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ZET

N fusart hznnd mesi, sa | k alan ndaki geli meler, | m oranlar nn azalmas ve
ortalama ya am s resinin uzamas gibi fakt rlere ba | olarak D nyada ve T rkiye de ya | n fus
artmaktad r. Bu art a paralel olarak i letmelerin de hedef t ketici kitlesi de i mektedir. letme
y neticilerinin bu de i imiiyi okumas ve anlamas gerekir. zelikle ABD ve Avrupa daya | pazar
b I mney nelik oky nl al malaryap Imaktad r. lkemizde ise bu pazaray nelik hen z ciddi
anlamda al malar yap Imamaktad r.

Bu al maileya | t keticilerin harcama e ilimlerinin belirlenmesine y nelik olarak 350
ki iye anket yap Im ve elde edilen sonu lar SPSS paket program ile analiz edilmi tir. Ara t rma
sonu larna g re bir r n veya hizmette bulunmas istenilen en nemli zellik g venilir olmas dr.
Al veri lerde ncelik verilen r n ve hizmet grubu ise sa | kla ilgili r n ve hizmetlerdir. Yap lan
analizler sonucunda ya | t keticilerin al veri lerinde r n ve hizmet gruplar na verdikleri ncelik
demografik zelliklerine g re de i mektedir.

Anahtar Kelimeler: Ya | T ketici, Sat n Alma Davran

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.

Key Words: Elderly Consumer, Buying Behaviour,

Giri
G n m zde pazarlama y neticisinin g revi, irketi r n merkezli bir
yap vyerine, t ketici merkezli bir yapya d n t rmektir. Aktif i hayat nda
al an n fusun s rekli artmas ve buna ba | olarak insanlar n bo zamannn
azalmas veya olmamas nedeniyle ve di er taraftan evinden d ar pek kmayan
hasta ve ya | n fusun artmas , insanlar nal veri eklini de i tirmektedir.
D nyada sosyal, k It rel, ekonomik ve politik de i imlere ba | olarak
pazar yap lar da de i mektedir. D nyada n fus art hz hzla d mektedir.
re in 1997 y I nda %2.07, 1980 y I nda %1,69, 1990 y I nda % 1,55, 2000
y I nda %1,25oland nyan fusart oran 2010y I nda % 1,11 e, 2045 y | nda da
% 0,53 e d mesi beklenmektedir (Akbaba, Sunay, 1999, s.4). Di er taraftan
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sa | k alan ndaki geli meler, do um ve | m oranlar ndaki azalmalar ve ya am
artlar n niyile mesi sonucu ortalama ya am s resi artmaktad r.

Yal n fusun artmasyla birlikte ya |1k d neminde ki inin sosyal,
ekonomik, psikolojik ve fiziksel ihtiya lar nceki y llara g re de i mektedir.
Gelirin d mesi, sa | k sorunlar n n artmas, sosyal ili kilerin zay flamas gibi
sorunlar ya | | kla birlikte nem kazanmaktad r ve ya | lar n harcama e ilimlerini
etkilemektedir. Bu al ma ile, yal t keticilerin harcama e ilimlerinin
ara trlmas ama lanmaktad r . Ve bu amac ger ekle tirmeye y nelik olarak
olu turulan anket formu ile bilgiler toplanm ve SPSS paket program ile analiz
edilmi tir.

I-YallkveYal T ketici

Ya | t keticiler genellikle 65 ya ve st olarak tan mlanmaktad r. Ya |
n fusun artmasnn yan sra yallk d neminde ki inin sosyal, ekonomik,
psikolojik wve fiziksel ihtiya lar daha nceki yllara g re de i mekte ve
artmaktad r. Gelirin d mesi, sa | k sorunlar n n artmas ve ila masraflar n n
azalan gelire k yasla artmas , sosyal ili kilerin bozulmas gibi sorunlar ya I | kla
birlikte nem kazanmaktad r(Bilgin, 1989, s.1-2). Bu nedenle pazarlamac lar
pazardaki bu demografik de i imi dikkate almal d rlar.

Ya | 1k, bedensel g lerin azalmas ve genellikle bu d neme e lik eden
zihinsel yetilerin zay flamas d r ve ihtiyarl k da denir (B y k Larousse- S zl k
ve Ansiklopedi; 1986, s.12450). Yallar la ilgili al malar, yal grubu
tan mlamak i in kullan lan ya dilimine g re de i iklik g stermektedir. " e itli
aratrmaclar yallar 55 ya wve st olarak tan mlamasna kar n, b y k

ounluuiseyallksnrn 65ve zeriolarak ele almaktad r (Gilly, Zeithaml;
1985, 5.354 ).

Ya | t keticilerin tan m konusunda belirli bir g r  birli i yoktur, nk
ya do rudan do ruya ge erli bir kriter de ildir. Zira ya lanmayla ilgili ok e itli
de i ken mevcuttur. Ya llk ok boyutlu oldu u i in yani insanlar giderek,
biyolojik, ruhsal ve sosyal olarak ya land klar i in kullan lan her hangi bir ya
snr anlaml ve ge erli bir tan m getirmeyecektir. K sacas insanlar her zaman
yal g z kmezyadaya | gibi davranmaz, bua dan terimin kullan m belirli bir
esnekli i gerektirir (Moschis vd. 1997; s.283). Ya | t keticilerle ilgili literat rler
incelendi i zaman genelde ya | | k kavram n n takvim ya na g re tan mland
g r Imektedir.

Elli be , altm ya ndan hayat n sonuna kadar olan ihtiyarl k d nemi
ya llk a dr (Baymur; 1984; s.60). Asl nda ya I I k, ki inin kendisi hakk ndaki
karar na dayan r. Bir kimsenin davran lar oran nda ya da kendisini hissetti i
orandaya | d r (Bilgin; 1989, s.1).

Toplum ya | insan genellikle ba ml, verimsiz, enesi d K, unutkan
ve hr n olarak tan mlama e ilimindedir. Oysa yaratc ve yapc g lerini
s rd ren ve bozulan sa |l na kar n retkenlik d zeyini y ksek tutabilen
yallarn says sanld ndan daha fazlad r (Ge tan, 1984, s.108) ve sa |k
alan ndaki geli meler nedeniyle daha da artmaktad r.
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II-Ya | T keticilerin Pazarlamadaki Yerive nemi

Piyasalar, nemli fakt r dikkate al narak yeniden tan mlanmaktad r.
Birincisi, ya I lara b y k bir ra bet vardr, nk vyallarn m rleri gittik e
artmaktad r ve dolay s ylaya | n fus her ge en g n artmaktad r. kincisi, do um
azl dr,do umoran, piyasalardagen n fusunsaysn d rerek azalmaktad r.

nc fakt r ise Baby-Boomers(1945-1965 vy llar aras nda do anlar) lar n

gittik e ya lanmas d r (Schewe, Balazs; 1992; s.86). letmeler ve dolay s yla
pazarlama Yy neticileri piyasalarda ya |l kavramn hen z kabullenebilmi
de ildir, belki de bunun nedeni ya I I k kavram n kabullenememelerindendir
(Walfe, 1997, s.295). Ama ger ek olan udur, ya | t keticilerin say s her ge en
g n artmaktad r. N fusun giderek ya lanmas i letmeleri e itli ekillerde
etkileyecektir. Bunlar (Moschis vd. 1997, S.280);

e irketler ya | insanlarn ihtiya larn ve bu pazarn firmann e itli
pazarlama etkinliklerinin nas | yan t verdi ini anlamak durumundad rlar.

