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OZ: Giderek 6nemi ve sayica agirh@n artan yaslhi niifus hem pazarlamacilarin hem de
turizmle ilgilenen yoneticilerin igtahin1 kabartmaktadir. Literatiirdeki gerontoloji ile ilgili
alan yazin bosluguna ragmen yash tiiketiciler sahip olduklart bos zaman ve harcanabilir
gelirleriyle biiylik ve karli bir pazar bolimiinii olusturmaktadirlar. Tiirkiye dahil birgok
iilkede “yasli” olarak tanimlanan kisiler daha fazla tiiketim eylemi i¢inde olmakta ve diger
bireylerden farkli tutum ve davraniglar sergilemektedirler. Yaslh tiiketicilerin satin alma
tutum ve davraniglarini ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirma sonucunda, yaglilarin
en ¢ok torunlarinin/¢ocuklarinin yaninda yaslanmak istedikleri, ikinci sirada ise kendi
evlerinde/yalniz yaslanmay1 tercih ettikleri ortaya cikmistir. Ayrica yaslilar en ¢ok
torunlarma harcama yaparken, bunu sirasiyla medikal hizmetler, kiyafet, ese/dosta
hediyeler alma, kaplica/sifali su tatilleri ve 5yildizh tatiller takip etmektedir. Bu anlamda
Syildizli otel yoneticileri talebi canlandirmak ve yash pazardan daha ¢ok pay alabilmek i¢in
daha fazla gaba gostermeliler. Bu arastirma neticesinde ortaya ¢ikan diger sonuglar;
katilimeilarin tatillerinde kaplica veya sifali su tercih etmedigi, reklamlarda gordiikleri
dirinleri satin almadiklari, heyecanli, enerjik ve hizli aktivitelere katilmadiklari, evde radyo
dinlemedikleri ve kredi kartiyla aligveris yapmadiklar1 yoniindedir. Arastirmanin dikkat
¢eken sonuclarindan birisi de demografik faktorler ile yaslt bireylerin yaslanmak istedikleri
yer ve harcama yaptiklar1 alanlar arasinda anlamli iliskinin bulunmasidir. Buna gore egitim
seviyesi arttikca kisilerin daha ¢ok kendi evlerinde yalniz yaslanmaya egilimli oldugu ve
farkli yas, cinsiyet, egitim ve emeklilik durumundaki kisilerin birbirlerinden farkli
konularda yardima ihtiyag duyduklart goriilmiistir.
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ABSTRACT: Growing number of elderly people is making the appetite of both marketers
and managers who are interested in tourism. Despite the lack of literacy related to
gerontology, elderly consumers are creating a large and profitable market segment with
their free time and disposable income. In many countries, including Turkey "elderly" are
defined as people consume more and exhibit different attitudes and behaviors from other
individuals. Learning these attitudes and behaviors will change the content, presentation,
and expectations of the products and services to be presented. As a result of this research
conducted to reveal the buying attitudes and behaviors of elderly consumers, it is concluded
that the elderly prefer to aging older with their grandchildren / children and secondly they
prefer to aging in their own homes/alone. In addition, while the elderly the most spend their
grandchildren’'s needs, they are followed by medical services, clothing, getting gifts to
spouse/friend, hot spring holidays and 5-star holidays. In this sense, 5-star hotel managers
should make more efforts to stimulate demand and get more shares in the elderly market.
Other results of this study; participants did not prefer hot spring or healing water during
their holidays, they did not buy the products they see in advertisements, they did not
participate in exciting, energetic and fast activities, they did not listen to radio at home and
they did not make purchases with credit cards. One of the remarkable results of the study is
that there is a significant relationship between demographic factors and the places where
elderly individuals want to get old and where they spend. According to this, it is observed
that as the education level increases, people tend to aging more in their own homes and
people in different age, gender, education and retirement needs help in different subjects.
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1. GIRIS

Demografik faktorler her ne kadar tiiketicileri derinden anlamada yetersiz
kalan degiskenler olsa da yas faktorii giderek Onemini arttirmakta ve degisen
demografik yaprya uyum saglamayi gerektirmektedir. Ciinkii diinyada ve
Tiirkiye’de yash kisilerin sayilar1 6nemli oranlarda artmaktadir. Artan bu niifusun
egitim ve gelir diizeyi de buna karsilik artmaktadir. Daha egitimli, daha bilingli ve
gelir diizeyi daha yiiksek olan yaslilar harcamaya istekli hedef pazar acgisindan
cazip bir pazar bolimiinii olusturmaktadirlar. Zaman ve harcanabilir geliri bol olan
bu insanlar, gegmiste yapmayi istedikleri fakat yapamadiklar1 birgok aktiviteyi
yapmak ve satin aldiklart biitiin iiriin ve hizmetlerde benzersiz bir deneyim
yasamak istemektedirler. Bu agidan yagh kisilerin tutum ve davranislarini bilmek
onlara yonelik gelistirilecek pazarlama stratejilerinin isabet sansini arttiracaktir.
Literatiirde yash tiiketicilerle ilgili algilanan marka degeri (Turan ve Colakoglu,
2009), satin alma davraniglart (Topgu, 2008), satin alma karar siireclerinde
televizyon reklamlarmin etkisi (Colakoglu, 2006), teknolojik yeniliklerin kabulii
(Ozkan ve Purutcuoglu, 2010), giysi tercihleri (Ozgen ve Ufuk, 1999), pazara
yonelik tutumlarinda cinsiyetin etkisi (Uyanik, 2001) ve yagh tiiketicilerin harcama
egilimleri (Marangoz, 2006) gibi ¢alismalara rast gelinmistir. Genel olarak yaglhlar
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anahtar kelimesi ile arandiginda bulunan tezlerin agirlikli olarak hemsirelik,
geriatri, sosyal hizmetler, psikoloji — psikiyatri, beslenme ve diyetetik ile
fizyoterapi ve rehabilitasyon alan ve konular1 iizerine oldugu goriilmektedir.
Yaglilarin uyku ve yasam kaliteleri, umut diizeyleri, 6liim kaygilari, umutsuzluk ve
yalmzlik, yoksulluk ve sosyal dislanma, bilgelik ve psikolojik iyi olus diizeyi,
beslenme aligkanliklari, depresyon durumlari, aile ve arkadaglardan alinan sosyal
destekler, yaslilarin konut sorunu ve yaslilar i¢in 6zel konut tasarimi, Tiirkiye’deki
yaglilara yonelik sosyal hizmet uygulamalari yazilan tezlerde one ¢ikan
basliklardir. “Yaslilar” anahtar kelimesi ile aratilan YOK Tez Veri Tabanindaki
tezler incelendiginde c¢ikan 407 adet sonucun yalmzca 3 tanesi “Isletme”
basligiyla/konusuyla ilgili olup geriye kalanlar1 yukarida bahsi gegcen alan ve
konular arasindadir. Bu anlamda yagl tiiketicilerin satin alma davraniglari ile tutum
ve davraniglarmin 6grenilmesine yonelik daha fazla sayida caligmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Bu c¢alisma alan yazina saglayacagi katki yoniinden Onem
tagimaktadir. Bu konuda yapilacak daha fazla ¢aligmanin alani gelistirecegi ve
yaslanan niifusla ilgili daha dogru, merkezi ve pazara yoénelik kararlarin
almabilecegi sOylenebilir. Bu ¢alismada daha 6nce yapilan ¢alismalardan farkl
olarak nerede yaslanmak istedikleri, en ¢cok nereye harcama yaptiklari, kredi kart:
veya nakit harcama egilimleri, TV/radyo dinleme aligkanliklari, gorsel ve yazili
hafizadan hangisini giiclii sekilde kullandiklar1 ve evde kararlarinin sorulup
sorulmadig1 gibi bircok degisken birlikte ele alinip, bunlar iizerinden tahminler
yapilmaya caligsilmakta ve buna iliskin bulgular 1s1ginda Oneriler gelistirilmesi
amaclanmaktadir.
2. LITERATUR TARAMASI

