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Tiiketim ve Yash Tiiketiciler: Literatiir Arastirmasi
Eda Yasa' & Burcu Mucan?

Ozet: Pazarlamanmin temel amaci,  siirekli olarak degisen tiiketici isteK ve
ihtiyaglarmi en iyi sekilde tespit ederek karsilamak olarak ifade edilmektedir. Her
yas grubuna yonelik istek ve ihtiyaglarin tespit edilerek tatmin edilmesi
gerekmektedir. Ancak genellikle firmalar X, Y, Z ve Milenyum kusaklarmn istek ve
ihtiyaglarma odaklanirlar. Niifus icerisindeki paylari giderek artan “kidemli
hemseriler” ve “bebek patlamasi- baby boomers” kusaklarimin ihtiyag ve isteklerine
yonelik ¢calismalarin eksikligi dikkat ¢gekmektedir. Giintimiizde niifus artis hizindaki
azalma egilimi ve ortalama yasam beklentisinin yiikselmesi, genel niifus i¢inde yash
niifus oranmmin artmasina yol acmakta ve diinyamiz giderek demografik yaslanma
stireci igerisine girmektedir. Avrupa ve Amerika’da yash tiiketici pazarina yonelik
kapsamli ¢alismalara rastlanirken Tiirkiye’'de ise hala gereken onem diizeyinin
olusmadigr kanisina varilmistir. Yerli ve yabanci literatiir taramasi isiginda
hazirlanan bu ¢alisma ile konunun énemine dikkat ¢cekmek ve ileriki calismalara yon
vermek amaclanmustir.

Anahtar Kelimler: Yasl tiiketiciler, Pazarlama, Tiiketim

Consumption and Elderly Consumers: A Literature Review

Abstract: The main purpose of the marketing can be identified as to determine and
meet consumers’ needs and wants that are permanently changed in the best way. It
is important to define and meet the each age segments’ wants and needs.
Unfortunately, generally firms are focused on just X, Y, Z and millennium
generation of consumers’, However, the share of “senior countrymen” and “baby
boomers” is noticed to increase in the population. It is certain that there is lack of
attention on needs and wants of those age groups. At the present day, population
growth rate tends to decrease and increase in the average life expectancy, leads to
increase in proportion of elderly population in the general population and our world
is going to go into the process of demographic aging. Both European and American
literacy have comprehensive studies on this issue. This literacy review is prepared
for both drawing attention to the importance of the issue and accepted as a guide for
the future studies on this topic under the light of domestic and foreign studies on
elderly people.
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1. GIRIS

Kagimilmaz ve geri doniilmez bir siire¢ olan yaslilik tiim canlilar i¢in
gecerli bir hayat dilimidir. Cagimizda yasam siirecinin bir pargasi olarak
goriilen yaslanma zamana bagh degisimleri icine alir ve insan
organizmasinin yasam dongiisiiniin herhangi bir organizma gibi dogumla
baslayip 6liimle son bulmasi doganin evrensel bir olgusu olarak kabul edilir
(YYetkiner, 2008). En genel tanimiyla yaslanma bireysel bir degisim olarak
kisinin fiziksel ve ruhsal yonden gerilemesidir.

Diinyadaki yasli niifusun giderek artmasi bu alanla ilgili calismalarin
azlig1 bu konu {iizerine daha fazla egilinmesi gerektigini gostermektedir.
Yash tiiketicilere yonelik yapilan calismalar 6zellikle gelismis iilkelerde
yogun olarak calisilirken Tiirkiye’de ise bu alana olan ilgi daha yeni
uyanmaktadir. Kiiltiirel ve toplumsal farkliliklara gore iilkemizde yapilan
calismalarin yurt disindakilere gore farkliliklar1 olacagi goz Oniinde
bulundurulursa Tiirkiye’deki calismalarin onemi daha da
belirginlesmektedir. Bu tiir ¢aligmalarin Tiirkiye genelinde ¢esitli sektorlerde
uygulanmasi ileriye doniik pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde biiytik
rol oynamaktadir (DPT, 2007). DPT (2006) verilerine gore diinya niifusunun
%10’nunu altmis bes ve daha yukari yaslardaki bireyler olusturmakla
birlikte, yapilan projeksiyonlarda 2020 yilinda diinya niifusunun 7.5 milyara,
altmis yas ve Ustii niifus grubunun ise 1 milyara ulasacagi tahmin
edilmektedir (Gutman, 2005).

Bu caligma ile Tiirkiye niifusunun su an % 8’ini olusturan 60 yas ve
tizeri tiiketicilere yonelik yapilan yerli ve yabanci ¢aligsmalar incelenerek,
konunun &nemine dikkat ¢ekmek ve ileriye doniik yapilacak olan genis
kapsamli arastirmalara bir rehber niteligi tasiyan bir literatiir taramasi
olusturmak amaglanmistir. Bu baglamda caligsma ii¢ boliimden olugsmaktadir
birinci boliimde yas, yaslilik ve yaslanma ve pazarlama agisindan literatiirde
yer alan kavramlar ve bilgiler incelenmistir. Ikinci bélimde oncelikle
Tiirkiye’de 60 yas ve {lizeri tiiketicilere yonelik yapilan calismalara yer
verilmis sonrasinda yurtdisinda yagh tiiketicilere yonelik hazirlanan
calismalara yer verilmistir. Ugiincii olarak olusturulan bdliimde ise sonraki
caligmalarda Onemli olan konular belirlenmeye c¢alisilmis ve bir genel
degerlendirme yer almistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yas Kavram ve Yash Niifusun Pay1