. letmeler yeni r nler geli tirerek ya da mevcut olanlar geli tirerek ya |
t keticilerin ihtiya lar na yan t vermeye ba lam lard r. Ya I lar n giderek
artan say s, ihtiya lar na ve ya am tarzlar na uygun r n ve hizmetleri
talep edebilecekleri bir ekonomik g  olu maktad r.

. letmeler ya lanan i ¢ ¢ nden etkilenmektedir. Bunun; al anlarn
gelirleri, i e itimi, i b I m , yal bak m programlar, emekli maa
tasar m a sndan e itli anlamlar vard r. letmeler ya lanan ki iyi i te
tutman n daha uygun olaca n kavramaya ba lam lard r.

e N fus yalandk a, pek ok gen al an, yal aile vyelerine bakmak
zorunda kalmaktad r.
malat lardan ziyade hizmet i letmeleri, finans kurulu lar, oteller ve

seyahat irketleri ya I lar n ihtiya lar n kar lamaya daha istekli ve ya I lar
t ketici olarak alg lamada ok daha hzldrlar. Amerika da bir ok i letme
ya | lara y nelik e itli kampanyalar d zenlemektedir. Mesela; B y k bir s per
market zinciri Kroger; 59 ya n st nde olup, sabit geliri olan herkes i in k demli
vatanda lar kul b kurmu tur. Bu kul be ye olanlar zel bir al veri program
ile kar la makta ve indirimler yap Imaktad r (Schiffman, Kanuk; 1987;S.534-
535). Bu konuda T rkiye de de D.D.Y. Demiryolu ile seyahat kapsam nda
kampanya yapmaktad r. Gen Kalanlar slogan ile 60 ya ve zerinde olanlara
turlar d zenlemekte ve zel indirim uygulamaktad r.

Ya | t keticiler pazar gelecekte i letmeler a s ndan ok iyi pazarlama
frsatlar sunacaktr. letmeler ve dolay syla pazarlamac lar olu makta olan
demografik de i imi takip etmeli ve bu pazarn isteklerini ekillendiren
davran lar daanlamaya al mal dr.

Il1-Ya | T keticilerin htiya lar ve Sat n Alma Davran lar

Ya | t keticiler pazar na, i letmelerin ilgisinin olmamas bu grubun
t ketici davran ile ilgili pazarlama bulgular nn yeterli olmamas ndand r
(Laudan, Bitta; 1988; s.224). Bug ne kadar i letmeler, gen lere y nelik pazar
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b I mlerine nem verirken, ya | t keticiler yanl anla Im ve ihmal edilmi tir
(Schiffman, Kanuk; 1983, S.438).

A-Ya | T Kketicilerinihtiya lar ve G d leri

Ya |l t keticilerin istek ve ihtiya lar belirlenirken kesinlikle bir tek
m gibi ele al nmamal dr. letmeler hedef ald klar ya | t ketici pazar
mlerinin tatmin olduklar veya olmad klar ihtiya lar n belirlemelidirler.

Yal t keticiler; ya amlar n zenginle tirecek, ba kalar yla ileti im
kurmalar n sa layacak ve d nyann g zelliklerinden yararlanmalar na imkan
sa layacak r nleri almaya meyillidirler (Bone; 1991, S.19). Ya lar en fazla
tatmini anlaml toplumsal kat I mlar dan ve ama | faaliyetlerden elde
etmektedirler. Di er taraftan en fazla korktuklar eylerde fiziksel ve ekonomik
ba mllk ve yaln zl ktr. Ya | lar n hayatlar n n faydal ve ya anabilir oldu unu
hissetmelerini sa layacak yeni r nlere ve hizmetlere ihtiya lar vardr
(Schiffman, Kanuk; 1983, S.440-441). Bu yeni r nler ve hizmetler maddi ve
fiziksel ba ml I k korkusunu azaltacak zelliklere de sahip olmal d r.

Ya | lar n ilgi alanlar daha manevi ve aile esasl d r (Schneidman; 1988;
S.8). Yallari indinsel inan lar nemta r. Bu nem, ya |l insan n varolu unu
ve | m n anlama gereksiniminden kaynaklan r (Ge tan, 1984, s.108).

letmeler zel olarak ya | insanlar i in r nler sunmaya pek istekli
de ildirler; ~ nk insanlar kendilerine ya | olduklar nn an msat Imas ndan
ho lanmazlar (Assael; 1987, s.459). rne in; Ya | insanlar bebek besinlerini
k k ve kolay i neme zelli ine sahip oldu u i in almaktad r. Bir irket
k demliler i in besin zincirini piyasaya s rm tr. Yeni rn baarsz
olmu tur, zira ya | t keticiler s z Im  besinlere ihtiya lar oldu unu kabul
etmeye utanm lar ve bunun yerine daima torunlar i in al yormu gibi
yapabilecekleri bebek besinlerini tercih etmi lerdir (Schiffman, Kanuk; 1983;
S.442).

Yal t keticiler marka isimlerine daha tutucu bir ekilde nem
vermektedirler. Bunlar di er t keticilere k yasla zel ve yenilik i markalara daha
az itibar etmekte ve daha ok, garanti ve kullanm kolayl , r n n ge mi i,
g venilirli i zerinde durmaktad rlar (Laudan, Bitta; 1988, , 5.225).

Televizyon ya | lara ula mada en nemli medya aracdr. = nk ya | lar
televizyonu topluma a lan bir pencere olarak g r rler. Ya | lar di er t ketici
gruplar na g re % 60 daha fazla televizyon seyrederler (Salomon; 1992, s.460).
Ya |l lar i in televizyon bir ok i levi yerine getirmektedir, yaln zl ktan ve can
skntsndan ka i in iyi bir ara , sosyal etkile im i in alternatif, topluma
kat Ima hissi vermesi zelli iyle de iyi bir ara tr. Bu sebeplerden dolay belki
de ya Il lar g nl k olaylar , haberleri ve bilgileri veren T.V programlar n tercih
etme e ilimindedirler (Schiffman, Kanuk; 1983; S.442). Ksaca vyallar
televizyonu toplumla ileti im kurabilecekleri bir ara olarak g rmektedirler.

Bir kii iin r n ve hizmetlerin nem derecesi ya amn farkl
a amalar na g re de i iklik g sterir. Ya | t keticiler hayat tecr beleriyle birlikte
mutluluk hissine kar daha duyarl d rlar ve bu hissin bilincindedirler (Cooper,
Miaoulis; 1988, s.97). Ya | lar pazar r nler pazar ndan ziyade deneyim
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pazardr. Yal t keticiler yeterince r ne sahiptir, tav rlar ndaki olgunluktan
dolay mutlulukla r n sahibi olmak aras nda bir ili ki yoktur. Bu y zden ya |
pazarlar , seyahat benzer Ki ilerle yap lacak faaliyetler ve ileti im halinde olmak
gibi aktivitelere nem verirler (Engel vd. 1990 ;5.688) ve bu aktivite ler den
mutlu olurlar.