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de giderek artan yash niifus, onlar1 daha ¢ok
anlamayi, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak firiinler ve hizmetler liretmeyi
zorunlu hale getirmektedir (Albayrak vd., 2014: 62). Demografik faktorler arasinda
olan yas degiskeni, 6nemini giderek arttirmakta ve ayirt edici bir faktor olarak
goriilmektedir. Yasl olarak tanimlanan kisilerin ¢ogu zaman geng kisilerden bir
farki olmadigi ve yasam tarzi olarak onlara benzer tercihler yaptiklar
bilinmektedir. Ciinkii diinya pazarinda gengler kadar kendini geng hissedenler/geng
goriinenlerde sayica agirhgmi hissettirmektedir (Colakoglu, 2006). Mobil
bankacilik hizmetlerini kullanan, tatillerinde eglence ve heyecan arayan, sportif ve
kiiltirel faaliyetlere etkin sekilde katilan, festival, senlik, konser gibi
organizasyonlarda yer alan yasl bireylere rastlamak artik miimkiindiir. Isletmelerin
ve pazarlama isiyle ugrasan kisilerin burada dikkat etmeleri gereken en 6nemli sey,
yasglilarm gencler ile benzer veya aym tercihleri olmasina karsm bu iiriin ve
hizmetleri onlarin kolay kullanimina imkan verecek forma/sekle doniistiirmeleri ve
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ilave ozellikler ile daha sik ve biiylik miktarlarda satin almalarini saglamaktir.
Ornegin mobil bankacilik kullanan bir yaslmin cep telefonu ekrani ve ekranda
goriinen yazilarin biiyiik fonda olmasi ve yazilimin buna uygun olmasi gerekebilir.
Veya otomobil tercihinde aradigi 6zellikler tipki genglerin istedigi 6zellikler ile
ayni olsa bile arabada yer alan bazi gosterge ve yazilarin/rakamlarin 6n camda
rahat goriilebilecek sekilde yer almasi saglanmalidir. Ciinkii yaslt bireylerin yasa
bagl olarak ortaya ¢ikan dikkat bozuklugu, alg: eksikligi, gorme bozuklugu, el ve
ayaklarda titreme, hareketlerde yavaglama vs. gibi bazi fiziksel ve biyolojik
rahatsizliklari, eksiklikleri olabilmektedir. Biitiin bu olumsuzluklar, yash bireylere
yonelik olarak {iretilecek mal ve hizmetlerin gelistirilmesini ve onlarin
ihtiyaglarini, beklentilerini karsilayacak ilave 6zelliklerin eklenmesini zorunlu hale
getirmektedir.  Yasli bireylerde kendi aralarinda homojen bir yapi
sergilememektedir (Yasa ve Mucan, 2010: 4). 50-64 yas aras1 veya 65 yas ve Usti
biitiin yaslilarin benzer yaslarda da olsa ayni satin alma davraniginda bulundugunu
varsaymak pazarlama agisindan 6liimciil bir hata olabilir (Phillips ve Sternthal,
1977: 446; Rentz ve Reynolds, 1991: 355). Termal turizmde tiiketicilerin satin
alma davranmigint etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan caligma
sonucunda 55-64 yas arast tiiketicilerin termal tesislerde en ¢ok konaklayan, 65 yas
ustii kigilerin ise en az konaklayan yasl tiiketici grubu oldugu ortaya ¢ikmistir
(ilban, Akkilig ve Yilmaz, 2011: 43). Bu bakimdan biitin yasli olarak
tanimlanabilecek kisilerin benzer satin alma davranislart sergiledigini varsaymak
dogru bir yaklagim olmayacaktir. Bazi yaslilar banka kredisi kullanma konusunda
daha istekli olurken, bazilar1 kredi kullanimina olumsuz yaklasabilmektedir.
Bazilart kisin butik bir otelde kis turizmine yonelik faaliyetlerle ilgilenmek
isterken, bazilar1 deniz tatilini tercih edebilmektedir. Bazilar1 ise tatili
yakinlarin/akrabalarin  yanina gitmek olarak veya c¢ocuklarinin/torunlarinin
yanlarina gelmesi olarak degerlendirebilir. Bu sebeple tatil yeri segimlerinden,
hizmet algilamalarina, iriin tercihlerinden, bekledikleri faydaya kadar birgok
konuda farklilik gdsteren yaslilarin bu tutum ve davranislart dikkatle incelenmeli
ve uygun stratejiler gelistirilebilmelidir. Ciinkii yasl bireylerin diger yas
gruplarindaki insanlara gore cok daha fazla zamani, parasi ve yasamaya istegi
oldugu bilinmektedir (McGuire, Uysal ve McDonald, 1988). Bu sebeple yash
bireylerin tiiketici olarak ihtiyaglarinin hem diger yas gruplari hem de kendi
iclerinde farklilik gosterdigi sdylenebilir (Marangoz, 2006: 82).