Diinya Saglk Orgiitii yashiligi, “cevresel faktdrlere uyum
saglayabilme yeteneginin azalmasi” olarak ifade etmistir (Kutsal,
2007). Toplum yagh insan1 genellikle bagimli, verimsiz, ¢enesi diisiik,
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unutkan ve hir¢in olarak tanimlama egilimindedir. Oysa yaratic1 ve
yapict giiclerini siirdiiren ve bozulan sagligina karsin {iretkenlik
diizeyini yiiksek tutabilen yaslilarin sayis1 sanildigindan daha fazladir
(Marangoz, 2006). Temel karakter 6zellikleri yasla degismeyen yash
kisiler her zaman huysuz degildirler. Baz1 olgun tiiketiciler harika,
sicak insanlarken, digerleri arkadas canlis1 olmayabilir. Yaslanan
tilketiciler herhangi bir yastaki kisiligin bir kesiti gibidir. Eger
cekingen ve ketum cocuklar gibilerse, muhtemelen yaslandiklarinda
da ayni durumda olacaklardir (Leventhal, 1997). 60 yasin baslangi¢
olarak kabul edildigi, kronolojik bir kavram olan yashlik, kiiltiirel,
cevresel ve ekonomik etmenlerin hazirladigi bir siire¢ olarak farkli
tilkelerde farkli tanimlanabilmektedir (Colakoglu, 2006). Genellikle 65
yag ve lzeri yasliik donemi olarak kabul edilirken, Diinya Saglik
Teskilatinin 1963 yilinda yaglilarin saglik sorunlari konusunda diizenledigi
seminerde yaslanma kronolojik olarak ti¢ grupta incelenmistir; ( Babaogul,
2007). Orta yashlar (45-59 yas) ;Yashlar (60-74 yas) ; Kocamislar (75 +
yas). Baz1 yazarlar ise, orneklemlerini yas gruplarini dort gruba ayirarak
arastirmuglardir; 59 ve gengler, 60-64; 65-74; 75+. Acikgasi yargisal olarak
yas ayrimlamalari, gen¢ grup ile yash grup davranislarinin bagdastirilmasi
arasinda onemli bir farklilik olup olmadigini gérmede yarar saglar
(Lumpkin, vd.1985).

Diinya genelinde her gecen ay yaklagik 800 bin kisi yashiliga adim
atmaktadir (Maggi ve Steel, 1996) Tim diinya iilkeleri agisindan bu
baglamda Onemi her gecen giin artan yaslanma kavrami evrensel bir
gerceklik olarak ortaya ¢ikmaktadir. 1998 yilinda diinya genelinde ilk defa
yapilan bagka bir arastirmaya gore yasli bireylerin oran1 ¢ocuklarin oranini
gecmistir (Gokge-Kutsal, 2006).

Insanlarin yaslarinin ilerlemesi, yas almalari ya da biiyiimeleri
fizyolojik bir siirectir. Biyolojik olarak kaginilmaz olan bu siirecin saglik,
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik boyutlar1 vardir (DPT, 2007). Gelirin diismesi,
saglik sorunlarinin artmasi, sosyal iligkilerin zayiflamasi gibi sorunlar
yashlikla birlikte 6nem kazanmakta olup yaslilarin harcama egilimlerini
etkilemektedir ( Marangoz, 2006). Niifusun yaslanmasi, bir niifusun yas
yapisinin degiserek, o niifustaki ¢cocuklarin ve genclerin pay1 azalmasi ve
yaslt insanlarin (60 yas Ustli veya 65 yas Ustli) paymin goreceli olarak
artmasi olarak ifade edilir.

Yapilan arastirmalara gore diinyada 2025 yilinda 65 yas ve tizerinde
800 milyonu askin insan yasiyor olacak ki bu sonug 7 bireyden birinin 60
yas ve iizerinde olacagi anlamina gelmektedir (Ozgen vd., 2004).
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Tiirkiye’nin yagh niifusunda da 6énemli artiglar gézlenmektedir. 1960 yilinda
1,8 milyon olan 60 ve daha biiyiik yastaki niifus, 1990 yilinda 4 milyona
1995 yilinda ise 5 milyonu asmustir (Sar1, 2008).

2.2 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler ve Yas iliskisi

Genel tiiketici davranist modelinde (Odabasi, 2002) yer aldig:
sekliyle tiiketici davranigini etkileyen faktorler arasinda sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel faktorler, demografik faktorler, durumsal faktorler, psikolojik
faktorler yer almaktadir. Sosyo-ekonomik ve kiiltiirel faktorlerin iginde
sosyal sinif, referans gruplari, ekonomik kosullar, kiiltiir, alt kiiltiir, aile ve
rol ve statiiler yer alirken, durumsal faktorlerin iginde iirlin se¢imi, marka
secimi, satin alinacak miktar, satin alma yeri ve zamani yer almaktadir.
Tiiketici davranislarina etki eden demografik faktorlerin icerisinde ise yas,
cinsiyet, medeni hal, egitim ve gelir diizeyi gibi temel etmenler yer
almaktadir. Bu faktorlerin her biri tiiketici davranisimi etkilemede oldukga
onemli rollere sahiptirler Yasli niifus segmenti, diger tiiketiciler gibi
homojen bir grup degildir ve daha karmasik pazar temeline gereksinim
duyar. Giderek artan bir sekilde, yaslhi tiiketici pazar degeri ve miktari,
potansiyel pazar boliimii olarak tanimlansa da, ayiricit bir segment olarak
farkli sekilde davranilip davranilmamasi konusu tartisilmaktadir (Burt ve
Gabbott, 1995). Avrupa Birligi tilkeleri ve Amerika, Japonya gibi gelismis
iilkelerde yash niifus popiildssyonunun hizla artmasiyla beraber, yaslanma
olgusu diinyada giderek tartigilan bir konu haline gelmistir. Yasl niifusun
artmasi ile beraber degisen pazar kosullari, iireticileri, perakendecileri ve
pazarlama yoneticilerini farkli arayiglara itmistir.

Pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde yash tiiketici
segmenti yillik pazart 60 milyar dolar1 olusturmakta ve hemen hemen geng
pazarinin iki katina denk gelmektedir. Niifus projeksiyonlar1 2035 yilinda bu
segmentin yaklasik olarak 65 milyona ulasacagi, bununda Amerika’da ki
toplam niifusun %18-23" {ini temsil edecegini gostermektedir (Johnson-
Hillery vd, 1997). ingiltere’de 60/65 yaslarindaki insanlarm sayist her yil
%16 oraninda artmakta ve, 2021 yilinda %20 artis beklenmektedir (Hare vd.,
1999).

2.3. Tiiketici Kusaklar1 ve Yash Tiiketiciler

Pazarlama kavramin gelismeye basladig1 ilk caglarda isletmeler
irettikleri {lirlin ne olursa olsun talep arzdan fazla olmasi dolayisiyla
istedikleri stratejiyi uygulayabilmekteydiler. Ancak zamanla gelinen noktada
miigterinin istek ve ihtiyacim1 belirlemeden iretilen {iiriinlerin piyasada
tutunmadi@r fark edilmis ve miisteri kral olarak nitelendirilmistir. Bir
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isletmenin basarili olabilmesi artik “kral” olarak adlandirilan tiiketiciyi
anlamas1 ve buna bagli olarak uygun stratejileri gelistirmesiyle dogru
orantilidir. Tiiketicinin bir {iriinle ilgili olarak yasadigi1 deneyiminde memnun
ya da memnun olmama durumuna etki eden bir¢ok faktér mevcuttur. Tablo
2.1’de tiiketici davramiglarinda yasam tarzlarin1 belirlemeye yonelik
siniflandirilan kusaklar ve 6zellikleri yer almaktadir. Tabloda yas araliklart
2010 yilina uyarlanmistir. 2006 yilinda Bebek Patlamas1 Kusagi’nin yaslar
60’a yaklagsmustir. Yasl yetigkinlerin net degeri 20 yildir artisa gecmis ve
1982 ve 2001 yillar1 arasinda 65 ve iizeri yastaki insanlarin onciiliik ettigi
hane ortalama net biiylimesi %82’nin iizerinde artmistir (ADA&Business,
2006). 50 yaslarina yaklagsan Baby Boomers kusagina agir1 dikkat ¢ekilse de,
yaslt niifus daha ¢ok Onem kazanmistir. Reklamcilar, yash izleyicilere
ulagmak icin pazarlama kampanyalar1 yaratarak onlar1 giindemlerine
almislardir.

Tablo 2.1 Tiiketici Davramsinda Kusaklar ve Yas Araliklar

Kusaklar Dogum yil1 araligi 2010 y1l1 yaslari

Kidemli hemseriler 1946 ve oncesi 65 yas ve daha biyik
olanlar

Bebek patlamasi 1946-1964 46-64 yas arast

(baby boomers)

X kusagi 1965-1976 34-45 yasg arasi

Y kusagi 1977-1994 16-33 yas arasi

Yeni Kusaklar

Milenyum kusagi 1995-2002 8-15 yas arast

7 kusagi 2003-2023 7 ve daha kiigiik yastakiler

Icerik kusag1

Kaynak: Tek, Orel, 2006:154-155

Tabloda yer alan kusaklara 6zgii olarak ifade edilen 6zellikler ise
sOyledir (Tek ve Orel, 2006): Kidemli Hemseriler: 64 yas ve lizeri olan bu
grup tiiketiciler, daha fazla sikdyet eden, bir iirlinii satin almadan 6nce uzun
olarak {irlin iizerinde zaman harcayan, degisiklikleri sevmeyen ve hane
gelirleri diisiik bireylerdir. DIE 2000 yilinda 6 milyon iken DIE 2009
verilerine gore Tiirkiye niifusunun % 7’sine esdegerdirler. Bebek Patlamast
Kugagi: 2. Diinya savagini takip eden 10 yilda dogan, 78 milyon Amerikaliya
verilen isimdir. Bu biiylik jenerasyonun yas araligi 18 olup araliklarinda
farkliliklar olmakla birlikte, yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda
biliyliyen bos zamanini degerlendirme ve kisisel bakimmma onem veren,
bireyselligi 6n planda tutan ve DIE 2000 verilerine gore Tiirkiye’de yaklasik
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8 milyon olan kusaktir. X Kugsagi: 1965-1976 yillar1 arasinda dogan yaklagik
40 milyon kisiyi kapsayan, radikal degerlerin savunucusu, ¢esitli ekonomik
krizleri ve sosyal sancilara sahit olmalar1 dolayisiyla adlar1 “kayip kusak”
olarakta ge¢gmektedir. “Baby Boomer” lara gore daha az kazanan, gelecekle
ilgili finansal kararlarda karamsar olan, ancak egitimin en biiyiik kazanim
olduguna inanan ve DIE 2000 verilerine gére yaklasik 14 milyon olan
kusaktir. ¥ kusagi: 1977-1995 aras1 dogan yaklasik 50 milyon kisiye verilen
isimdir. Baby Boomer ve X Kusagmin ¢ocuklari olan bu kusaga “Echo
Boomers” ya da “Next” ad1 da verilmektedir. Ayrica, DiE 2000 verilerine
gore Tiirkiye’deki her ii¢ kisiden biri Y kusagina ait iken 2000 verilerindeki
kisi sayis1 20 milyon civarmdadir. 1995 ve sonrasinda dogan kisiler ise yeni
kusaklar adi altinda toplanmaktadir. Sirketler hedef pazarlarini belirlerken
yas faktorli ve her kusagin kendine 6zgii 6zelliklerini arastirarak tanimlama
yapmalar1 gerekmektedir.