Her t ketici grubu ihtiya lar itibariyle farkl | k g sterir, fakat yinede
aralar nda baz ortak zellikler mevcuttur. Bunlardan bir tanesi bilgilenme ve
e itim iste idir. r nle ilgili bilgilendirmedeki art n daha deneyimli, e itimli,
zeki ve titiz t keticilerin ihtiya lar n kar lamada ister istemez gerekli olacakt r.
Ayr ca istisnas z t m t keticiler ama zellikle yal grup a sndan r n ve
hizmetlerin sa lanmas ndaki kolayl k, uygunluk ve t keticiye y nelik hizmet
giderek daha nemli olacaktr. Ya I grup, mali hizmet ve servisleri, seyahat
acenteleri, s permarket giri - k , sat ve yardm b | mlerinde dan manl k
hizmetleri beklemektedir (Dychtwald; 1994, s.275). te bu ve benzeri zelliklere
ve faaliyetlere nem veren i letmeleri, gelecek 20-30 y |l i inde t Ketici
kazananlar , kaybedenleri ay ran hususlar olacakt r.

B-Ya | T keticilerin Harcama E ilimleri

Ya | t keticiler pazar gelecekte daha da iyi hale gelecek ve ok iyi bir
pazar f rsat sunacaktr. Ya | t keticilerin di ert keticilerin nerileri zerine yeni

r nleri deneme ve satn alma e ilimleri artmaktad r. Bu durum tantm
faaliyetleri i in  nemli bir zelliktir, ya | t keticilerin e ilimleri toplumla
ili kileri dikkate al narak belirlenmelidir (Laudan, Bitta; 1988, , s.225).

Ya | t keticiler fiyat konusunda hassast r, fakat zel ilgi g rmek i in
y ksek fiyat demeye isteklidir. Ev e yalar ve g da r nlerine daha fazla para
harcarlar. Gen lere g re daha tutumlu olduklar i in tasarruf yapmaktad rlar,
tasarruflar n daha ok seyahatte ve otomobil sat n almada kullan rlar (Assael,
1987, s.242).Ya | lar pazar , yiyecek, konut, giyecek, e lence, dinlenme ve t bbi
bak my n nden zel zevkler ve gereksinimlere sahiptir. Bu pazar n yeleri deniz
yolu ile geziler, sa | k yiyecekleri ve i itme cihazlar iin by k bir pazar
olu tururlar. Bu gruba y nelen pazarlamac lar onlar n  zel gereksinimlerini ve
de erlerini g z n n de tutmak zorundad r. Ya | ki iler genellikle tutucu olup,
sakin ya ama de er verirler. Pazarlama karmas geli tirilirken, zellikle reklam
metinleri, ambalajlama ve hatta fiyat saptanrken bu nokta g z n nde
tutulmal d r (Kotler, 1981, s.110-111).Ya |l t keticilerin e itli konularda
harcama e ilimleri  yledir.

a- Sa lk: Yal t keticilerin kar la t klar en genel sa | k sorunlar ;
g rme ve i itmeye ili kin duyu kayb , dola m ve sindirim sistemi hastal klar ,
metabolizma h z ndaki azalmaya ba | olarak hareketlerde meydana gelen
yava lama, zihinsel s re teki gerilemelerdir (Bilgin; 1989, s.2).

letmeler, sa | kla ilgili yeni bir r n karrken veya b yle bir r n
tan t rken t keticinin sa | k bozuklu unu vurgulamamal d r. Asl nda i letmeler
yeni bir r n n dikkat ekmeden nas| kullan labilece i konusu zerinde
durmal d rlar. Sa | kla ilgili bir ok r n n benimsenme orannn d k olmas
bu r nlerin t keticinin sa |1k problemlerini a k a belli etmesindendir. Bu
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pazardaki sa I  bozuk olan kesimin dikkatini ekebilmek i in, bireyin sa | k
durumunun ortaya kard a r ve problemlerden ziyade r n kullanmann
sa layaca yararlar vurgulamal d r (Bone;1991, s.23) bu yap lrsa ba ar |
olunur.

b-Ula m: Yal t keticiler i in; toplu ta ma ara lar, ba ms zl k,
hareket serbestli i ve uygunluk sa layamad iin ula mda zel ara lar
nemlidir. Ya | kad nlar, ya | erkeklere g re toplu ta ma ara lar ndan daha
fazla yararlanmaktad rlar (Tynan; 1990, s.40). Bir yerde ula m ara lar nda
(otob s, trenvs,) ya | lara y nelik indirimler uygulanmaktad r.

c-Ev : Ya Il k d neminde olan bir aile veya ki inin konut ihtiyac daha
gen aile veya ki ilerin ihtiya larndan fakldr. Yallarn bu d nemdeki
ekonomik artlar, sa | k durumlar, zamanlarnn o unu evde ge irmeleri,
ba ms z ve yaln z olarak ya amak istemeleri gibi nedenlerle ev ihtiya lar nemli
bir fakt rd r (Bilgin; 1989, s.2-3).

d-Seyahat ve Tatil: Ya I lar n seyahat harcamalar s rekli artmaktad r.
Seyahat harcamalar nn artmas daha fazla seyahat edildi ini g stermektedir
(Hitschler ; 1993, s.10). Ya | lar seyahatleri genelde tatil amac yla yapmaktad r
ve her y I d zenli olarak tatile kmaktad rlar (Tynan; 1990, s.40). Bu nedenle iyi
bir pazard r ve hedef pazarlara uygun seyahat ve tatil programlar geli tirilmelidir.

IV-Harcama E ilimlerinin Belirlenmesine Y nelik Bir Ara t rma

A-Ara trmann nemive Amac

T m d nyada demografik bir devrim ya anmaktad r. D nyann e itli
yerlerinde toplumsal sa | k alan nda meydana gelen benzeri g r Imemi ,
ilerlemelere ve ba ar lara ba | olarak 60 ya ve st insanlar n oran di er hi bir
ya grubunda olmad kadar h zla 'y kselmektedir. Bu, ya am s resinin uzamas
ve do um orannda ki d n birlikte sa lanmas ile olmaktad r. D nya da
2025 de, 60 ya n st nde, 1.2 milyar insan olacaktr. ~eyrek y zy | sonra, 60
ya n st ndeki insanlar n say s nerede ise ikiye katlanacak ve ya | insanlar n
%80 i geli mekte olan lkelerde vya ayacaktr (DS Basn B Iteni,
2002,). rne in OECD Ikelerinin o unda, do u ta beklenen ya am s resinin 4
ilabylartaca tahmin edilmektedir. T rkiye'de, bebek | m oranlar n n k smen
azalmas nedeniyle, ortalama ya am s resi daha hzl artacak. Bu ba lamda,
T rkiye'de 1995 y I nda 67 y | olan "do u ta beklenen ya am s resi" 2020'lerde
73y la kacakt r (http://www.mfa.gov.tr/ 289.01.2004).

