9:Harcama Egilimlerine iliskin Diger Bilgiler

Ulasim Sekli n % Seyahat Etme Amaci n %o
Toplu tagima araglari 257 | 78,4 | Isicin 51 15,5
Ozel arag 70 21,3 | Akraba veya arkadas ziyareti 247 | 75,1
Diger 1 0,3 Tatil igin 19 5,8
Toplam 328 | 100 | Diger 12 3,6
Tatile citkmak istenilen | n % Toplam 329 | 100
kisi/kisiler
Esimle 166 | 50 Tatil siiresi n %0
Arkadaglarimla 6 1,8 Hig tatil yapmam 53 16,8
Cocuklarimla 59 17,8 | 15 giin 25 7,9
Torunlarimla 48 14,5 1 ay 134 | 424
Tek bagima 13 3,9 3 ay ve daha fazla 54 17,1
Yagitlarimla 7 2,1 Diger 50 15,8
Cocuklarim, esim ve | 33 9,9 Toplam 316 | 100
torunlarimla
Toplam 332 | 100 Tatil yapilmak istenilen yer | n %
ozeligi
Tercih edilen eglence tiirii n % Sakin bir deniz kenari 85 25,8
Torunlarim veya c¢ocuklarimla | 223 | 67,6 | Sakin bir dag koyii 72 21,8
gezmek
Miizikli bir ortamda bulunmak 9 2,7 Kalabalik bir deniz kenar1 13 3,9
Seyahat etmek 17 5,2 Kalabalik bir dag koyii 9 2,7
Kendi akranlarimla  beraber | 70 21,2 | Torunlarim/ ¢ocuklarimla sakin | 144 | 43,6
olmak bir yer
Diger 11 3,3 Diger 7 2,1
Toplam 330 | 100 Toplam 330 | 100

F.Verilerin Analizi

Anket formunun giivenilirligi yapilan analiz sonucuna gore 0,7495
cikmistir. Degiskenlere iligkin faktor analizi (dondiirme sonrasi) sonuglari ve
faktorlerin giivenilirlik degerleri agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 10:Faktorlerin Giivenilirlik Analizi ve Faktor Isimleri

Toplam Giivenilirlik 0,7495
Faktor 1:Giiven 0,7397
Faktor 2:Uygunluk 0,7305
Faktor 3:Kolayhik 0,7421
Faktor 4:Sosyal ve kiiltiirel faaliyet 0,7352
Faktor 5:Fiyat 0,7438
Faktor 6:Saglik 0,7475

Her bir faktor gruplandirilarak isimlendirilmistir ve bu gruplara iliskin
giivenirlilik degerleri ayr1 ayri alinmistir.  Tablo 10’da goriildiigi iizere
faktorlerin giivenirlilik degerleri 0,7305-0,7475 arasinda degismektedir. Yani
faktorlerin ayri1 ayri giivenilirlikleri de % 73’iin lizerindedir.
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Tablo11:Faktor Analizi (Dondiirme Sonrasi Yiik Degerleri)

Degiskenler Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Giiven.

1 2 3 4 5 6 Degeri
Kullaniminin kolay olmasi 0,045 0,088 0,663 0,092 0,157 | -0,112 0,7424
Ekonomik olmasi 0,118 | -0,059 | 0,691 0,051 0,119 0,084 0,7433
Zamandan tasarruf saglama 0,154 0,279 0,442 0,070 | -0,327 | 0,074 0,7443
Giivenilir olmasi 0,301 | -0,042 | 0,487 | -0,006 | 0,011 0,174 0,7440

Kullaniminin kolay olmasi 0,647 0,113 0,204 0,058 0,193 -0,115 0,7388

Garanti belgesinin olmasi 0,754 | -0,132 | 0,284 0,055 0,103 -0,130 0,7427

Fiyatinin uygun olmast 0,451 -0,187 | 0,228 | -0,040 | -0,146 | 0,548 0,7486
Renklerinin canli olmasi 0,002 0,806 0,134 0,154 | -0,006 | 0,141 0,7237
Ambalajinin iyi olmast 0,143 0,587 0,210 0,156 0,159 | -0,178 0,7322
Tasimasinin kolay olmasi 0,216 0,430 0,561 -0,046 | -0,075 0,017 0,7364
Tade edilebilir olmast 0,616 0,148 0,218 0,037 | -0,130 | 0,151 0,7403