Demografik &zelliklere ait olan yas alt faktorii tiiketicinin {irlin
tercihinde ve sonrasinda memnuniyet diizeyinde olduk¢a Onemlidir.
Algilama, tutum ve tiiketim davramiglart bakimindan farklilik gosteren elli
bes, altmig yasindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik donemini de igine
alan tiiketiciler grubunu olusturanlara yash tiiketiciler adi verilmektedir
(Turan ve Colakoglu, 2009). 2004 yilinda yapilan bir ¢calisma ile Amerika’da
sayilart 78 milyonu bulan bu kusakta olanlar ekonominin ydneticileri,
tiketicileri ~ve  genel  egilimleri  belirleyen  bireyler  olarak
adlandirilmaktadirlar (Karahasan, 2004).

Yash tiiketicilerin satin alma karar siirecleri pazardaki diger
tilketicilerden farklilik gostermekte olup ozellikle yasam tarzi egilimlerini
belirlemede kullanilan araglardan olan kusak analizlerinde yer alan bebek
patlamas1 kusagi (1946-1964) yash tiiketici pazarini diinya niifusu
igersindeki pay1 nedeniyle 6ne ¢ikarmaktadir (Turan ve Colakoglu, 2009).
1950°1i yillardan sonra artan dogum oranlari sonucunda ortaya g¢ikan ve
yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda biiyiiyen, bireyselligi 6n planda
tutan bu kusak, 6zgiir diisiinmeyi ve bireyin giiciine inanmayi tesvik eden bir
ortamda “ben 6nemliyim!” diyerek biiylimiistiirler (Turan ve Colakoglu,
2009).

2.4 Tiirkiye ve Diinyada Yapilan Cahsma Ornekleri
Bu boliimde 60 yas ve lizeri tiiketici gruplar ile yapilan ¢alismalara yer
verilmistir.
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2.4.1 Tiirkiye’deki calismalar

Tiirkiye’de 60 yas ve lizeri yas grubu ile yapilan ¢aligmalarin yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Tiiketim ile yas iligkisi tekstil (Oktay, 2006; Civitci
ve Agag, 2009&2010), cep telefonu satin alimi (Sar1, 2008), gida aligveris
deneyimi (Mucan ve Yasa, 2011), marka degeri (Turan ve Colakoglu, 2009)
ve genel harcama egilimleri (Marangoz, 1998&2006) konularinda
calisilmustir.

Marangoz (2000), tarafindan yapilan bir yazim taramasi ile
iilkemizdeki bu yas segmentinde yer alan tiiketicilere dikkat cekilmeye
calisilmigtir. Bu galismada 60 yas lizeri tiiketicilerin daha saglikli, daha
egitimli ve g¢evre ile daha yakin iliskide olacak bireyler olduklar
vurgulanmigs ve bu segmente yonelik caligmalarin artmasi gerekliligi
vurgulanmustir.

Colakoglu 2006 yilinda yapmis oldugu Yiiksek lisans tezinde Aydin
ilinde 260 denege uyguladigi anket ile yash tiiketicilerin satin alma
stireclerinde televizyon reklamlarinin etkisini dlgmiistiir. Nitekim emeklilik
dolayisiyla televizyon karsisinda daha fazla zaman gegirmeleri bu tiiketici
grubunun aligveris deneyimini degistirebilmektedir.

Yagh tiiketicilerin tilketim davranislarina dair buluntular, yapilan
calismalar ile desteklenmis ve tiiketim tercihlerine gore perakendecilerin
yeni stratejiler gelistirmesi gereksinimi ortaya ¢ikmustir. Yash tiiketicilerin
satin alma karar siiregleri pazardaki diger tiiketicilerden farklilik
gostermektedir. Bir yagh satin alma karar1 vermeden Once, bilgileri detaylica
kontrol etmeyi ve saticilar arkadas olmay1 tercih etmekte, iirlin satin alirken
uzun zaman ayirmay1 sevmektedir ( Turan ve Colakoglu, 2009).

Tiirkiye’de yaslilik sorunu demografik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
yapidan kaynaklanan nedenlerle, endiistrilesmis bat1 toplumlarinin gerisinde
kalmigtir. Ancak bu durum sorunun olmadigr anlamini tagimaz. Ciinkii
2000’1i yillarda gelismekte olan {ilkeler kategorisinde, Avrupa Birligi’ne
aday bir iilke olarak, yasli niifusun sayisinin geligsmis iilkelerden iki kat daha
fazla olacagi tahmin edilmekte ve yaslilik toplumun biiyiik bir sorunu
olmadan 6nlemlerin alinmasini gerektirmektedir. ( DPT, 2007).

Devlet Istatistik Enstitiisii’'niin (DIE) 2002 verilerine gore
Tiirkiye’de yasayan 65 milyondan fazla insanin sadece % 5,5’i 60 yas ve
izeridir. Geri kalan ¢ogunluk bu yasin altindadir ve % 60’1 da 30 yas ve
altindakilerden meydana gelmektedir. 65 yas lizeri niifusun oraninin 2025°te
% 9,7 ye ulagmasi beklenmektedir. Bu durumda yaslilarin sayisi artmaktadir
(icli, 2008).

Yaslanma olgusunun giindeme gelmesiyle birlikte, bu grupta yer
alan insanlarin gida aligverisleri sirasinda sergiledigi tutumlar, aligveris
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aligkanliklar1 ve karsilastiklar1 zorluklar giderek tartisma konusu olmaya
baslamistir. Yaslilarin hayat stilleri degistikge, tiiketici {irlin ve hizmet
tercihleri de degisecektir. Her tiiketici grubu ihtiyaclar: itibariyle farklilik
gosterir, fakat yinede aralarinda bazi ortak 6zellikler mevcuttur. Bunlardan
bir tanesi bilgilendirme ve egitim istegidir. Yasli grup, mali hizmet ve
servisleri, seyahat acenteleri, slipermarket giris- ¢ikis, satis ve yardim
bolimlerinde danismanlik hizmetleri beklemektedir (Marangoz, 2006).