Yasli niifus artis1 yalnizca gelismis iilkeleri degil ayn1 zamanda az gelismis
ve gelismekte olan tilkeleri de ilgilendirmektedir (Marangoz, 2000: 36). Yapilan
aragtirmalarin ¢cogu ya genglere ya da yetiskin bireylere odaklanmaktadir. Oysaki
giderek artan biling diizeyi, refah seviyesi, egitim ve gelir durumlari ile beraber
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yaslilar, pazarlama agisindan son derece karli ve de cazip bir bolimi
olusturmaktadir. Fakat literatiire bakildiginda bu alanda oldukca biiyiik bir bosluk
oldugu goriilmektedir (Yasa ve Mucan, 2010: 2; Albayrak, Caba ve Bideci, 2014:
64). Bunun sebebi yaslilarin mali agidan yeterli satin alma giiciine sahip
olmadiklarina dair yanlis algi ve onlarin fiziki ve biyolojik eksikliklerinden dolay1
bazi iirlin ve hizmetlere ilgi gostermeyecekleri diigiincesidir. Bu bakimdan
pazarlama uygulayicilar1 agisindan verimli ve g¢ekici goriilmezler (Jones, 2005;
Bone, 1991, Génen ve Ozgen, 1989; Phillips ve Sternthal, 1977). Oysaki diinyada
yapilan aragtirmalar yasl kesiminde teknolojik yeniliklere ilgi gosterdigini ancak
genglere gore cok daha yavas ve ge¢ kabullendigini kanitlamaktadir (Ozkan ve
Purutguoglu, 2010: 37). Arabalardan (Kotler ve Armstrong, 2000), dayanikli
tiketim mallarina, sik tiiketilen gida triinlerinden (Trinh, 2009), konfeksiyona
(Ozgen ve Ufuk, 1999), tatil ve eglence hizmetlerinden (Glover ve Prideaux, 2009;
Cengiz ve Kantarci, 2013) medikal ve saglik hizmetlerine (Gokbunar ve Gilindiiz,
2014) kadar bir¢ok iirin ve hizmet yash bireylerin ilgisini ¢ekmekte ve bu
iiriinlerin/hizmetlerin kendilerine uygun hale getirilmesini beklemektedirler. Ciinkii
yaslilar artik daha aktif, daha basarili, daha saglikli bir sekilde yaglanmak istemekte
ve yasam kalitelerini arttiracak iiriin ve hizmetlere yonelmektedirler (Oztop, 2010:
188). Reklam sloganlari, reklam mesajlari, ambalaj ve renk se¢imleri, kullanilacak
Kitle iletisim araglar1 da yash bireylerin anlayabilecegi ve kolaylikla ihtiyaglarini
giderebilecekleri 6zellikte olmalidir (Bayraktar, 2004).

Giderek artan yash niifusu gérmezden gelen ve sahip olduklari geng niifusa
giivenen tlkeler ileride ¢ok zor durumda kalacak, bu niifusun beklentilerini, istek
ve arzularmi bilmeden, zorlayici bir giigle politikalarini, hiikiimet uygulamalarini,
satig stratejilerini, sosyal hizmetlerini degistirmek zorunda kalacaklardir (Gordon
ve Longino, 2000: 699). Tiirkiye’de dahil olmak iizere gen¢ niifusun agirlikli
oldugu iilkeler, sayilarin1 giderek arttiran bu yashh niifus karsisinda gerekli
pazarlama Onlemlerini almali ve stratejilerini bu dogrultuda gelistirebilmelidirler.
Zira 2016 yilindaki TUIK verilerine gore yash niifusun son bes yilda %17,1 arttig
belirtilmektedir (TUIK, 2016). 2020 yilina, 2025, 2035 ve 2050 yillarina dair
yapilan niifus ongoriileri yash niifusun tiim diinyada sayica agirlikli olacagini
gostermektedir (Johnson-Hillery, Kang ve Tuan, 1997; Ozgen, Vural ve Civitgi,
2004; Lambert-Pandraud, Laurent ve Lapersonne, 2005; Sedgley, Pritchard ve
Morgan, 2011; TUIK, 2013).

Yalnizca yash niifus degil, onlarin es, dost, akraba ve yakinlarinin da
uygulanacak stratejilere dahil edilmesi pazarin daha da biiyiliyerek genislemesini
saglayacaktir. Ciinkil bir¢ok yaslinin evde bakim hizmetleri ¢ocuklari, yakinlari,
torunlar1 ve akrabalar tarafindan goériilmektedir. Bu anlamda “genis aile” denilen
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bu grup, yaslhlar i¢in birer bilgi kaynagi olabilmektedir (Phillips ve Sternthal, 1977:
446; Ozkan ve Purutguoglu, 2010: 41). Tipki kitle iletisim araglar1 gibi yashlar bu
genis aile iiyelerinden (akraba, torun, ¢ocuk, es vs.) yararlanmakta, iiriin ve hizmet
tercihinde bu kisilerin goriislerini almaktadirlar (McGuire vd., 1988). “Yeni kusak”
yagslilar bilgi kaynagi olarak yakin gevrelerini ve kitle iletisim araglarini kullansalar
da nihai karann kendileri vermekte ve bu yolla kendilerini bagimsiz
hissedebilmektedirler (Ozgen ve Ufuk, 1999: 188).

Yasl olarak tanimlanan kisilerin kimler olacagi konusunda alan yazinda bir
anlasmazlik s6z konusudur (Albayrak vd., 2014: 63). Bazilar1 yash Kkisileri 50
yasindan itibaren siniflandirirken, bazilari yaslhiligi 60 yasindan baslatmakta ve bu
yastan sonrasini yaslt olarak tanimlamaktadir. Yaglilik ve basladigi kabul edilen
yas sir1 ilkelerin sosyal-psikolojik, hukuki ve ekonomik durumlarina gore
farklilik gosterebilmektedir. Yagla birlikte bu kisilerin isimlendirilmeleri de
yazarlara gore farkli olabilmektedir. Bazilar1 yagh turistleri “iiglincii yas turistler”
olarak adlandirirken, bazilari ise “ileri yastaki turistler” veya “olgun yas turistleri”
olarak isimlendirmektedir (Albayrak, 2014: 350).