Danisma ve servis | 0,670 0,337 | -0,122 | 0,045 0,021 0,169 0,7370
hizmetinin olmasi

Bagkalar1 tarafindan fark | 0,094 0,719 | -0,088 | 0,158 0,061 -0,008 0,7356
edilmesi

Cilt bakim iirtinleri 0,089 | 0,257 | -0,081 | 0,335 | 0,491 | -0,088 0,7411

Vitaminli yiyecek ve | -0,046 | 0,055 0,216 | -0,124 | 0,682 0,242 0,7472
icecekler

Saglikla ilgili iiriinler 0,116 0,026 0,077 0,119 0,684 0,102 0,7431
Seyahat ve tatil 0,001 0,281 0,068 0,715 0,042 0,047 0,7291
Kiiltiirel faaliyetler 0,189 0,010 | -0,019 | 0,826 | -0,052 | -0,050 0,7399
Cocuklara/torunlara hediye 0,128 0,228 -0,127 0,074 0,185 0,713 0,7426
Giinliik ihtiyaglar -0,138 | -0,129 | 0,303 0,015 0,225 0,632 0,7513
Elektronik esya -0,040 | 0,170 0,130 0,620 0,130 0,067 0,7366

Yapilan analiz sonucunda alt1 faktor belirlenmistir. Faktorlerden birincisi
Olcege iliskin toplam varyansin %18.93’iinii, ikincisi %10.75’ini ve sirasiyla
ticlinciisii %7.969’unu, dordiinciisii %6.254 tinii, besincisi %5,960’ 11 ve altincisi
%5,259’unu  aciklamaktadir. Alti  faktoriin  acikladiklar1  toplam  varyans
9%355.123"diir.

Faktor dondiirme sonrasinda oOlce8in birinci faktoriiniin - 4 maddeden
(5,6,11,12), ikinci faktoriin iic maddeden (8,9,13), tigiincii faktoriin bes maddeden
(1,2,3,4,10), dordiincii faktoriin iic maddeden (17,18,21), besinci faktoriin {i¢
maddeden (14,15,16) ve altinci faktoriin {i¢ maddeden (7,19,20) olustugu
belirlenmistir. Birinci faktdorde yer alan maddelerin faktordeki yiik degerleri
0,616-0,754 arasinda, ikinci faktdrde 0,587-0,806 arasinda, ligiincii faktorde
0,442-0,691 arasinda, dordiincii faktorde 0,620-0,826 arasinda, besinci faktorde
0,491-0,684 arasinda ve altinci faktorde 0,548-0,713 arasinda degismektedir.

G.Hipotez Testleri

Aragtirmanin amacimna uygun olarak gelistirilen hipotezler  t-testi
(Independent sample test) ile test edilmistir. Cikan sonuglar asagidaki Tablo
12°de verilmistir. Buna gore;

Hipotez Sonuglari: 1-)Secilen (tercih edilen) eglence tiirli cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. (t328=3,390, P<0,001). Erkeklerin eglenceye
kars1 olan ilgileri (X=2,14), kadinlara gore (X=1,63) daha olumludur.
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2-)Tatile ¢ikilmak istenilen kisi yada kisiler cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. (t330=1,736, P>0,083).

3-)Tatil yapilmak istenilen yer cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. (t328=1,402, P>0,162).

4-Yapilan seyahatin amaci cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. (t327=3,529, P<0,000). Kadinlarin seyahate kars1 olan ilgileri
(X=2,09), erkeklere gore (X=1,87) daha olumludur.

Tablo 12: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez C | N X S sd t P

1 Cinsiyet ile tercih edilen eglence turii | E | 174 2,14 1,436 328 | 3,390 0,001
arasindaki iligki K | 156 1,63 1,240

2 Cinsiyet ile tatile ¢ikmak istenilen kisi yada | E 175 2,49 2,056 330 | 1,736 0,083
kisiler arasindaki iligki K | 157 2,87 1,922

3 Cinsiyet ile tatil yapilmak istenilen yer | E 172 3,10 0,136 328 | 1,402 0,162
arasinda iligki K 158 3,37 0,141

4 Cinsiyet ile yapilan seyahatin amaci | E | 171 1,87 0,613 327 | 3,529 0,000
arasindaki iligki K | 158 2,09 0,562

5 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 174 1,63 0,963 330 | 4,815 0,000
gruplarindan cilt bakim iiriinleri K | 158 2,27 1,412