Civitci ve Agag, giysi satin aliminda 60 yas ve lzeri kadin ve
erkeklere yonelik iki c¢alisma yapmuslardir. Bunlardan 2009 yilindaki
calismada 65 yas ve istii kadin tiiketicilerin satin alma davranislar ile yas
iliskisi incelenmistir. Buna gore yash bireyin fizyolojik ve psikolojik
durumunun dikkate alinmasi yani yaslt bireylerin giysi ihtiyag ve
tercihlerinin tespit edilmesi gerekliligi vurgulanmistir. Bu yas grubu insanlar
icin hareketlerini kolaylastirici, beslenme, temizlik ve bakim, tuvalet,
giyinme ve soyunma gibi giinlilk aktivitelerini rahatlikla yapmalarina
yardimec1  olabilecek, kendilerini icinde psikolojik olarak mutlu
hissedebilecekleri, saglik acisindan uygun giysilere ihtiyaclari oldugu
sonucuna vartlmigtir (Civitgi ve Agag, 2009). Ayni yazarlar tarafindan
yapilan bir diger ¢alismaya gore 60 yas ve tlizeri erkek tiiketicilerin giysi
satin alirken viicutlarina uygun, rahat ve kullanish giysilere ihtiyag
duyduklar1 sonucuna varilmigtir. Yine ayni ¢alismada yagl bireylerin yagsam
kalitesinin yiikseltilmesinde, onlar i¢in 0zel giysilerin tasarlanmasinin
gerekliligi vurgulanmistir (Civitei ve Agag, 2010).

Sar1 (2008) tarafindan Denizli ilindeki 60 yas ve {lizeri erkek
titketiciler icin cep telefonu satin aliminda gelirin 6nemli bir faktdr oldugu
sonucuna varilmistir. BU ¢aligmada yer alan genel sonuclarda ise tiikketim
harcamalarinin toplam harcamalar igerisindeki oraninin ¢ok yiiksek oldugu
ve bu harcamalari saglik harcamalarinin takip ettigi goriilmiistir.

[zmir ve Adana illerinde yapilan bir diger ¢aligmada ise yash
tiikketicilerin gida aligverisi tercihlerini etkileyen faktorler 5 grupta
incelenmistir. Bu faktorler ise (1) iiriinle ilgili (2) personel (3) magaza dist
ozellikler (4) magaza ici oOzellikler ve (5) perakende uygulamalar1 olarak
siralanmustir (Mucan ve Yasa, 2011). Calismanin sonucunda gida aligverisi
sirasinda market i¢inde ve disinda oturma yerlerinin olmayisi, yesil alanin
azligi, personelin sabirsiz ve yetersiz sayida olmasi, magaza i¢i ve disinda
tuvalet bulunmamasi, magazaya ulasimi saglayan servis araglarinin poset
tagima acisindan uygun olmayisi gibi olumsuz geri bildirimlere ulasilmistir.
Yagli niifus sayisinin her gegen giin artmasi, yasli pazara yonelik
calismalarin ve uygulamalarin artmasimi gerekli kilmaktadir.
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2.4.2 Diinya’daki Calismalar

Diinya’da ozellikler gelismis iilkeler grubunda yer alan Amerika,
Ingiltere, Japonya ve baslica Avrupa iilkelerinde konu ile ilgili birgok
calisma goze carpmaktadir. Bu calismalarda yararlanilan kaynaklar ise
iilkelerin yash segmentine yonelik bircok veriyi barindirdigi ve ileri yas
grubuna yonelik uygulamali calismalarin gelismis birimlerce yiiriitiildiigi
goriilmektedir. Olgun tiiketici pazar olarak da ifade edilen yash tiiketicilerle
ilgili cesitli literatiir taramalarinda yabanci dizinde yer almaktadir. Alanla
ilgili olarak ozellikle Moschis vd. (1997), Nielson ve Curry (1997),
Goulding (1999) Wolfe (1997) ve Woodlife (2004) yaslh tiiketici pazarini
yeni pazarlama paradigmasi olarak tanimlamakta ve bu olgun tiiketicileri
hedefleyen pazarlamacilara hem iletisimi saglamada hem de magaza
sadakati yaratmada Oneriler sunmakta olup, bu segmenti dikkate almalar
konusunda uyaran ¢alismalar yapmuslardir.

Konuyla ilgili literatiir taramasi yapildigi zaman gida iriinleri satin
aliminda bu yas segmenti ile ilgili yapilan ¢alismalar (Guy, 1984;Lumpkin
vd., 1985; Moschis,vd.1994 & 2004; Meneely vd., 2009;) daha 06ne
cikmaktadir. Ozellikle Caroline Hare vd, (1999, 2001,2003) ’nin iskogya’da
agirlikl olarak siipermarket aligveris deneyimlerini 1999 yilinda Kritik Vaka
analizi teknigini kullanarak, 60/65 yas tizeri tiiketicilerin gida aligverisi
deneyimlerini erisim ve se¢me kriterleri agisindan arastirmigtir. 2001 yilinda
yine Kritik Vaka Analizi teknigini kullanarak gida aligveris deneyimine etki
eden faktorleri pozitif ve negatif deneyimler baslhigi altinda
degerlendirmislerdir. 2003 yilindaki ¢alismalarinda ise iskogya’da 60/65 yas
iizeri tiiketicilerin gida aligverisi deneyimlerindeki memnuniyet diizeylerinin
kantitatif ol¢imi ile gelir kaynaklar1 ve saglik durumunun yas ile
iligkilendirilmesi incelenmistir. 2004 yilinda Wilson vd. tarafindan yapilan
bir ¢alismada yine gida iiriinleri satan magazalara erisimin yasl tiiketicilerin
tilketimine etkisi incelenmistir. Gida dis1 aligveris deneyimleri ile ilgili
olarak Burt ve Gabbott (1995), otel hizmetlerinde 60 yas tistii tiiketicilerin
memnuniyetlerini Wei vd.(1999), incelemislerdir.