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amact yash bireylerin satin alma tutum ve davraniglarim
ortaya koyarak, pazarlama stratejilerine dair isletme yoneticilerine Oneriler
sunmaktir. Ayrica yaghlarin harcama egilimlerinin, yaslanmak istedikleri yerin ve
yardima ihtiyag duyduklar1 seylerin demografik faktorlere gore degisip
degismedigini 6grenmekte bu arastirmanin bagka bir amac1 olarak ifade edilebilir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmig ve
kolayda oOrnekleme yoluyla ulasilan 50 yas ve lizeri 651 kisiyle yiiz yiize
goriigiilmistiir. Yash olarak tanimlanan kisilerin yas alt sinir1 konusunda alan
yazinda gorlis birligi bulunmamakla birlikte, yaghlarin isimlendirilmesi ve
siniflandirilmasi da yazarlara gore farklilasabilmektedir (Yasa ve Mucan, 2010: 3;
Albayrak, 2014: 350; Albayrak vd., 2014: 63; Colakoglu, 2006: 3; Ozkan ve
Purutguoglu, 2010. 37). Ancak Diinya Turizm Orgiitiine gore yash bireylerin yas
alt st 50 olarak belirtilmektedir. Bu c¢aligmada da yas alt st 50°den
baslatilmis ve 50-59, 60-69 ve 70 ve lzeri olarak smiflandirilmigtir. Ayrica
Tirkiye'de 75 ve iizeri yastaki kigilerin anketi cevaplamadaki goniilsiizligi ve
sorular1 anlamadaki yetersizligi dikkat alindiginda yas smiflamasimin farkl
calismalarda farkli ele alinmasi dogal ve beklenen bir sonug¢ olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Anket, yaz donemi olan Haziran-Agustos aylar1 arasinda 3 ay siireyle
Diizce/Akgakoca’da uygulanmistir. Bu dénemin 6zellikle se¢ilmesinin nedeni hem
emekli insanlarin dinlenme ve tatil amaciyla, hem de halen ¢alisiyor olup ta yillik



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 85
Haziran 2020 Cilt 22 Say1 1 (79-97)
DOI: 10.26468/trakyasobed.503792

iznini gecirmek isteyen kisilerin geliyor olmasidir. Ustelik yaz déneminde
Akgakoca’ya niifusunun dort kati kadar insan gelmektedir. Ayrica Diizce ili, yash
niifusun toplam niifus igindeki orani (%9,3) bakimdan degerlendirildiginde 81 ilin
%42’sinden fazla yash niifus yiizdesine sahiptir. Yasli cinsiyet yiizdesine
baktigimizda ise Tiirkiye’deki illerin %58’inden daha fazla orana sahiptir. Ankette
yaslt bireylerin demografik Ozelliklerinin yanmi1 sira, onlarin kimlerle birlikte
yasadiklari, nerede yaslanmak istedikleri, en ¢ok hangi konularda yardima ihtiyag
duyduklari, para biriktirme aligkanliklari, kendilerine o6zel vakit ayirip
ayirmadiklar, kredi kart1 kullanimlar ve tatillerinde kaplica ve sifali sular1 tercih
edip etmedikleri sorulmustur. Boylece onlarin aligveris, tatil, para kullanimi gibi
konulardaki egilimleri 6grenilmeye calisilmistir. Ayrica bir sey satin almadan 6nce
plan yapip yapmadiklari, evde veya arabada radyo dinleme aligkanliklari, TV
reklamlarim izleyip izlemedikleri, harcamalarin1 nakit mi yoksa kredi karti
kullanarak mi1 yaptiklari, daha ¢ok gdrsel olaylar, resimler ve imajlardan mi1 yoksa
kelimeler ve sozel ifadelerden mi etkilendikleri 6grenilmeye g¢alisilmistir. Bu tiir
sorularin ankette yer almasinin sebebi yaslilara yonelik olusturulacak pazarlama
bilesenlerinde yoneticilere yol gostermek ve onlarin beklenti ve isteklerinin daha
iyi karsilanmasini saglayacak {iriin ve hizmetlerin neler olabilecegine dair bir 6n
gorii sahibi olmaktir,
5. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Aragtirmanin temel sorusu “Yaglilarin tutum ve davranislari demografik
faktorlere gore degismekte midir?” seklindedir. Tutum ve davraniglarla kastedilen
yash bireylerin en ¢ok hangi konularda yardima ihtiyag duyduklari, hangi
konularda harcama yaptiklar1 ve nerede yaslanmay istedikleridir. Bu degiskenlerin
demografik faktorlerle olan iliskisi incelenmis ve aralarinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligkinin olup olmadigr sorgulanmistir. Bu kapsamda hipotezlerin
simnanmasinda ki-kare analizleri yapilmustir. Arastirmanin ana hipotezini ve alt
hipotezlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

Hi: Yagh bireylerin tutum ve davranislari demografik faktorlere gore
degismektedir.

Hi1: Katilimcilarin yaglanmak istedikleri yer demografik faktorlere gore
degismektedir.

Hi2: Katilimeilarin yardima ihtiyag duydugu konular demografik faktorlere
gore degismektedir.

His: Katilimeilarin harcama yaptiklar1 yerler demografik faktorlere gore
degismektedir.

Farkl1 yas, cinsiyet, gelir ve egitim seviyesindeki yasli bireylerin farkli satin
alma davraniglar1 oldugu varsayimindan hareket edilmistir. Bugliniin modern
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pazarlama anlayisinda ayni ya da benzer demografik 6zelliklere sahip bireylerin
dahi farkli satin alma davranislar1 oldugu sdylenmektedir. Kiiltiir, yasam tarzi,
bireysel degerler gibi etmenler bireyleri ayn1 gelir sinifi, ayni cinsiyet, aynt medeni
durum ve aymi yasta olsalar bile farkli davranmaya zorlamaktadir. Ornegin, aylik
geliri 10.000 TL olan oto tamircisi ile bir profesdriin veya 30 yasinda olan iki
erkegin birbirinden farkli iiriin ve hizmetlere ilgi duyacagi ve fiyat/marka
hassasiyetlerinin farkli olacagi yapilan 6nceki ¢alismalarla (bkz yas i¢in: Mucuk
2010; Oriicii ve Tavsanci, 2001; gelir icin Tokol, 2007; Tar1 ve Pehlivanoglu,
2007; egitim seviyesi igin Li ve dig., 1999) kanitlanmaya g¢aligilmistir. Bu sebeple
yaslt bireylerin de farkli olacagi varsayimi kabul edilmistir.
6. BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda o6rnekleme dahil edilen kisilerin demografik
ozellikleriyle diger degiskenlere ait tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Nerede
yaslanmak istedikleri, en ¢ok hangi konuda yardima ihtiya¢ duyduklari, nerelere
harcama yaptiklar1 ve yaslilara yonelik hizmetlerde kimlerin sorumlu olmasi
gerektigine dair sorularin frekans ve yilizde dagilimlar gosterilmektedir. Ayrica bu
boliimde yaslilarin en ¢ok nerede yaslanmak istediklerinin ve hangi konularda
harcama yapip, yardima ihtiya¢ duyduklarmin demografik faktorlerle iliskisini
0lemek amaciyla yapilan Ki-kare analizi yer almaktadir.