D E'ninyapm oldu uaratrmayag re, T rkiye'deson 25y lda n fus
art oran binde 4.3'ten, 1.7yed m t rve bu oran n n 2005'te binde 1.0
oran na gerileyece i belirtilmektedir. N fusart hz bud zeye inerse, T rkiye
n fusu 2070 y | na do ru sabitle ecektir (http://arsiv.aksiyon.com.tr/ 29.01.2004).

Bug ne kadar i letmeler gen lere y nelik piyasalara ok nem
vermelerine ra men ya I lar genelde ihmal edilmi tir. Amerika ve Avrupa da
1980 den sonra ya | pazaray nelik ara t rmalar artm ve bug n daha da artarak
devam etmektedir. T rkiye de ise bug ne kadar ya | t keticiler pazar na'y nelik
ciddi bir bilimsel al mayap Imam tr.
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Artan ya | n fus, i g ¢ piyasas ndan da teye etkilere yol a acaktr.
T ketim, tasarruf, yat r m ve sermaye birikimi kal plar de i ecek, insanlar daha
uzun al maya ve al ma hayatlar srasnda daha ok tasarrufta bulunmaya
haz r olmak durumunda kalacaklard r. Bu de i ime ba | olarak bu ara t rman n
amac, vyal t keticilerin al veri davran lar ve harcama e ilimlerinin
ara trimaktr .

B.Ara t rman n Modeli

Ara trmann amac na uygun olarak a a daki model geli tirilmi tir.
Olu turulan modelin ilk a amas (tahmini de i kenler), ya | t keticilerin
ihtiya lar ve sat n alma davran lar n etkileyen fakt rler (i sel ve d sal etkiler)
ve bunlar n di er de i kenlere olan etkilerini g stermektedir. kinci a amada
(araya giren de i kenler) ya | t keticilerin sat n alabilecekleri ncelikli r n ve
hizmet gruplar yer almaktadr. Bu a amada ya | t keticilerin satn alma
davran lar nda hangi r n ve hizmet gruplar na ncelik verdi i ara t r lacakt r.

nc a amada (kriter de i kenleri) ise, bu r n ve hizmet grubunu satn

almaya y nelten nedenler incelenmektedir.

ekill: Ara t rman n Modeli

Yal T keticilerin Sat n alabilecekleri Bu harcama kalemlerini
? ihtiya lar ve Sat n alma » ncelikli r nve » tercih etme nedenleri _
davran lar n etkileyen hizmet gruplar
fakt rler
A A A
1 1 1
1 1 1
1 1 1
] 1 ]
1 1 1
Ya , Cinsiyet, Gelir Sa Ik, Ekonomik olmas ,
durumu, Aile yap s vs. K ltr, Kullan m kolay,
G da, Ula m kolay vs.
Finans, ev
Seyahat vs.

C.Veri Toplama Y ntemive rneklem

Ara trmai in ncelikle kapsaml literat r taramas yap Im tr. Literat r
incelemesinden sonra al man n amac n ger ekle tirmeye y nelik veri toplama
arac olarak olu turulan anket formu ile birincil kaynaklardan toplanm tr.
Verilerin tarafs z ve istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi i in anket
al mas y zyze gr me yoluyla yapIm tr. Aratrma sonu lar nn daha
sa I kl ve g venilir olmas i inanket al mas farkl sosyo-ekonomik ve sosyo-
k It rel yap ya sahip b Igelerde yap Im tr. Y ntem olarak tesad f rnekleme
y ntemi uygulanm tr.
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Genellikle literat rde ya gruplamas 55-64, 65-74, 75-84 ve 85 ve st
eklindedir (Assael, 1987, s.330). T rkiye de ya am s resinin d ki ve 85
ve st ya grubu n fusun ok d k olmas, istatistiksel analizden bu ya
grubundan anlaml sonu lar al namayaca i in, al mada gruplama 55-64, 65-74
ve 75 ve st eklinde yap Im tr. Anket formu 55ya ve st toplam 350 ki ide
uygulanm tr. Yaplan de erlendirme sonucu 17 anket de erlendirme d
b rak Im ve toplam 333 anket de erlendirmeye al nm tr.

D.Ara t rman n Hipotezleri

Ara t rman n amac na uygun olarak a a daki hipotezler geli tirilmi ve
test edilmi lerdir.
1-Cinsiyet ile tercih edilen e lencet r aras nda anlaml bir farkl | k vard r.
2-Cinsiyet ile tatile kmak istenilen ki i/ki iler aras nda anlaml bir farkl | k
vard r.
3-Cinsiyet ile tatil yap Imak istenilen yer aras nda anlaml bir farkl | k vard r.
4- Cinsiyet ile yap lan seyahatin amac aras nda anlaml bir fakl | k vard r.
5-Cinsiyet ile al veri te tercih edilen r n ve hizmet gruplar aras nda anlaml bir
farkl | k vard r.

E.Ara t rma Bulgular n n De erlendirilmesi

Tablol :Ara t rmaya Kat lanlar n Demografik zellikleri

Cinsiyeti n % Medeni Durumu n %
Erkek 175 52,6 | Evli 245 738
Kad n 158 474 | Bekar 1 0,3
Toplam 333 100 Dul ve e imden ayr Id m 23 6,9
Ya n % Dulvee im Id 63 19
55-64 aras 180 54,1 Toplam 332 100
65-74 aras 102 30,6 | Gelir Durumu n %
75ve st 51 15,3 | 250 milyon ve alt 152 45,9
Toplam 333 100 251-500 milyon 125 37,8

E itim n % 501-750 milyon 42 12,7
Oku-yazar de ilim 56 16,8 | 751-1 milyar 3 0,9
Okur-yaza (fakat ilkokul | 39 11,7 | 1 milyarve st 9 2,7
bitirmemi )

Ikokul 140 42 Toplam 331 100
Ortaokul 39 11,7 Emeklilik Durumu n %
Lise 38 11,4 | Evet 215 64,6

niversite 21 6,3 Hay r 118 35,4
Toplam 333 100 Toplam 333 100
uanda al p al mad n %

“al yorum 103 30,9
“al myor 230 69,1
Toplam 333 100

Ara trmaya kat lanlar n demografik zellikleri Tablol de verilmi tir.
Buna g re kat I mc lar n 175 i erkek, 158 i kad n olmak zere toplam 333 ki idir.
Yakla k % 70 i ilkokul mezunu ve daha alt e itim seviyesindedir. % 73 evli ve
% 83.7 sinin gelir d zeyi 500 milyon ve alt ndad r. % 64.6 s herhangi bir sosyal
g venlik kurulu undan emeklidir. Yakla k % 30 u aktif olarak al maktad r.
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Tablo2: Kat | mc lar n Ev ve ~ ocuk Durumu

Oturulan Evin Durumu n % | Ayn evde kalan ocuk say s n %
Kendi evim ve apartman | 141 | 42,3 | 1ltane 106 83,5
dairesi

Kendi evim ve m stakil 134 | 40,2 | 2tane 20 15,7
Kira ve apartman dairesi 35 10,5 | 3tane 1 0,8
Kira ve m stakil 23 6,9 | Toplam 127 100
Toplam 333 | 100 | Evdeki ocuklar n okul n %

durumu

Ayn eve kalan ocuk | n % | Okumuyor 86 67,2
durumu

Var 128 | 38,4 | Lise 12 9,4
Yok 205 | 61,6 niversite 30 23,5
Toplam 333 | 100 | Toplam 128 100

Kat I mc lar n % 82.5 i kendi evinde oturmaktad r. Bunlardan % 42,3
apartman dairesinde, %40,2 si m stakil evde oturmaktad r. %61.6 s n n yan nda
kalan ocuklar yok, ayn evde kalanlarndab y k o unlu u (%83.5) 1 tane ve
ayn evde kalanlarn % 67.2 si de okumuyor. % 23.5i niversitede, %9,4 de
lisede okumaktad r (Tablo 2) .