6 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 4,25 0,752 331 | 2,391 0,017
gruplarindan vitaminli yiyecek ve igcecek | K | 158 4,44 0,700
iiriinleri arasindaki iliski

7 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 441 0,688 331 | 2,220 0,027
gruplarindan saglik iiriinleri arasindaki iligki | K | 158 4,58 0,661

8 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 2,61 1,250 329 | 1,971 0,051
gruplarindan seyahat ve tatil fdriinleri | K | 156 2,88 1,262
arasindaki iligki

9 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 2,78 1,330 331 | 1,138 0,256
gruplarindan kiiltiirel faaliyetler arasindaki | K | 158 2,62 1,270
iliski

10 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 4,01 0,903 331 | 3,399 0,001
gruplarindan c¢ocuklar ve torunlara hediye | K | 158 4,30 0,625
iiriinleri arasindaki iliski

11 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 4,37 0,723 331 | 0,346 0,729
gruplarindan giinlitk ihtiyaglar arasindaki | K | 158 4,40 0,713
iliski

12 Cinsiyet ile tercih edilen iiriin ve hizmet | E 175 2,93 1,230 330 | 0,947 0,344
gruplarindan  elektronik esya driinleri | K | 157 2,80 1,248
arasindaki

5-Aligverislerde tercih edilen iiriin ve hizmet gruplarindan cilt bakim
iriinlerine verilen oncelik cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
(t330=4,815, P<0,000). Kadmlarin cilt bakim {irlinlerine karsi olan ilgileri
(X=2,27), erkelere gore (X=1,63) daha olumludur.

6- Aligverislerde tercih edilen iiriin ve hizmet gruplarindan vitaminli
yiyecek ve igecek iiriinlerine verilen Oncelik cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. (t330=4,815, P<0,017). Kadinlarin vitaminli yiyecek ve icecek
iiriinlerine karsi olan ilgileri (X=4,44), erkelere gore (X=4,25) daha olumludur.

7- Algverislerde tercih edilen iiriin ve hizmet gruplarindan saglikla ilgili
iriin ve hizmetlere verilen Oncelik cinsiyete gore anlamli bir farklilik
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gostermektedir. (ts31=2,220, P<0,027). Kadimnlarin saghkla ilgili iiriin ve
hizmetlere kars1 olan ilgileri (X=4,58), erkelere gore (X=4,41) daha olumludur.

8- Alisverislerde tercih edilen iirin ve hizmet gruplarindan seyahat ve
tatille ilgili iirlin ve hizmetlere verilen 6ncelik cinsiyete gore anlaml bir farklilik
gostermemektedir. (t320=1,871, P<0,051).

9- Algverislerde tercih edilen iiriin ve hizmet gruplarindan kiiltiirel
faaliyetlere iligkin iirlin ve hizmetlere verilen Oncelik cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. (ti331,=1,138, P<0,256).

10- Aligverislerde tercih edilen iiriin ve hizmet gruplarindan ¢ocuklara ve
torunlara alinan hediye iiriinlerine verilen oncelik cinsiyete gore anlamli bir
farklilhik gostermektedir. (t331=3,399, P<0,001). Kadinlar ¢cocuklara ve torunlara
hediye almada (X=4,30), erkelere gore (X=4,01) daha olumludur.

11- Algverislerde tercih edilen iirlin ve hizmet gruplarindan giinliik
ihtiyaclara iliskin iiriin ve hizmetlere verilen oncelik cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. (t331,=0,346, P<0,729).

12- Aligveriglerde tercih edilen iiriin ve hizmet gruplarindan elektronik
esyalara iligkin iiriinlerine verilen oncelik cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. (t330,=0,947, P<0,344).

Sonuc ve Oneriler

Diinyada pazarlarin globallesmesi sonucu artan rekabet, gelisen teknoloji
ve benimsenen modern pazarlama anlayisi sonucu, iilkelerin ve isletmelerin sahip
olduklari maddi ve manevi kaynaklara dayali olarak gerceklestirdikleri uzun
vadeli plan ve programlari ile insanlara en iyi yasam sartlarint sunma c¢abasi
icerisindedirler.