6.1. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine ve Diger Sorulara
Verdikleri Yanitlara fliskin Tamimlayic: istatistikler

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Yas, Cinsiyet ve Emeklilik Durumu Frekans

Dagilimlari
Degiskenler Cevap Secenekleri Frekans Yiizde
Yas 50-59 323 49,6
60-69 215 33,0
70 + 113 17,4
Toplam 651 100
Cinsiyet Erkek 377 57,9
Bayan 274 42,1
Toplam 651 100
Emeklilik Emekliyim 414 63,6
Durumu Emekli Degilim 237 36,4
Toplam 651 100
Medeni Bekar 25 3.8
Durum Evli 485 745
Bosanmis/Dul 141 21,7
Toplam 651 100

Okuma/Yazma Yok 71 10,9
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Egitim Ilkﬁgretim 321 49,3
Seviyesi Lise 176 27,0
Onlisans/Lisans 74 11,4

Y.Lisans/Doktora 9 14

Toplam 651 100

Tablo 1 incelendiginde katilimeilarin %49,6’sinin 50-59 yasinda, %33 {iniin
60-69 yas araliginda ve %17,4’linlin 70 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet dagilimina baktigimizda %57,9’unun erkek, % 42,1’inin bayan oldugu ve
%63,6’simin emekli oldugu, %36,4’linlin emekli olmadig1 goriilmektedir. Ayrica
arastirmaya katilanlarin %74,5’inin evli ve % 21,7’sinin bosanmis/dul oldugu
goriilmektedir. Bekar+Bosanmig/Dul segenekleri birlikte degerlendirildiginde
cevaplayicilarin dortte birinin evli olmadigi goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
seviyesine bakildiginda %49,3’liniin  ilkogretim mezunu, %27’sinin lise,
%11,4’iiniin Onlisans/Lisans mezunu ve sadece %1,4’{iniin yiiksek lisans veya
doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Hi¢ okuma yazmasi olmayanlarin orani ise

%10,9°dur.

Tablo 2. Nerde Yaslanmak Istersiniz, En Cok Hangi Konularda Yardima Ihtiyag

Duyuyorsunuz, En Cok Nerelere Harcama Yapiyorsunuz ve Yashlara Yonelik
Hizmetlerden Kim Sorumlu Olmali Sorularina Iliskin Frekans Dagilimlari
Degiskenler F %
Nerede Kendi evimde, yalniz 261 40,1
yaslanmay1 Huzur evinde 32 4,9
tercih edersiniz?  Cocuk ve torunlarimla birlikte 358 55
En Cok Hangi Aligveris 115 17,7
Konularda Aligveris ve Ev isleri 189 29
Yardima Ihtiya¢c  Yalnizca ev isleri (Camasgir, bulagik yikamak vb.) 189 29
Duyuyorsunuz?  gegen bakimi (Dus, Banyo vb.) 56 8,6
Beslenme (Yemek pisirme, yemek yemek vb.) 102 15,7
En Cok Hangi Kiyafet 120 18,4
Konularda 5 yildizli tatil 24 3,7
Harcama
Yapiyorsunuz? Ese, dosta hediyeler alma 44 6,8
Kaplica ve sifali su tatilleri 39 6
Torun harcamalar1 245 37,6
Medikal hizmetler (ilag ve doktor iicretleri vb.) 163 25
Rekreasyonel faaliyetler 16 2,5
Yashlara yonelik Belediyeler 81 124
héiﬁﬁﬁ'ﬁﬁiﬁ‘aﬁ'om isletmeler (Biiyiik, Orta, Kiiciik) 8 1,2
’ ' Devlet 390 59,9
Sosyal Hizmet ve Vakiflar 172 26,4




88 Trakya University Journal of Social Science
June 2020 Volume 22 Issue 1 (79-97)
DOI: 10.26468/trakyasobed.503792

Cevaplayicilarin %55°1 gocuk ve torunlarimla yaslanmak istiyorum derken,
hemen arkasindan %40°’1 kendi evlerinde, yalniz bir sekilde yaslanmak istediklerini
belirtmistir. Huzur evinde yaslanmak isteyenlerin yiizdesi oldukca diisiiktiir
(%4,9). Yashlarin en ¢ok hangi konularda yardima ihtiyag duyduklart
soruldugunda %29 oraninda sadece ev isleri ile aligveris + ev isleri cevabini
vermiglerdir. Cevaplayicilar en az beden bakimi (dus, banyo vb.) konusunda
yardima ihtiya¢ duymaktadir. Hemen arkasindan beslenme (yemek pisirme, yemek
yemek vb.) gelmektedir. En ¢ok hangi konularda harcama yaptiklar1 soruldugunda
cevap olarak %37,6 oraninda torun harcamalari cevabini vermislerdir. Hemen
arkasindan %25 ile medikal hizmetler (ilag ve doktor ticretleri vb.), %18,4 ile
kiyafet, %6,8 ile ese dosta hediyeler alma gelmektedir. En az harcama yapilan
kalemler ise 5 yildizli tatiller, kaplica ve sifali su tatilleri ile rekreasyonel
faaliyetlerdir. Cevaplayicilarin neredeyse %60°’1 yaslilara yonelik hizmetlerden en
cok devletin sorumlu olmas1 gerektigini diistinmektedir. Bunu sirasiyla sosyal
hizmet ve vakiflar (%26,4) ile belediyeler (%12,4) takip etmektedir. Yaslh bireyler
bu konuda en az isletmeleri sorumlu olarak gormektedir (%1,2).