Tablo 3:Bo Zaman De erlendirme ekli

Bo Zamanlar De erlendirme ekli N %
Gazete ve dergi okuyarak 29 8,7
Kitap okuyarak 15 4,5
Arkada lar mla oturarak 99 29,7
Al veri yaparak 8 2,4
G n Il e itim hizmetlerine kat larak 12 3,6
TV seyrederek 82 24,6
Gezerek 25 7,5
Yaln z kalarak 13 3,9
Spor yaparak 2 0,6
Di er 48 14,4
Toplam 333 100

KatImclarn % 29.7 si akranlar ile oturarak, % 24.6s ise TV
seyrederek bo zamanlar n de erlendirdiklerini belirtmi lerdir. Di er se ene ini
i aretleyen % 14.4 1 k kesim ise genellikle ibadet ederek ve el i i yaparak bo
zamanlar n de erlendirdiklerini s ylemi lerdir (Tablo 3).

Tablo 4:Al veri Yapma Zaman ve Bu Zaman Se me Nedenleri

Al veri yapma | n % Bu zamanda yapma nedeni n %
zaman
Sabah 61 18,4 | Ma aza sakin oldu u i in daha rahat | 104 | 31,3
al veri yapabiliyorum
len 46 13,9 | Arkada larm veya kom ularm bu | 35 10,5
zamanda uygun oldu u i in onlarla
k yorum
Ak am 17 51 E imle, ocuklar mla veya torunlar mla | 60 18,1
al veri e buzamanda kabiliyorum
Haftai i 86 25,9 | Bu zamanda al veri e daha fazla vakit | 117 | 35,2
ay r yorum.
Hafta sonu 122 | 36,7 | Di er 16 48
Toplam 332 | 100 | Toplam 332 | 100
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Al veri yapma zaman olarak o unlukla hafta sonu (%36,7) ve sabah
(18,4) tercih edilmektedir. Bu zaman tercih etme nedeni olarak, bu zamanda
al veri e daha fazla zaman ay rma (%35,2) ve ma aza sakin oldu u i in daha
rahat al veri yapma (%31,3) g r Imektedir.
Tablo 5:Al veri Skl |, Al veri in Yapma Yeri ve Al veri ekline li kin Bilgiler

Al veri skl N % Al veri yap lan yer n %
Herg n 42 12,6 Mahalle bakkal ndan 41 12,4
Haftada bir 224 67,3 Evime en yak n marketten 43 22,1
15 g nde bir 31 9,3 Hipermarketten 13 3,9
Ayda bir 24 7,2 Zincir ma azalardan 184 55,6
Di er 12 3,6 Di er 20 6
Toplam 333 100 Toplam 331 100
Al veri ekli n %

Pe in 267 80,2

Taksitli 28 8,4

Kredi kart 36 10,8

Di er 2 0,6

Toplam 333 100

KatImclarn by k o unlu unun (%67.3) haftada bir al veri
yapt klar ve %55.6 s zincir ma azalar tercih ettikleri, % 80,2 sinin de pe in
al veri yapt klar g r Imektedir (Tablo 5).

Tablo 6:Bir r nveya Hizmette Bulunmas stenilen zelliklerin nem Dereceleri

Bulunmas istenilen zellik Aritmetik Ortalama
Kullan m n n kolay olmas 4,34
Ekonomik olmas 4,52
Zamandan tasarruf sa lamas 3,95
G venilir olmas 4,57
Kullan m n n kolay olmas 4,23
Garanti belgesinin olmas 4,42
Fiyat n n uygun olmas 4,57
Renklerinin canl olmas 3,41
Ambalaj n n iyi olmas 3,91
Ta mas n n kolay olmas 4,17
ade edilebilir olmas 4,36
Dan ma ve servis hizmetlerinin olmas 4,30
Ba kalar taraf ndan fark edilmesi 2,90

Kat I mc lardan satn ald klar /alacaklar  bir r n veya hizmette
bulunmas n istedikleri zellikler likert | e ine (1-hi  nemli de il, 2- nemli
de il, 3-fikrim yok, 4- nemli ve 5- ok nemli) g re 1 den 5e kadar nem
derecelerine g re sralamalar istenmi tir. Analiz sonu lar na g re aritmetik
ortalamalar al nm ve elde edilen de erler Tablo 6 da g r Imektedir. Buna g re
bir r n veya hizmette bulunmas istenilen en nemli zellik g venilir olmas ve
fiyat n n uygun olmas dr.
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Tablo 7:Al veri lerde ncelik Verilen r nve Hizmet Gruplar

r nve Hizmet Gruplar Aritmetik Ortalama
Ciltbak m r nleri 1,93
Vitaminli yiyecekler ve i ecekler 4,34
Sa I Kklailgili r nler 4,49
Seyahat ve tatil 2,73
K It rel faaliyetler 2,71
" ocuklara/torunlara hediye 4,15
G nl kihtiya lar 4,38
Elektronik e ya 2,87

Katl mclara al verilerde r n ve hizmet gruplarnn ncelik
durumunun belirlenmesine ili kin olarak 5 li likert | e ine (1-hi  ncelikli
de il, 2- ncelikli de il, 3-fikrim yok, 4- ncelikli, 5- ok ncelikli) g re soru
sorularak buna g re de erlendirmeleri istenmi tir. Analiz sonu larna g re kan
aritmetik ortalama de erleri Tablo 7 deki gibidir. Buna g re en ncelikli r nve
hizmet grubu sa | kla ilgili r nlerdir. En nemsiz r n ve hizmet grubu ise cilt
bak m r nleridir.

Tablo 8: Hastalanma ve Muayeneye li kin Bilgiler

Kronik Rahatszl k | n % zel Doktor veya Hastaneyi Tercih | n %
Etme Nedeni

Var 150 | 45,3 | Son teknolojiyi kulland klar i in daha | 23 24,5
g venilir

Yok 181 | 54,7 | Daha ok ilgileniliyor 42 447

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

Muayene Yeri n % Ula m daha kolay 3 3,2

SSK 100 | 30,2 | Di er 1 1,1

Devlet Hastanesi 104 | 31,4 | Toplam 94 100

zel doktor veya | 86 26 Muayene Olma S ki n %

hastane

T p Fak ltesi 39 11,8 | Rahats zlan nca 251 | 75,4

Di er 2 0,6 Her ay 22 6,6

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

Kronik bir rahats zI olanlarn oran %45.3 ve rahats zlan | nca
genellikle tercih edilen muayene yeri SSK veya Devlet Hastanesi dir. zel
hastane veya doktoru tercih etme nedeni olarak daha ok ilgilenme en nemli
neden olarak g r Imektedir. KatI mclarn b y k o unlu unun rahats zland
zaman muayene oldu u g r Imektedir.