Isletmelerin bunu yapabilmesi icin hedef tiiketici kitlelerinin istek ve
ihtiyaglarini iyi belirleyip, en uygun sekilde karsilayabilmelidirler. Bunun i¢inde
siirekli olarak toplumdaki sosyal, Kkiiltiirel, ekonomik, psikolojik, politik ve
demografik degisimleri takip etmelidirler. Bu ozelliklerden herhangi birinin
degisimi isletmelerin pazarlama stratejilerini dogrudan etkilemektedir.

Ekonomik ve saglik alanindaki gelismeler sonucu c¢ogu insan
beklenenden daha fazla yasamaktadir. Ayrica onceki nesillere gore daha yavas
yaglanacak ve dolayisiyla daha saglikli ve enerjik olacaktir. Boyle daha uzun bir
yasam doneminde, evlilikler daha uzun olabilecek, bazi insanlar ister istemez
ikinci evliliklerini yapacaklardir. Emeklilik yaslar1 yiikseltilecek, dolayisiyla
calisan kisilerin yas ortalamasi da yiikselecektir.

Diinyada ve iilkemizde yasl insan sayist her gecen giin artmaktadir. Yash
pazar boliimii giin gectikgce daha saglikli, daha egitimli, cevresi ve toplum ile de
daha siki iletisim icindedir.

Yapilan arastirmadan elde edilen verilerin analizi sonucu giivenilirlik %
74 ckmistir ve altt faktor belirlenmistir. Faktor gruplarinin  ayr1  ayrn
giivenilirlikleri alinmig ve her bir faktoriin giivenilirligi % 73’iin {istiinde
cikmustir. Faktor gruplart uygun isimle isimlendirilmislerdir.

Aragtirma sonuclarina gore; yash tiiketicilerin egitim ve gelir seviyesi
diisiiktiir ve biiyiik cogunlugu da evlidir. Yine cogunlugu emeklidir. Kendi evinde
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oturanlarin oram yaklasik % 83’diir. Yani her ay diizenli olarak 6demek zorunda
olduklart kira gideri yoktur. Dolayisiyla harcanabilir gelirleri daha fazladir.
Kendileri ile ayn1 evde kalan ¢ocuk sayist 128 ve bunlarin 106’sinda 1 ¢ocuk var
ve bunlarinda 86’s1 okumuyor. Bu ¢ocuklar muhtemelen bir iste ¢alisiyor ve eve
ek bir gelir getirmektedir. Bu da yine harcanabilir gelirdeki artis demektir.

Bos zamanlan degerlendirme faaliyeti olarak on plana cikan faaliyet,
arkadaslarla oturmak ve TV seyretmektir. Dolayisiyla satin alma davranislarinda
bu iki faktor etkili olabilir. Burada 6ne ¢ikan bir diger bos zamani degerlendirme
faaliyeti ise ibadet etmektir. (Tablo 3’de diger secenegini isaretleyen 48 kisi).
Yaslanan insanlarin manevi duygular1 daha agir basmaktadir diyebiliriz.

Yash tiiketicilerin aligverislerini ¢ogunlukla hafta sonu ve sabah yapmay1
tercih ettikleri goriilmektedir. Bu zamanda yapma nedenleri de, magazanin bu
zamanda sakin olmasi ve yine bu zamanda aligverise daha fazla zaman
ayirabilmeleridir. Yasgh tiiketiciler fiziksel olarak yavas hareket ettiklerinden ve
aligveriglerinde giiven faktorii onemli oldugu i¢in aldiklari iirlin ve hizmetten
emin olmak isterler ve bu nedenle sakin bir aligveris ortamim tercih etmektedirler.
Buna bagli olarak da aligveris siireleri daha uzundur, bunun i¢in de zaman baskisi
olmamalidir.

Yasl tiiketiciler sik sik aligveris yapmayi tercih etmektedirler (cogunlukla
haftada bir) ve bilylik cogunlugunun pesin alisveris yaptig1 goriilmektedir. Buda
yash tiiketicilerin ¢agdas alisveris tekniklerini (kredi kart1 ve taksit kart gibi)
kullanmadiklar1 veya kullanmaya yatkin olmadiklar1 anlamina gelebilir. Bir iiriin
veya hizmette bulunmasini istedikleri en onemli 6zellik giivendir (Tablo 6). En
onemsiz ozellik ise bagkalar1 tarafindan fark edilmesidir. Yani yash tiiketiciler
icin Onemli olan aldiklar iirlin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarimi tam olarak
kargilamasidir.

