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Ozet

Hizla akan zaman, degisen/doniisen diinya ve gelisen teknoloji insanligin yasamsal miicadelesi igerisinde bizleri
zorlamaktadir. Yasamin her doneminde insan bu siirece ayak uydurmaya calismakta, kiiresel diinya ve isletme
disiplinleri gibi pek cok parametreyi de takip etmek durumundadir. Bunu yaparken de insanin bebeklik, ¢ocukluk,
yaslilik gibi dénemlerinin getirmis oldugu sikintilar ve zorluklar1 ayrica yonetmesi gerekmektedir. Son yillarda
oldukga popiiler olan ve pazarlamanin “glimiis pazar1” olarak tanimlanan yasl tiiketicilerin olusturdugu bu pazarin
onemi ve biiyiikliigii diinya niifusunun yaslanmasi ile ivme gostermistir. Bu calismada; yari-yapilandirilmis goriisme
formu kullanilarak; benzesik 6rnekleme yoluyla 60 yas ve lizeri toplam 9 yasl tiikketicinin satin alma davranislar

betimsel ve igerik analizi yontemiyle derinlemesine irdelenmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin genel ¢iktilari ii¢ temada

! Bu makale, 17-18 Ekim 2023 tarihlerinde, 14. Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar ve Davrams Bilimleri
Sempozyumu’nda (Online) sozlii olarak sunulan bildirinin genisletilmis halidir.
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ele alindiginda; satin alma davranislar1 bakimindan haftaigi-haftasonu, haftada 1 kez olmak kaydiyla aligverise yalniz
¢iktiklari; kredi karti araciligiyla marketler ve semt pazarlari iizerinden iiriin/hizmet aliminda sosyal gevreye
damgmadiklar1 goriilmiistiir. Uriin/hizmet kullanimlar1 bakimindan kalite, fiyat ve benzeri unsurlar géz dniine alinarak
karsilastirma yapildigi; gida, temizlik ve sagliga yonelik gilivenilir markalara oncelik verildigidir. Pandemi donemi
bakimindan hijyen-maske, aligveris ortami degisikligi ve cekingenlik/korkuya yol actig1 saptanmustir. Ozetle bu
calisma; pazarlama sektoriinde yas almis tiiketicilerde, giindelik yasamlarina dair satin alma davranislarmin nasil
oldugu konusunda ve bu tiikketici grubunun farkindaliginin artirilmast hususunda 6nem teskil etmektedir. Ayrica nitel
aragtirma yontemi ile onlara derinlemesine goriisme teknigi kapsaminda sorular sorulmus ve bu sorularin cevaplari

yorumlanmastir.
Anahtar Kelimeler: Yagsh tiiketiciler, Tiiketici davraniglari, Satin alma davraniglari, Giimiis pazar, Nitel aragtirma

Jel Kodu: M31, J14
A Qualitative Research on Marketing's **Silver Market™ Elderly Consumers

Abstract

Rapidly flowing time, changing/transforming world and developing technology challenge us in the vital struggle of
humanity. In every period of life, people try to keep up with this process and have to follow many parameters such as
the global world and business disciplines. While doing this, one must also manage the troubles and difficulties brought
by periods such as infancy, childhood and old age. The importance and size of this market of elderly consumers, which
has become very popular in recent years and defined as the "silver market" of marketing, has accelerated with the
aging of the world population. In this study; using a semi-structured interview form; through analogous sampling, the
purchasing behaviors of a total of 9 elderly consumers aged 60 and over were examined in depth using descriptive
and content analysis methods. In this regard, when the general outcomes of the study are considered in three themes;
In terms of their purchasing behavior, they go shopping alone once a week, on weekdays and weekends; It has been
observed that they do not consult the social circle when purchasing products/services from markets and neighborhood
markets via credit card. Comparisons are made in terms of product/service usage, taking into account quality, price
and similar factors; Priority is given to reliable brands for food, cleaning and health. In terms of the pandemic period,
it has been determined that hygiene-mask causes changes in the shopping environment and shyness/fear. In summary,
this study; it is important in the marketing sector to increase the awareness of older consumers about their daily life
purchasing behavior and to raise awareness of this consumer group. In addition, they were asked questions within the
scope of in-depth interview technique with the qualitative research method and the answers to these questions were

interpreted.