Katl mclarn %78.4  ehir i i veya ehir d ula mda toplu ta ma
ara lar n kullanmakta, % 75.1 inin seyahat etme amac akraba veya arkada
ziyaretidir. % 42.4 1 ay tatil yapmakta ve %43.6 s torunlar ve ocuklar ile
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sakin bir yerde tatil yapmak istemektedir. % 50 si tatile e i ile kmak istemekte
ve % 67.6 s torunlar veya ocuklar ile gezmeyi tercih etmektedir.

Tablo 9:Harcama E ilimlerine li kin Di er Bilgiler

Ula m ekli n % Seyahat Etme Amac n %
Topluta maara lar 257 | 78,4 iin 51 15,5
zel ara 70 21,3 | Akraba veya arkada ziyareti 247 | 75,1
Di er 1 0,3 Tatil i in 19 5,8
Toplam 328 | 100 Di er 12 3,6
Tatile kmak istenilen | n % Toplam 329 | 100
ki i/ki iler
E imle 166 | 50 Tatil s resi n %
Arkada lar mla 6 1,8 Hi tatil yapmam 53 16,8
" ocuklar mla 59 178 | 15gn 25 7,9
Torunlar mla 48 145 | lay 134 | 42,4
Tek ba ma 13 3,9 3 ay ve daha fazla 54 17,1
Ya tlar mla 7 2,1 Di er 50 15,8
" ocuklar m, e im ve | 33 9,9 Toplam 316 | 100
torunlar mla
Toplam 332 | 100 | Tatil yap Imak istenilen yer | n %
zeli i
Tercih edilene lencet r n % Sakin bir deniz kenar 85 25,8
Torunlar m veya ocuklar mla | 223 | 67,6 | Sakinbirda k y 72 21,8
gezmek
M zikli bir ortamda bulunmak 9 2,7 Kalabal k bir deniz kenar 13 3,9
Seyahat etmek 17 5,2 Kalabal k birda k y 9 2,7
Kendi  akranlar mla  beraber | 70 21,2 | Torunlar m/ ocuklar mla sakin | 144 | 43,6
olmak bir yer
Di er 11 3,3 Di er 7 2,1
Toplam 330 | 100 | Toplam 330 | 100

F.Verilerin Analizi
Anket formunun g venilirli i yap lan analiz sonucuna g re 0,7495
km tr. De i kenlere ili kin fakt r analizi (d nd rme sonras) sonu lar ve
fakt rlerin g venilirlik de erleria a daki tabloda verilmi tir.

Tablo 10:Fakt rlerin G venilirlik Analizi ve Fakt r simleri

Toplam G venilirlik 0,7495
Fakt r 1:G ven 0,7397
Fakt r 2:Uygunluk 0,7305
Fakt r 3:Kolayl k 0,7421
Fakt r 4:Sosyal ve k It rel faaliyet 0,7352
Fakt r 5:Fiyat 0,7438
Fakt r6:Sa | k 0,7475

Her bir fakt r grupland r larak isimlendirilmi tir ve bu gruplara ili kin
g venirlilik de erleri ayr ayr alnm tr. Tablo 10da gr Id zere
fakt rlerin g venirlilik de erleri 0,7305-0,7475 aras nda de i mektedir. Yani
fakt rlerin ayr ayr g venilirlikleri de % 73 n zerindedir.
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Tabloll:Fakt r Analizi (D nd rme Sonras Y k De erleri)

De i kenler Fakt r | Fakt r | Fakt r | Fakt r | Fakt r | Fakt r G ven.

1 2 3 4 5 6 De eri
Kullan m n n kolay olmas 0,045 0,088 0,663 0,092 0,157 | -0,112 0,7424
Ekonomik olmas 0,118 | -0,059 | 0,691 | 0,051 | 0,119 | 0,084 0,7433
Zamandan tasarruf sa lama 0,154 0,279 0,442 0,070 | -0,327 | 0,074 0,7443
G venilir olmas 0,301 | -0,042 | 0,487 | -0,006 | 0,011 0,174 0,7440
Kullan m n n kolay olmas 0,647 0,113 0,204 0,058 0,193 | -0,115 0,7388
Garanti belgesinin olmas 0,754 | -0,132 | 0,284 0,055 0,103 | -0,130 0,7427
Fiyat n n uygun olmas 0,451 | -0,187 | 0,228 | -0,040 | -0,146 | 0,548 0,7486
Renklerinin canl olmas 0,002 0,806 0,134 0,154 | -0,006 | 0,141 0,7237
Ambalaj n n iyi olmas 0,143 | 0,587 | 0,210 | 0,156 | 0,159 | -0,178 0,7322
Ta mas n n kolay olmas 0,216 0,430 0,561 | -0,046 | -0,075 | 0,017 0,7364
ade edilebilir olmas 0,616 | 0,148 | 0,218 | 0,037 | -0,130 | 0,151 0,7403

Dan ma ve servis | 0,670 0,337 | -0,122 | 0,045 0,021 0,169 0,7370
hizmetinin olmas

Ba kalar tarafndan fark | 0,094 0,719 | -0,088 | 0,158 0,061 | -0,008 0,7356
edilmesi

Cilt bak m r nleri 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
i ecekler

Sa | klailgili r nler 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
K It rel faaliyetler 0,189 0,010 | -0,019 | 0,826 | -0,052 | -0,050 0,7399
" ocuklara/torunlara hediye 0,128 0,228 | -0,127 | 0,074 0,185 0,713 0,7426
G nl kihtiya lar -0,138 | -0,129 | 0,303 0,015 0,225 0,632 0,7513
Elektronik e ya -0,040 | 0,170 0,130 0,620 0,130 0,067 0,7366

Yap lan analiz sonucunda alt fakt r belirlenmi tir. Fakt rlerden birincisi

| e e ili kin toplam varyans n %18.93 n , ikincisi %10.75 ini ve srasyla

nc s %7.969 unu,d rd nc s %6.254 n , be incisi %5,960 n ve alt nc s

%5,259 unu a klamaktad r. Alt fakt r n a klad klar  toplam varyans
%55.123 d r.

Fakt r d nd rme sonrasnda | e in birinci fakt r n n 4 maddeden
(5,6,11,12), ikinci fakt r n maddeden (8,9,13), nc fakt r n be maddeden
(1,2,3,4,10), d rd nc fakt r n maddeden (17,18,21), be inci fakt r n
maddeden (14,15,16) ve altnc fakt r n maddeden (7,19,20) olu tu u
belirlenmi tir. Birinci fakt rde yer alan maddelerin fakt rdeki y k de erleri
0,616-0,754 aras nda, ikinci fakt rde 0,587-0,806 aras nda, nc fakt rde
0,442-0,691 aras nda, d rd nc fakt rde 0,620-0,826 aras nda, be inci fakt rde
0,491-0,684 aras nda ve alt nc fakt rde 0,548-0,713 aras nda de i mektedir.