Yaglanmayla birlikte birtakim saglik sorunlar1 da ortaya ¢ikmaktadir.
Aligverislerinde saglikla ilgili iiriin ve hizmetler en oncelikli iirtin ve hizmet
grubudur. En az oncelikli iiriin ve hizmet grubu ise cilt bakim {iriinleridir (Tablo
7).

Biiyiik cogunlugu rahatsizlaninca muayene olmakta, % 45’inin kronik bir
rahatsizligr oldugu ve yine yaklasik % 62’sinin SSK ve Devlet Hastanelerinde
muayene oldugu goriilmektedir. Ozel doktor veya hastanede muayene olanlarin
orani % 26’dir. Bunun en onemli nedeni de daha cok ilgilenilmesi ve kendini
burada daha rahat hissetmesidir. Ulasimda biiyiik ¢ogunlugu toplu tasima
araclarimi  kullanmaktadirlar. Yagslanan insanin fiziksel davranmiglannt da
yavaglamaktadir. Bu nedenle 6zel ara¢ kullanmaktan (6zellikle sehir ici trafikte)
cekinmektedirler veya kullanmak istememektedirler. Genellikle tatile es, ¢ocuklar
ve torunlar ile ¢ikilmak istenilmekte ve seyahatlerin biiyiik cogunlugu arkadas
veya akraba ziyareti i¢in yapilmaktadir (Tablo 9).

Arastirmadan elde edilen bu sonucglara bagli olarak yash tiiketicilerin
harcama egilimlerine yonelik su 6nerileri yapabiliriz.
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1-)Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi siirecinde yasli pazar boliimiine
yer verilmelidir ve iilkemizde bu pazar boliimiine yonelik bilimsel ¢alismalar
yayginlagtirtlmalidir.

2-)Yash tiiketiciler icin giiven duygusu ¢ok onemlidir. Bu nedenle risk
almak istemezler. Yagsl tiiketicilere yonelik olarak finans, sigorta, yatirim, saglik
ve ev bakim hizmetleri konusunda ¢alismalar yapilmalidir.

3-)Yash tiiketiciler genellikle emekli olduklar1 i¢in alisveris ve diger
faaliyetler icin daha fazla zamana sahiptirler. Bu durum dikkate alinarak, hedef
alman yash pazar boliimiine yonelik olarak (6zellikle emekli kesime) bos zaman
degerlendirme firsati sunulabilir. Ornegin yashilarm aligveris yaptigi sabah
saatlerinde onlarin ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetlerde indirimler yapilabilir.

4-)Yash tiiketicilere yonelik en etkili kitle iletisim araci televizyondur.
TV’de yashlara yonelik programlar yapilabilir.

5-)Yaslilarin fiziksel agidan hareketleri yavas ve sinirli oldugu icin iiriin
ve hizmet gelistirilirken karmagsik olmayan, kullanimi kolay, tasimasi kolay
iriinler gelistirilmelidir.

6-)Yasl tiiketicilere yonelik olarak uygun fiyat, iiriin glivencesi, kullanim
kolaylig1 (yiirlimekte zorlananlar icin tekerlekli sandalye veya yiiriiyen
merdivenler) park ve dinlenme alanlar1 gibi ekonomik ve sosyal olanaklar
sunulmalidir. Diger taraftan calisanlar iyi davranmali ve onlarla iyi iliskilet
kurmalidirlar. Ciinkii yashlar kisisel iligkilere biiylik 6nem vermektedirler.

7-)Yaghlara yonelik 6zel saglik hizmetleri gelistirilebilir ve onlara en
uygun sekilde sunulabilir.

8-)Yashlarin aligveris yapmaya egilimleri olan ve ©on plana c¢ikan
torunlara ve cocuklara hediyedir. Buna yoOnelik yani torunlara ve c¢ocuklara
yonelik hediyelik esyalar en uygun sekilde onlara sunulmalidir.

9-)Yaslilar genellikle sakin bir ortamda aileleri ile birlikte tatil yapmak
istemektedirler. Bu nedenle tatil hizmeti sunulurken bu dikkate alinmalidir.

10-)Yash tiiketicilerinde demografik ozelliklerine bagli olarak tercih
ettikleri iirlin ve hizmetler farklilik gostermektedir. Bu nedenle farkli tiiketiciler
icin farkli tirtin ve hizmet gruplar gelistirilmelidir.
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