New York Times’ta 1995 yilinda yayimlanan bir ¢alismaya gore,
katilimcilarim  %46’s1 yashi insanlarin  degisime adapte olamadiklarim
hissetmis; %50’si birgok yasl insanin yoksulluk sinirinin altinda yasadigina,
ortaya koymustur. Yine ayni c¢alismanin sonuglarina gore, yasl bireylerin
%65’ten fazlasinin yalmiz yasadigi %751 icin ise en az on yash kisiden
birisinin uzun siireli bakim kuruluglarinda yasadigi sonucuna varilmistir
(Leventhal, 1997).

Yapilan bir diger ¢aligmada (Lumpkin vd.,1985) yaslh tiiketicilerin
magazaya yonelik davraniglar1 Tablo 2.2 gosterilmistir. Bu ¢alismaya gore,
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yaglilarin  hareket kabiliyetlerinin  yetersizligi ve ulagim, aligveris
faaliyetlerini engelleyen kisitlar olarak ifade edilmistir. Bu ¢alismada
yaslilarin aligveris se¢imlerinin etkileyen faktorler ise 4 genel kategori
altinda yer bulmustur. Bu kategoriler (1) Magazanin yerlesim yeri
uygunlugu (2) magaza i¢i uygunluk ve fiziksel ¢evre, (3) fiyat ve kalite
boyutlari, (4) Yashilarin 6zel ihtiya¢larinin karsilanmasidir.

Tablo 2.2 Yash Tiiketicilerin Magaza Tercihini Etkileyen boyutlar

1.Magazanin yerlesim yerinin uygunlugu ve mobilitesi
Magazadaki ¢esitlilik

Eve servis

Telefonla siparis alma

Magazaya ulagim saglama

Uygun park yeri saglama

Magazanin eve yakin olmasi

Reklami yapilan iiriinlerin var olmasi
Diger magazalarla yakinligi

2.i¢ magaza uygunlugu ve fiziksel cevresi
Market etiketlerinin okunabilir biiytikliikte olmasi
Donanimli satig personeli

Kullaniglt ve-hizli kasa ¢ikislar

Magaza iginde dinlenme yerleri

Kullanigh giris-¢ikis

Uriinlere ulasmada yardim

Kalabalik olmayan ortam

Konforlu fiziksel ¢evre

Kii¢iik magazalar

Genis koridorlar

Genis-6zel giyim odalart

Sinirlt diriin

3. Fivat ve Kalite Boyutlar

Uriin kalitesi

Cazip fiyatlar

Magazanin uini

Kredi/kredi kart1 kullanimi1
Satiglar(indirimli fiyat)

Iyi bilinen {iriin markalar1

Memnun etmeyen Uriinlerle ilgili donisler
4. Yashlarin Ozel ihtiyaclari

Yasi ileri olanlara yonelik indirim
Yasima uygun tasarim ve bedende iiriin
Yas1 yasima yakin satis elemani

Kaynak: Lumpkin,vd., 1985 s.83
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Moschis, vd.(2004), yapmis olduklart bir ¢aligmanin bulgusuna gore,
“Yash tiiketicilerin sik satin alimlar yaptig1 iiriinlerdeki fiyat bilincleri ve
kuvvetli hafizalar1 goze carparken diger bir veriye gore 6zel hizmet destegi
aldiklar1 magazalardan alisveris etmeyi tercih etmekte ve iiriin iadesi ve geri
alma politikalar1 magaza degerini arttirmaktadir”, sonucuna varmislardir.
Onceki arastirmalarda yashilarin alisveris davranislart gostermistir ki,
ozellikle gida aligverislerine giderken yanlarinda giivenilir olarak ifade
ettikleri akrabalar1 veya arkadaslari ile daha sik gittikleri ve gida seciminde
yerel magazalari tercih ettikleri gozlenmistir. (Wilson,vd., 2004).

Calismalarda yash tiiketicilerle ilgili giyim, gida, aligveris gibi temel
ihtiyaglarin  giderilmesine yonelik konularda bulunan bulgular yash
tiikketicilerin itibarl1 / geleneksel magazalarin miisterisi olma ve liiks iiriin ve
hizmetlerde genglere gore daha ¢ok harcama egiliminde olduklarini ileri
stirmektedir (Trinh, 2009).

3. SONUC VE ONERILER

Kiiresel diizen igerisinde varliklarini devam ettirmek ve basarili
olma isteyen sirketlerin misteri merkezli c¢alisarak miisteri istek ve
ihtiyaclarini ortaya ¢ikarip tatmin etmeleri gerekmektedir. Agirlikli olarak
moda takipgisi olan geng niifusa yonelik stratejiler gelistiren sirketlerin niifus
igindeki pay1 giderek artan 60 yas tlizeri tiiketicileri de gdz ardi etmemeleri
gerekmektedir. Uriinlerin yasam siirecinde oldugu gibi canlilarin yasam
siirecindeki son devre yaslilik dénemine denk gelmektedir. Ozellikle son
yillarda teknolojik alandaki gelisimlerin saglik sektoriiniin alt yapisim
desteklemesi ve boylelikle insanlarin dmriinii uzatmaya yonelik sanslarinin
artmast onlarin  emeklilik zamanlarindaki tiiketim aligkanliklarinin
degismesini de etkilemektedir.