G.Hipotez Testleri

Ara trmann amac na uygun olarak geli tirilen hipotezler  t-testi
(Independent sample test) ile test edilmi tir. = kan sonu lar a a daki Tablo
12 de verilmi tir. Buna g re;

Hipotez Sonu lar : 1-)Se ilen (tercih edilen) e lence t r cinsiyete g re
anlaml bir farkl | k g stermektedir. (t325=3,390, P<0,001). Erkeklerin e lenceye
kar olanilgileri (X=2,14), kad nlara g re (X=1,63) daha olumludur.
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2-)Tatile Kk Imak istenilen ki i yada ki iler cinsiyete g re anlaml bir
farkl I k g stermemektedir. (t(330=1,736, P>0,083).

3-)Tatil yap Imak istenilen yer cinsiyete g re anlaml bir farkl I k
g stermemektedir. (ts:6=1,402, P>0,162).

4-Yap lan seyahatin amac cinsiyete g re anlaml bir farkl 1k
g stermektedir. (t327=3,529, P<0,000). Kad nlar n seyahate kar olan ilgileri
(X=2,09), erkeklere g re (X=1,87) daha olumludur.

Tablo 12: Hipotez Testi Sonu lar

Hipotez C|N X S sd t P

1 Cinsiyet ile tercih edilen e lence t r E | 174 2,14 1,436 328 | 3,390 0,001
aras ndaki ili ki K | 156 1,63 1,240

2 Cinsiyet ile tatile kmak istenilen ki i yada | E | 175 2,49 | 2,056 330 | 1,736 0,083
ki iler aras ndaki ili ki K | 157 2,87 1,922

3 Cinsiyet ile tatil yap Imak istenilen yer | E | 172 3,10 | 0,136 328 | 1,402 0,162
aras nda ili ki K | 158 337 |0141

4 Cinsiyet ile vyaplan seyahatin amac | E | 171 1,87 0,613 327 | 3,529 0,000
aras ndaki ili ki K | 158 2,09 | 0,562

5 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 174 1,63 0,963 330 | 4,815 0,000
gruplar ndan cilt bak m r nleri K | 158 2,27 1,412

6 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 | 4,25 | 0,752 331 | 2,391 0,017
gruplar ndan vitaminli yiyecek ve i ecek | K | 158 4,44 0,700
r nleri aras ndaki ili ki

7 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 | 441 | 0,688 331 | 2,220 0,027
gruplar ndan sa | k r nleri aras ndaki ili ki | K | 158 4,58 0,661

8 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 2,61 1,250 329 | 1,971 0,051
gruplar ndan seyahat ve tatil r nleri | K | 156 2,88 1,262
aras ndaki ili ki

9 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 2,78 1,330 331 | 1,138 0,256
gruplar ndan k It rel faaliyetler aras ndaki | K | 158 2,62 1,270
ili ki

10 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 | 4,01 | 0,903 331 | 3,399 0,001
gruplar ndan ocuklar ve torunlara hediye | K | 158 4,30 0,625
r nleri aras ndaki ili Ki

11 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 | 4,37 | 0,723 331 | 0,346 0,729
gruplar ndan g nl k ihtiya lar arasndaki | K | 158 4,40 0,713
ili ki

12 Cinsiyet ile tercih edilen r n ve hizmet | E | 175 2,93 1,230 330 | 0,947 0,344
gruplar ndan elektronik eya r nleri | K | 157 2,80 1,248
aras ndaki

5-Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan cilt bak m
r nlerine verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir farkl | k g stermektedir.
(t330=4,815, P<0,000). Kad nlarn cilt bak m r nlerine kar olan ilgileri
(X=2,27), erkelere g re (X=1,63) daha olumludur.

6- Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan vitaminli
yiyecek ve i ecek r nlerine verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir farkl | k
g stermektedir. (tz30=4,815, P<0,017). Kad nlar n vitaminli yiyecek ve i ecek

r nlerine kar olan ilgileri (X=4,44), erkelere g re (X=4,25) daha olumludur.

7- Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan sa | kla ilgili

rn ve hizmetlere verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir farkl Ik
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g stermektedir. (tz3=2,220, P<0,027). Kadnlarn sa I'kla ilgili r n ve
hizmetlere kar olan ilgileri (X=4,58), erkelere g re (X=4,41) daha olumludur.

8- Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan seyahat ve
tatille ilgili r n ve hizmetlere verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir farkl I k
g stermemektedir. (t20=1,871, P<0,051).

9- Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan k It rel
faaliyetlere ili kin r n ve hizmetlere verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir
farkl 1 k g stermemektedir. (ts1)=1,138, P<0,256).

10- Al wveri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan ocuklara ve
torunlara al nan hediye r nlerine verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir
farkl I k g stermektedir. (t331)=3,399, P<0,001). Kad nlar ocuklara ve torunlara
hediye almada (X=4,30), erkelere g re (X=4,01) daha olumludur.

11- Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan g nl k
ihtiya lara ili kin r n ve hizmetlere verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir
farkl I k g stermemektedir. (t(331)=0,346, P<0,729).

12- Al veri lerde tercih edilen r n ve hizmet gruplar ndan elektronik
e yalara ili kin r nlerine verilen ncelik cinsiyete g re anlaml bir farkl | k
g stermemektedir. (t30=0,947, P<0,344).

Sonu ve neriler

D nyada pazarlar n globalle mesi sonucu artan rekabet, geli en teknoloji
ve benimsenen modern pazarlama anlay  sonucu, lkelerin ve i letmelerin sahip
olduklar maddi ve manevi kaynaklara dayal olarak ger ekle tirdikleri uzun
vadeli plan ve programlar ile insanlara en iyi ya am artlarn sunma abas
i erisindedirler.

letmelerin bunu yapabilmesi i in hedef t ketici kitlelerinin istek ve
ihtiya lar n iyi belirleyip, en uygun ekilde kar layabilmelidirler. Bunun i inde
s rekli olarak toplumdaki sosyal, k It rel, ekonomik, psikolojik, politik ve
demografik de i imleri takip etmelidirler. Bu zelliklerden herhangi birinin
de i imii letmelerin pazarlama stratejilerini do rudan etkilemektedir.

Ekonomik ve sa Ik alanndaki geli meler sonucu o0 u insan
beklenenden daha fazla ya amaktad r. Ayr ca nceki nesillere g re daha yava
ya lanacak ve dolay s yla daha sa | kI ve enerjik olacakt r. B yle daha uzun bir
ya am d neminde, evlilikler daha uzun olabilecek, baz insanlar ister istemez
ikinci evliliklerini yapacaklard r. Emeklilik ya lar y kseltilecek, dolay s yla

al anki ilerinya ortalamas day kselecektir.

D nyada ve lkemizde ya | insansay s her ge eng nartmaktad r. Ya |
pazar b I m g n ge tik e daha sa | kl, daha e itimli, evresi ve toplum ile de
dahas k ileti imi indedir.