Tablo 3. Diger Sorulara Iligkin Frekans Dagilimlar

Degiskenler F %
TV reklamlar izlerim Sik sik 202 31
Bazen 306 47
Hig 143 22
Tatillerimde kaplica ve sifal su tercih ederim Sik s1k 115 17,7
Bazen 242 37,2
Hig 294 45,2
Magaza/Ahsveris Merkezi (AVM) dolasirim Sik sik 144 22,1
Bazen 271 41,6
Hig 236 36,3
Reklamlarda gordiigiim iiriinii/iiriinleri satin Sik sik 72 11,1
alirim Bazen 253 38,9
Hig 326 50,1
Gorsel olaylar, resimler, imajlar aklimda kahr Sik sik 247 37,9
Bazen 309 47,5
Hig 95 14,6
Kelimeler, sozler, soylenenler aklimda kalr Sik sik 224 34,4
Bazen 350 53,8
Hig 77 11,8
Heyecanl, enerjik ve hizh aktivitelere katilirim Sik sik 75 115
Bazen 181 27,8
Hig 395 60,7
Evde bir sey alinacaksa fikrime damsilir Sik sik 407 62,5

Bazen 185 28,4
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Hig 59 91
Arabada radyo dinlerim Sik sik 229 35,2
Bazen 193 29,6
Hig 229 35,2
Evde radyo dinlerim Sik sik 131 20,1
Bazen 221 33,9

Hig 299 45,9
Abhsverislerimi nakit para ile yaparim Sik sik 440 67,6
Bazen 186 28,6

Hig 25 3,8

Abhsverislerimi kredi karti kullanarak yaparim Sik sik 97 14,9
Bazen 237 36,4

Hig 317 48,7
Tatillerimi genellikle cocuklarimin/torunlarimin Sik s1k 342 52,5
veya akrabalarimin yaninda gecirim Bazen 244 37,5
Hig 65 10

Bir sey satin almadan 6nce plan yaparim Sik sik 370 56,8
Bazen 238 36,6

Hig 43 6,6

Aragtirmaya katilan kisilerin bazen televizyon reklamlarini izledikleri,
Magaza/AVM dolastiklar1 fakat tatillerinde hi¢ kaplica veya sifali su tercih
etmediklerini ve bir iiriinii/hizmeti reklamlarda gordiikleri i¢in satin almadiklarini
gormekteyiz. Ayni sekilde heyecanli, enerjik ve hizli aktivitelere hi¢ katilmadiklari,
aligveriglerinde kredi karti kullanmadiklarint ve evde radyo dinlemediklerini
gormekteyiz. Arabada radyo dinlerim ifadesine ise “hi¢” cevabini verenler ile “sik
sitk” cevabimmi verenler esit oranda c¢ikmustir. Arastirmaya katilan kisiler
aligveriglerinde siklikla nakit para harcadiklarini, arabada radyo dinlediklerini ve
sik sik bir sey satin almadan Once plan yaptiklarini ve evde bir sey satin alinacaksa
fikirlerine danisildigini belirtmistir. Cevaplayicilarin kelimeler, sozler ile imajlar,
gorsel olaylar, resimler daha ¢ok aklimda kalir ifadelerine “bazen” dedikleri fakat
gorsel olaylarin, resimlerin ve imajlarin kelimelerden daha sik akilda kaldig:
tablodan anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan kisiler siklikla tatillerini
cocuklarmin/torunlarinin yanlarinda gecirdiklerini belirtmistir. Ancak “bazen”
secenegi de dikkate deger oranda yiiksek ¢ikmistir. Tatillerinde higbir sekilde
cocuklarmin/torunlarinin yanina gitmeyenlerin orani ise %10°dur.
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Tablo 4. Katilimcilarin Yaslanmak Istedikleri Yerin Demografik Faktorlerle liskisi

Degiskenler Nerede yaslanmayi tercih edersiniz? (p)
Kendi Huzur Cocuk ve
evimde, evinde torunlarimla
yalniz birlikte

Yas 50-59 131 11 181 0,521
60-69 84 14 117
70 + 46 7 60
Toplam 261 32 358

Cinsiyet Erkek 161 16 200 0,227
Bayan 100 16 158
Toplam 261 32 358

Emeklilik Emekliyim 176 16 222 0,100
Durumu  poegdi Degilim 85 16 136
Toplam 261 32 358

Egitim Okum/yazm yok 21 7 43 0,008
Seviyesi [k gretim 113 15 193
Lise 87 5 84
Onlisans/Lisans 37 4 33

Y.Lisans/Doktora 3 1 5

Toplam 261 32 358

Yukaridaki tabloda katilimcilarin nerede yaslanmak istediklerinin (kendi
evinde-yalniz, huzur evinde ve ¢ocuk-torunlari ile birlikte) demografik faktorlerle
bir iliskisi olup olmadigina bakilmustir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda
katilimcilarin nerede yaslanmak istediklerinin egitim seviyesine gore degistigi
gozlemlenmistir. Katilimcilarin egitim seviyesi arttikga daha ¢ok kendi evlerinde,
yalniz bir sekilde yaglanmak istedikleri gozlemlenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarmn En Cok Hangi Konularda Yardima ihtiyag Duyduklarinin
Demografik Faktorlerle Tligkisi

Degiskenler En Cok Hangi Konularda Yardima Ihtiyag
Duyuyorsunuz? P)
Aligver  Aligveris ve  Yalnizca Beden Beslenme
is Ev isleri ev igleri bakimi
Yas 50-59 73 92 102 14 42 0,000
60-69 33 63 60 21 38
70 + 9 34 27 21 22
Toplam 115 189 189 56 102
Cinsiyet Erkek 81 69 109 34 84 0,000
Bayan 34 120 80 22 18
Toplam 115 189 189 56 102
Emeklilik Emekliyim 73 104 118 43 76 0,004
Durumu Emekli 42 85 7 13 26
Degilim

Toplam 115 189 189 56 102
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Okulyaz 6 20 14 16 15
yok
flkogretim 52 99 97 26 47
Egitim Lise 43 49 43 12 29
Seviyesi Onlisans/Li 11 20 32 2 9 0,000
sans
Y.L./Dokt. 3 1 3 0 2
Toplam 115 189 189 56 102