Yurtdisinda yapilan caligmalar 65 yasi1 yaslilik déonemi olarak kabul
edilmis ve calismalarda 6zellikle saglik, turizm, tekstil, market (6zellikle
gida) aligverisi konular1 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Tiirkiye’de ise yagam omrii
donemleri dikkate alindiginda 60 yas yaslilik donemi olarak kabul edilmekte
olup calismalarin azligr dikkat ¢cekmektedir. Tiiketim ve yas iliskisi dzellikle
yurt disinda yogun olarak aragtirilan alanlarin biri olarak gegmektedir.

Niifus i¢indeki pay1 su an yaklasik % 8 civarinda olan ve giderek
artan bir ivmeye sahip olan 60 yas ve iistii bireylerin ihtiya¢ ve isteklerinin
gdz ard1 edilmemesi gerekmektedir. Bu alanla ilgili olarak yapilacak
caligmalardan gida, saglik, tatil, eglence-bos zaman degerlendirme, banka
hizmetleri vb. konularda o yas grubuna yonelik hizmetleri ¢esitlendiren ve
iyilestirmeyi amaglayan bilimsel ¢aligmalarin 6ne ¢ikmasi beklenmektedir.
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Ozellikle emeklilik ¢aglarnda daha fazla tiikketim fiili iginde yer alan
bu yas grubuna yonelik ¢aligmalarin artmasi firmalarin karlilik ve devamlilik
diizeylerini de etkileyecektir. Aligveris merkezlerinin, marketlerin,
bankalarin bu yas grubu tiiketici taleplerini de dikkate alarak tasarlanmasi ya
da insa edilirken bu tiir tasarim 6nerilerinin de dikkate alinmasi bu yas grubu
tiiketicilerin o firmay1 tercih nedenleri arasinda olabildigi sonuglarina
ulasilmaktadir.

Emeklilik sonras1 donemde aligveris deneyimleri daha ¢ok artan bu
yas grubu bireyler icin alternatif uygulamalarin gelismesi ile onlarin daha
aktif olarak tiiketici pazar1 icerisinde yer almalarinin saglanabilinecegi
diisiintilmektedir.

KAYNAKCA

ADA& Business, (2006) “Accessibility Benefits Older Adult Customers”,
March.

Babaogul, M., (2007), “Yash Tiiketiciler Pazar1 ve Taraflara Oneriler”,
GEBAM Biilteni, Yashilikta Kaliteli Yasam: Hacettepe Universitesi
Geriatrik Bilimler Arastirma ve Uygulama Merkezi: “Halk Egitimi
Etkinlikleri” www.gebam.hacettepe.edu.tr.

Burt, S., Gabbott M., (1995), “The Elderly Consumer and Non-food
Purchase Behavior”, European Journal of Marketing, Vol.29, No.2,
pp.43-57.

Civitei, S., Agac, S., (2009), “Altmis Yas ve Uzeri Yashi Kadinlarin Giysi
Satin Alma Davramslar1 Uzerine Bir Arastirma”, Yasli Sorunlart
Aragtirma Dergisi, 2009 (1), : 30-47.

Civitei, S., Agac., S. (2010), “60 Yas ve Uzeri Yash Erkeklerin Giysi Satin
Alma Davramslart Uzerine Bir Arastirma”, Uluslararasi Insan
Bilimleri Dergisi, 7:1, s5.1047-1065. www.insanbilimleri.com.

Colakoglu, E.B.,(2006), “Yash Tiiketicilerin Satin Alma Siireclerinde
Televizyon Reklamlarinin Etkisi”, Yayimlanmamig Yiiksek Lisans
Tezi, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Aydin,

DPT, (2007), “Tiirkiye’de Yaslhilarin Durumu ve Yaslanma Ulusal Eylem
Plan1”, Sosyal Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii, Yayin
No, 2741. Ankara: DPT Yayni.

DPT, (2006), “ Tirkiye’de Yaslilarin Durumu ve Yaslanma Ulusal Eylem
Plani, (1. Baski), Ankara: DPT Yaymi.

12



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(2), Aralik 2010

Goulding, C., ( 1999), “Heritage, Nostalgia and Grey Consumer”, Journal of
Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 5, No. 6/7/8,
pp.177-199.

Gutman, G., (2005), “Global Aging”, 1st International Care Congress,
Istanbul: Princess Hotel, (2-8 May).

Hare, C., (2003), “The Food-Shopping Experience: A Satisfaction Survey of
Older Scottish Consumers”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Volume 31, Number 5, pp. 244-255.

Hare, C., Kirk, D., Lang, T., (2001), “The Food-Shopping Experience of
Older Consumers in Scotland: Critical Incidents”, International
Journal of Retail & Distribution Management, VVolume 29, Number
1, pp. 25-40.

Hare, C., Kirk D., Lang, T., (1999 ), “Identifying the Expectations of Older
Food Consumers, More Than a Shopping List of Wants”, Journal of
Marketing Practise: Applied Marketing Science, Vol.5, No.6/7/8,
pp.213-232.

Icli,G.,(2008), “Yashlar ve Yetiskin Cocuklar”, Yasli Sorunlar1 Arastirma
Dergisi, 2008:1 ss. 29-38.

Karahasan, F. (2004), “Markalar Trendler, Millenialslerin  Pesindeki
Sirketler”, Milliyet, 11 Eyliil.

Kutsal,Y.G., (2007), “Yaslanan Diinyanin Yaslanan Insanlari”, GEBAM
Biilteni, Yashlikta Kaliteli Yasam: Hacettepe Universitesi Geriatrik
Bilimler Arastirma ve Uygulama Merkezi: “Halk Egitimi
Etkinlikleri”,www.gebam.hacettepe.edu.tr.