Yap lan ara t rmadan elde edilen verilerin analizi sonucu g venilirlik %
74  km tr ve alt fakt r belirlenmi tir. Fakt r gruplarnn ayr ayr
g venilirlikleri al nm  ve her bir fakt r n g venilirli i % 73 n st nde

km tr. Fakt r gruplar uygun isimle isimlendirilmi lerdir.

Ara trma sonu larna g re; ya | t keticilerin e itim ve gelir seviyesi
d ktrveby k o unlu udaevlidir. Yine o unlu uemeklidir. Kendi evinde
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oturanlar n oran yakla k % 83 d r. Yani her ay d zenli olarak demek zorunda
olduklar kira gideri yoktur. Dolay s yla harcanabilir gelirleri daha fazladr.
Kendileri ile ayn evde kalan ocuk say s 128 ve bunlar n 106 s nda 1 ocuk var
ve bunlar nda 86 s okumuyor. Bu ocuklar muhtemelen bir i te al yor ve eve
ek bir gelir getirmektedir. Bu da yine harcanabilir gelirdeki art demektir.

Bo zamanlar de erlendirme faaliyeti olarak n plana kan faaliyet,
arkada larla oturmak ve TV seyretmektir. Dolay s yla sat n alma davran lar nda
bu iki fakt r etkili olabilir. Burada ne kan bir di er bo zaman de erlendirme
faaliyeti ise ibadet etmektir. (Tablo 3 de di er se ene ini i aretleyen 48 ki i).
Ya lanan insanlar n manevi duygular dahaa rbasmaktad r diyebiliriz.

Ya | t keticilerin al veri lerini o unlukla hafta sonu ve sabah yapmay
tercih ettikleri g r Imektedir. Bu zamanda yapma nedenleri de, ma azan n bu
zamanda sakin olmas ve yine bu zamanda al veri e daha fazla zaman
ay rabilmeleridir. Ya | t keticiler fiziksel olarak yava hareket ettiklerinden ve
al veri lerinde g ven fakt r nemli oldu u i in ald klar r n ve hizmetten
emin olmak isterler ve bu nedenle sakin bir al veri ortam n tercih etmektedirler.
Buna ba | olarak da al veri s releri daha uzundur, bunun i in de zaman bask s
olmamal dr.

Ya | t keticiler s ks kal veri yapmay tercih etmektedirler ( o unlukla
haftada bir) ve b y k o unlu unun pe in al veri yapt g r Imektedir. Buda
ya | t keticilerin a da al veri tekniklerini (kredi kart ve taksit kart gibi)
kullanmad klar veya kullanmaya yatk n olmad klar anlam na gelebilir. Bir r n
veya hizmette bulunmas n istedikleri en nemli zellik g vendir (Tablo 6). En

nemsiz zellik ise ba kalar taraf ndan fark edilmesidir. Yani ya | t keticiler
i in nemli olan ald klar r n ve hizmetlerin kendi ihtiya lar n tam olarak
kar lamasdr.

Ya lanmayla birlikte birtak m sa | k sorunlar da ortaya kmaktad r.
Al veri lerinde sa | kla ilgili r n ve hizmetler en ncelikli r n ve hizmet
grubudur. En az ncelikli r n ve hizmet grubu ise cilt bak m r nleridir (Tablo
7).

B y k o unlu u rahats zlan nca muayene olmakta, % 45 inin kronik bir
rahats zI  oldu u ve yine yakla k % 62 sinin SSK ve Devlet Hastanelerinde
muayene oldu u g r Imektedir. zel doktor veya hastanede muayene olanlar n
oran % 26 dr. Bunun en nemli nedeni de daha ok ilgilenilmesi ve kendini
burada daha rahat hissetmesidir. Ula mda b y k o unlu u toplu ta ma
ara larn  kullanmaktad rlar. Ya lanan insann fiziksel davran lar da
yava lamaktad r. Bu nedenle zel ara kullanmaktan ( zellikle ehir i i trafikte)
ekinmektedirler veya kullanmak istememektedirler. Genellikle tatile e , ocuklar
ve torunlar ile k Imak istenilmekte ve seyahatlerin b y k o unlu u arkada
veya akraba ziyareti i in yap Imaktad r (Tablo 9).

Ara t rmadan elde edilen bu sonu lara ba | olarak ya | t keticilerin
harcama e ilimlerine y nelik u nerileri yapabiliriz.
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1-)Pazarlama stratejilerinin geli tirilmesi s recinde ya | pazar b | m ne
yer verilmelidir ve Ikemizde bu pazar b | m ne y nelik bilimsel al malar
yaygnla trImal dr.

2-)Ya | t keticiler i in g ven duygusu ok nemlidir. Bu nedenle risk
almak istemezler. Ya | t keticilere y nelik olarak finans, sigorta, yat r m, sa | k
ve ev bak m hizmetleri konusunda al malar yap Imal dr.

3-)Ya | t keticiler genellikle emekli olduklar i in al veri ve di er
faaliyetler i in daha fazla zamana sahiptirler. Bu durum dikkate al narak, hedef
al nan ya | pazar b I m ney nelik olarak ( zellikle emekli kesime) bo zaman
de erlendirme frsat sunulabilir. rne in yallarn al veri yapt sabah
saatlerinde onlar n ihtiya lar na uygun r nve hizmetlerde indirimler yap labilir.

4-)Ya | t keticilere y nelik en etkili kitle ileti im arac televizyondur.
TV deya | laray nelik programlar yap labilir.

5-)Ya I lar n fiziksel a dan hareketleri yava ve snrl oldu uiin rn
ve hizmet geli tirilirken karma k olmayan, kullan m kolay, ta mas kolay

r nler geli tirilmelidir.

6-)Ya | t keticilere y nelik olarak uygun fiyat, r n g vencesi, kullan m
kolayl (y r mekte zorlananlar i in tekerlekli sandalye wveya vy r yen
merdivenler) park ve dinlenme alanlar gibi ekonomik ve sosyal olanaklar
sunulmal d r. Di er taraftan al anlar iyi davranmal ve onlarla iyi ili kilet
kurmal d rlar. = nk ya I lar ki isel ili kilere b y k nem vermektedirler.

7-)Ya | lara y nelik zel sa I k hizmetleri geli tirilebilir ve onlara en
uygun ekilde sunulabilir.

8-)Yallarn al veri yapmaya e ilimleri olan ve n plana kan
torunlara ve ocuklara hediyedir. Buna y nelik yani torunlara ve ocuklara
y nelik hediyelik e yalar en uygun ekilde onlara sunulmal dr.

9-)Ya | lar genellikle sakin bir ortamda aileleri ile birlikte tatil yapmak
istemektedirler. Bu nedenle tatil hizmeti sunulurken bu dikkate al nmal d r.

10-)Ya | t keticilerinde demografik zelliklerine ba | olarak tercih
ettikleri r n ve hizmetler farkl | k g stermektedir. Bu nedenle farkl t keticiler
i infarkl r nve hizmet gruplar geli tirilmelidir.
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