Yukaridaki tabloda katilimcilarin en ¢ok hangi konuda yardima ihtiyag
duyduklarinin (aligveris, aligveris ve ev isleri, yalnizca ev isleri, beden bakimi ve
beslenme) demografik faktorlerle bir iligkisi olup olmadigina bakilmistir. Yapilan
ki-kare analizi sonucunda katilimcilarin en ¢ok hangi konuda yardima ihtiyag
duyduklarinin biitiin degiskenlere gore degistigi gozlemlenmistir. Katilimeilarin
yast arttikca aligveris ve ev islerinde yardima ihtiyag duyduklart goriilmekle
birlikte, yas1 azaldik¢a beden bakimina ihtiyag duyanlarin sayisinin azaldigi
goriilmektedir. Diger yandan bayanlarin aligveris ve ev islerinde yardima ihtiyag
duyduklar1 go6zlemlenirken, erkeklerin yalnizca ev islerinde yardima ihtiyag
duyduklar1 gozlemlenmistir. Emeklilik durumuna bakildiginda emekli olan
katiimcilarin  yalmzca ev islerinde yardima ihtiya¢c duyduklari, emekli
olmayanlarin ise aligveris ve ev islerinde yardima ihtiyag duyduklarn
goriilmektedir. Egitim seviyesi incelendiginde katilimcilarin egitim seviyesi
yiikseldik¢e beden bakimina ihtiya¢c duyanlarin sayisinin azaldigi goriilmektedir.
Ayni zamanda ilkogretim mezunu olanlarin aligveris ve ev islerinde daha fazla
yardima ihtiya¢ duyduklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin En Cok Hangi Konularda Harcama Yaptiklarinin
Demografik Faktorlerle Iligkisi

En Cok Hangi Konularda Harcama Yaptiginiz1 Diisiiniiyorsunuz?

Degiskenler Kiyaf  Syildiz Hediye Kaplica sifali  Torun Medikal Rekr P)
et tatil alma su tatilleri harcamalar1 hizmetler Faal.
50-59 77 16 28 27 110 56 9
60-69 31 7 9 10 96 59 3
Yas 70+ 12 1 7 2 39 48 4 0,000
Toplam 120 24 44 39 245 163 16
Erkek 78 15 27 26 137 85 9
Cinsiyet Bayan 42 9 17 13 108 78 7 0,343
Toplam 120 24 44 39 245 163 16
Emekliyim 68 16 27 25 165 101 12
Emeklilik Emve'k'll 52 8 17 14 80 62 4
Durumu Degilim 0,511
120 24 44 39 245 163 16
Toplam
st Okulyaz 2 0 0 2 28 37 2
gitim yok 0,000

Seviyesi 60 5 14 15 139 80 8
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[lkogretim
Lise 27 14 20 18 53 41 3
Onlisans 28 5 9 3 22 4 3
/Lisans
Y.Lisans 3 0 1 1 3 1 0
/Doktora

Toplam 120 24 44 39 245 163 16

Yukaridaki tabloda katilimcilarin en ¢ok hangi konuda harcama yaptiklarinin
(kryafet, 5 yildizhi tatil, ese-dosta hediye alma, kaplica ve sifali su tatilleri, torun
harcamalar1, medikal hizmetler ve rekreasyonel faaliyetler) demografik faktorlerle
bir iliskisi olup olmadigina bakilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda
katilimeilarin en ¢ok hangi konuda harcama yaptiklarinin yasa ve egitim seviyesine
gore degistigi gozlemlenmistir. Katilimeilarin yaglari arttikga medikal malzemelere
daha fazla harcama yaptiklar, yaslar1 azaldik¢a torunlarina daha fazla harcama
yaptiklar1 gézlemlenmistir. Egitim seviyesine bakildiginda egitim seviyesi arttikca
5 yildizhi tatil ve rekreasyonel faaliyetlere yapilan harcamalarin azaldigi, egitim
seviyesi azaldikca ese-dosta yapilan harcamalarin ve ese-dosta hediye almanin
artt1ig1 goriilmektedir.

7. SONUC VE ONERILER

Yash bireylerin tutum ve davranislarinin 6grenilmesi amaciyla yapilan bu

arastirma sonucunda isletme ve pazarlama yoneticilerinin dikkate almasi1 gereken
bazi sonuglara ulagilmustir.
Aragtirmanin demografik degiskenlerine ve dagilimlarina baktigimizda yarisina
yakininin 50-59 yas grubunda oldugu gozlemlenmektedir. ikinci sirada 60-69 yas
grubu gelmektedir. En az yiizdeyi ise 70 yas ve iizeri kisiler olusturmaktadir.
Cinsiyet bakimindan katilimcilarin  biiyilk ¢ogunlugunun erkek oldugunu
gormekteyiz. Emeklilik bakimindan degerlendirildiginde emekli olan kisiler sayica
fazla olsa da emekli olmayanlarin yiizdesi de dikkate deger oranda yiiksek
cikmustir. Benzer sekilde medeni bakimdan evli olmayanlarin (bosanmis + bekar)
orani toplamin 4’te biri kadardir (%25,5). Egitim agisindan degerlendirildiginde
okuma yazmasi olmayanlarin yiizdesi lisans/0n lisans egitim seviyesiyle neredeyse
esit citkmustir. En yiiksek yiizdeyi ilkogretim seviyesindeki kisiler olusturmaktadir.
isletme yoneticileri hazirlayacaklar1 basili tamitim araglarmi  farkli  egitim
seviyesindeki kisilere uygun hale getirmeli, yazilar biiyiik, anlasilir olmali, brosiir,
kitapgik, el ilan1 gibi tanitim materyallerinin bolca resim igermesi saglanmalidir.
Ayrica bekar yaglhlara yonelik 6zel tango, vals ve kendi donemlerine ait dans
geceleri diizenlenerek ilgileri cekilebilir. Tiiketiciyi odak noktasi yaparak
demografik faktorlerden yola ¢ikan isletmeler muhakkak ki basariya ulasacaklardir
(Bayraktar, 2004: 9).
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Katilimcilarin nerede yaslanmak istersiniz sorusuna verdikleri cevaplarda ilk
sirada “cocuklarimla/torunlarimla birlikte”, ikinci sirada ise “yalmiz basima/kendi
evimde” cevab1 gelmektedir. TUIK Aile Yapis1 (2016) arastirmasinda da bireylerin
yasliliktaki ilk tercihinin yaslandiklarinda cocuklarinin yaninda kalmak oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Bunu sirasiyla evde bakim hizmeti almak ve huzur evine gitmek
tercihleri takip etmektedir (TUIK, Aile Yapisi Arastirmalari, 2016). Giderek artan
oranda yalniz yagama ve yalniz yaglanma isteginin arttigini ve yagh kisilerin daha
cok kendi baglarina karar vermek ve kendi hayatlarim1 yasamak istediklerini
sOyleyebiliriz. En ¢ok ihtiya¢ duyduklar1 konular ise yalnizca ev isleri ile ev isleri +
aligveris cevabini vermisglerdir. En az ihtiya¢ duyduklari konu beden bakimidir
(dus, banyo vb.) Yaslilar en ¢ok torunlarina harcama yaparken, bunu sirastyla
medikal hizmetler, kiyafet, ese/dosta hediyeler alma, kaplica/sifali su tatilleri ve
Syildizli tatiller takip etmektedir. Yash kisilerin daha ¢ok Syildizli tatil veya
kaplica/sifali su tercih etmeleri saglanmali ve bunun i¢in kaplica/sifali su
tesislerinin yer secimine dikkat edilmelidir. Ornegin, bakim hizmetleri ile huzur
evlerinin yakinlarinda bu tiir tesislerin kurulmasi ile onlarin tatillerinde buralart
tercih etmeleri saglanabilir. Veya torunlarinin/cocuklarinin 5 yildizli tatil
ihtiyaclarma cevap verebilecek kampanyalar diizenlenebilir. Ornegin, biiyiikanne
veya biiylikbabasinin hediye ettigi tatillerde “genis aile indirimi” yapilarak
torunlara/¢cocuklara verilen paralardan pay alinabilir. Veya hizmette baz1 yenilikler
yapilarak 5 yildizli otellerde yash bireylerle birlikte tatile gelenlere yaslh bireyle
7/24 ilgilenecek 06zel bir yardimcinin tahsis edilmesi saglanarak, diger aile
bireylerinin rahat bir tatil donemi gegirmesi saglanabilir. Béylece hem tatilde aile
iiyeleri bir arada olur hem de ailenin yasl bireyiyle profesyonel olarak ilgilenen bir
yardimciyla onunda tatilden keyif almasi saglanabilir. Yaslilara yonelik
hizmetlerden katilmcilar en ¢ok devletin sorumlu olmasit gerektigini
diisiinmektedir.