Kutsal, Y.G. (2006) “Yaslanan Diinyanin Yaslanan insanlar1”, 65 Yas Uzeri
Yasam Rehberi, (1. Bask1), Istanbul: Meditime Ltd. Sti. Yayini, pp.
36-42.

Johnson-Hillery, J.,Kang, J.,Tuan, W., (1997), “The Difference Between
Elderly Consumers Satisfaction Levels and Retail Sales Personnels
perceptions”, International Journal of Retail& Distribution
Management, Vol 25., Number 4., pp. 126-137.

Leventhal C. R., (1997), “Aging Consumers and Their Effects on the
Marketplace”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 14, No.4, pp.
276-281.

Lumpkin R.J., Greenberg A.B., Goldstucker L. J., (1985), “Marketplace
Needs of the Elderly: Determinant Attributes and Store Choice”,
Journal of Retailing, Vol. 61, No.2, pp.75-105.

Maggi, S., Steel, K., (1996), “Planning Home Care Services: Which Data Do
We Need?”, Archives of Gerontology and Geriatrics, 22-23, (8),
pp.493-498.

13



Cag University Journal of Social Sciences, 7(2), December 2010

Marangoz, M., (1998), “Tiiketici Pazarlarinda Yeniliklerin Benimsenmesi ve
Yagli Pazar Bolimiine Yonelik Bir Uygulama”, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi.

Marangoz, M., (2006), “Yash Tiiketiciler ve Yash Tiiketicilerin Harcama
Egilimlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma”, Celal Bayar
Universitesi, I[IBF, Cilt 13., Say1 1.

Marangoz, M., (2000), “ Gelecegin Pazar Yapilarindaki Degisim ve Yasl
Tiiketiciler Pazar”, DEU, 1IBF Dergisi, Cilt 15, Sayr 1, Yil 2000,
pp. 35-47.

Meneely, L., Strugnell, C., Burns, A., (2009), “Elderley Consumers and
Their Food Store Experiences”, Journal of Retailing and Consumer
Services, 16., pp. 458-465.

Moschis, G., Curasi, C., Bellenger, D., (2004), “Patronage Motives of
Mature Consumers in the Selection of Food and Grocery Stores”,
Journal of Consumer Marketing, Vol 21., No 2., pp. 123-133.

Moschis P.M., Lee E., Mathur A., (1997), “Targeting the Mature Market:
Opportunities and Challanges”, Journal of Consumer Marketing,
Vol. 14, No. 4., pp. 282-293.

Mucan, B., Yasa, E., (2011), “The Food Shopping Experience of Older
Consumers in Turkey: Using the Critical Incident Technique (CIT)”,
10th International Marketing Trends Congress, 20-22 Ocak 2011
Paris, Fransa (Kabul edilmis bildiri).

Nielson, J., Curry, K., (1997), “Creative Strategies for Connecting With
Mature Individuals”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 14, No.
4, pp. 310-322.

Odabasi, Y., Bars, G., (2002), “Tiiketici Davranis1”, Mediacat Yayinlar
Istanbul.

Oktay, K., (2006), “Kirgizistan’daki Tiiketicilerin Giyim Tercihleri Uzerine
Bir Arastirma”, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 15, s5.197-211.
Ozgen,O., Vural, T., Civitgi, S. (2004), “ Yash Tiiketiciler ve Giyim: Yaslilik
Disiplinler Aras1 Yaklasim, Sorunlar, Coziimler”, Ed. V. Kalinkara,

Ocak Yayin ve Dagitim, ss.187-217.

Sar1, A. (2008), “Yaslilarin Gelir ve Tiiketim Tercihlerinin Belirlenmesi:
Cep Telefonu Sahipligine Yonelik Ekonometrik  Model
Uygulamas1”, Yasl Sorunlart Arastirma Dergisi, 2008 (1) 50-61.
http://yasadederqgi.org/2008 1/2008_1_5.pdf

Tek, O.B., Orel, F. D., (2006), “Perakende Pazarlama Yonetimi”, 2. Baski,
Birlesik Matbaacilik, Ekim.

14


http://yasadedergi.org/2008_1/2008_1_5.pdf

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(2), Aralik 2010

Trinh, G., (2009), “Do Older Consumers Differ From Younger Consumers
in Their Attitudes, Information Sources and Store Choice in the
Australian Clothing Retail Market”, Anzmac, pp.1-8.

Turan, H.A., Colakoglu, E.B., (2009), “Yash Tiiketicilerde Algilanan Marka
Degeri ve Satin Alma Niyeti”, Afyon Kocatepe 1.I.B.F Dergisi,
C.XI, S.1, pp.277-296.

Wei, S., Ruys, H., Muller E.T., (1999), “A Gap Analysis of Perceptions of
Hotel Attributes by Marketing Managers and Older People in
Australia,” Journal of Marketing Practice: Applied Marketing
Science, Vol.5, No. 6/7/8, pp.200-212.

Wilson C.L., Alexander, A., Lumbers, M., (2004), “Food Access and
Dietary Variety Among Older People”, International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol 32., No 2., pp. 109-122.

Wolfe B.D., (1997), “Older Markets and The New Marketing Paradigm”,
Journal of Consumer Marketing, VVol. 14, No.4, pp. 294-302.

Woodlife L., (2004), “Rethinking Consumer Disadvantage: The Importance
of Qualitative Research”, International Journal of Retail&
Distribution Management, VVol.32, Number 11, pp. 523-531.

Yetkiner, A. (2008), “Yaslilik ve Oliim: Sosyal ve Psikolojik Y®&nleriyle
Yaghilik”, Kadikdy’de Yeni Umutlar Projesi, 2008
(www.yeniumutlar.kadikoy.bel.tr/txtcontent.aspx?pagename=yaslili
k_ve_olum. Html).

15