Diger degiskenlere iligkin tutum ve davraniglara baktigimizda sunlar
sOyleyebiliriz: katilimcilarmn tatillerinde kaplica veya sifali su tercih etmedigi,
reklamlarda gordiikleri {irlinleri satin almadiklari, heyecanli, enerjik ve hizli
aktivitelere katilmadiklari, evde radyo dinlemedikleri ve kredi kartiyla aligveris
yapmadiklar1 gozlemlenmistir. Ancak bazen TV reklamlarimi izledikleri,
magaza/AVM dolastiklari, hem gorsel olaylar ve imajlardan hem de kelimelerden
ve sozel ifadelerden etkilendikleri goriilmiistiir. Siklikla yaptiklari igler arasinda ise
evde kendi fikirlerine damisildigi, bir sey satin almadan oOnce plan yaptiklari,
aligveriglerini nakit parayla yaptiklari ve tatillerini ¢ocuklarinin/torunlarinin
yaninda gegirmeleri siralanabilir.
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Katilimcilarin yaglanmak istedikleri yerin demografik faktorlerle iliskini
belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare analizinde egitim seviyesi arttik¢a kisilerin
daha cok kendi evlerinde yalniz yaglanmaya egilimli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Buna yonelik olarak otel ve konaklama isletmelerinin yaslilara yonelik pazarlama
faaliyetlerinde egitim degiskenini bir arag olarak kullanmali ve farkli egitim
seviyelerindeki kisilere farkli pazarlama bilesenleri ile mesaj iletmelidir.

Katilimcilarin yardima ihtiya¢ duyduklar seyin demografik faktorlerle olan
iligkisine baktigimizda p degerinin 0,05°te kiigiik oldugunu ve farkli yas, cinsiyet,
egitim ve emeklilik durumundaki kisilerin birbirlerinden farkli konularda yardima
ihtiya¢ duyduklari goriilmiistiir. Katilimcilarin yasi arttikga alisveris ve ev islerinde
yardima ihtiya¢ duyduklar1 goriilmekte, bayanlar aligveris + ev islerinde yardima
ihtiya¢g duyarken, erkeklerin aligverisi kendileri yaptiklari ve sadece ev islerinde
yardima ihtiyag duyduklar1 gozlemlenmistir. Emeklilik durumuna bakildiginda
emekli olan katilimcilarin yalnizca ev islerinde yardima ihtiya¢ duyduklari, emekli
olmayanlarin ise aligveris ve ev islerinde yardima ihtiyag duyduklar
goriilmektedir. Egitim seviyesi incelendiginde katilimcilarn egitim seviyesi
yiikseldik¢e beden bakimina ihtiya¢ duyanlarin sayisinin azaldigi goriilmektedir.

Harcama yaptiklar1 yerin demografik faktorlere gore degisip degismedigini
belirlemek amaciyla yapilan ki-kare analizi sonucunda yalnizca yasa ve egitim
seviyesine gore harcama yapilan seyin degistigi ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin
yaslar1 arttikgca medikal malzemelere daha fazla harcama yaptiklari, yaslari
azaldikca torunlarina daha fazla harcama yaptiklar1i gozlemlenmistir. Egitim
seviyesine bakildiginda egitim seviyesi arttikca 5 yildizli tatil ve rekreasyonel
faaliyetlere yapilan harcamalarin azaldigi, egitim seviyesi azaldikga ese-dosta
yapilan harcamalarin ve ese-dosta hediye almanmin arttigi goériilmektedir.
Ulkemizdeki iiniversite sayismin artmasi ve egitime olan ilgi goz 6niine alindiginda
ilerideki yashlarin bugilinkii yasli bireylerden ¢ok daha fazla egitimli olacagi
sOylenebilir. Bu sebeple 5 yildizli tatil ve rekreasyonel faaliyetlere olan ihtiyacin
artacagl, buna uygun pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesi Onerilebilir. Ciinkii
egitimli bireyler tatil yaparken ¢ok daha fazla internet kaynagindan yararlanir ve
alternatiflerin degerlendirilmesinde bugiine kiyasla daha fazla ¢esitte bilgi
kaynagina basvurabilir. Isletme ve pazarlama yoneticileri gelecegin egitim seviyesi
yiiksek yaslilarina hizmet ederken, tutundurma ve reklam araglarini dijital
ortamlardan se¢meleri Onerilebilir.
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