Keywords: Older consumers, Consumer behavior, Purchasing behavior, Silver market, Qualitative research
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Pazarlamanin “Giimiis Pazar1” Yash Tiiketiciler Uzerine Nitel Bir Arastirma
1. Giris

Yaslilik evrensel bir olgudur. Iginde yasadigimiz diinyada ortalama yaslh niifus artis hizi, genel
niifus artis hizinin iki katidir. Yash oranindaki bu artig, farkli toplumlarda degisken oranlarda
gerceklesmekle birlikte toplumlarim biiyiik bir kismi hizla yaslanmaktadir (Oziitiirker, 2022: 150).
Toplumsal ve kiiltiirel iliski ve anlayisimizla olusturdugumuz yaslilik bir toplumdan digerine
farklilik gosterir. Bu farkliliklarin olusumunda toplumlarin kendi i¢ dinamikleri, tarihsel gelisimi,
yasam ve ekonomik yapilarinin pay1 biiytiktiir. Nitekim Batili toplumlarda yasam evreleri pargali
bicimde algilanmaktadir. Yasami; ‘cocukluk’, ‘gencglik’, ‘erigkinlik’ ve ‘ihtiyarlik’ seklinde
cevreleyen bu anlayista ihtiyarlik donemi “acizlik, yalnizlik ve diiskiinliikle” yakin iligkiliyken,
Batili olmayan toplumlarin ¢ogunda ise yasam; “dogumdan Oliime kadar bir biitiin” olarak
degerlendirilir. Bu nedenle yashlar toplumdan ayr1 bir grupta goriilmezler ve bakima muhtag

olarak algilanmazlar (Beger, Yavuzer, 2012: 2).

PR

Ekonomik, teknolojik, sosyal ve politik alanlardaki gelisimlerin ¢cok hizli degistigi yeni diinya
diizeninde yasl bireylerin tiilketim davranislar1 da bunlarla beraber sekillenmektedir. Pazarlamanin
temel ¢alisma alanlarindan biri olan tiiketici davranislari, 6zellikle pandemi suresince énemleri
daha da anlasilan yagh bireylerin satin alma davranislar ile ilgi alan1 olmustur (gegmise nazaran).
Pandemi siirecinden fazlasiyla etkilenen yash tiiketiciler, bu donemden sonra isletmeler ve
markalar tarafindan biraz daha goriiniir olmaya baslamustir. Isletmelerin yani sira kamu
kurumlarmin da dikkatini ¢eken bu grup i¢in; e-devlet sistem entegrasyonundan, adim sayar
aplikasyonlara kadar bir¢ok uygulamanin giinlilk hayatlarinda kolaylastiric1 etkisi olmustur.
Ancak konunun hala yeterli sayida ve dnemde ele alindigin1 sdylemek zordur. Bu grubun (yash
tiiketiciler), isletmeler tarafindan tam olarak pazar segmentasyonu olarak degerlendirilmedigi;
ayni zamanda yasl tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari konusunda gerekli hassasiyetin yeterli 6l¢ude
gosterilmedigi diisiincesindeyiz. Buradan hareketle sosyal refahin gézetilmesi ve yasam kalitesinin

artirilmasi tiim toplumun sorumlulugundadir.

Diinya Saglik Orgiitii’ne (DSO) gére yashilik; “45-59 orta yas, 60-74 yashilik, 75-89 ileri yashlik,
90+ ise ihtiyarlik” bi¢imindedir (akt. Gokce Kutsal, t.y.: 2). Bu goriisiin aksine, yasliligin
baslangict giiniimiizde 65 yas ve istii olarak kabul edilmektedir. Yashlik; kisiden kisiye,

yasadiklar1 sosyal ortama gore degisiklik gosterse de niifus projeksiyonlar1 araciligiyla yasli
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popiilasyon yiizdeleri incelendiginde; 2030°da %12,9-2040’ta %16,3-2060’ta 9%22,6 ve 2080°de
%25,6 olacag tahmin edilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2023). Yani bundan 50 yil
sonraki yaslt popiilasyonu simdinin iki katindan fazla demek olacaktir. Yaslilik yiizdelik
oranlarinin yillar ilerledik¢e artis gdstermesi; teknolojinin gelismesi ve saglik-tip alaninda yasanan
gelismeler sonucu insanin yasam siiresinin uzadigin1 gostermektedir. Teknoloji gelisiyor, tip
alanindaki gelismeler, imkanlar her gegen y1l bir éncekinin 6niinde yer almaktadir. Iste tam da bu
noktada toplumlarin, devletlerin, yerel yonetimlerin, 6zel-kamu kurum ve kuruluslarin yash

psikolojisi ve yaslt bakimi1 konusunda ¢ok daha hassas olmalar1 gereklidir yorumu yapilabilir.

Sektorel bazda yash tiiketiciler i¢in saglik, medikal, turizm, dijital alanlar gibi pek ¢ok {irlin/hizmet
silsilesinde son yillarda hareketlilik goriilmeye baslanmistir. Eskiden yash tiiketiciler i¢in yas
yetmis, is bitmis seklinde bakilirken simdilerdeyse onlar i¢in pazar segmentasyonu yapilmaya
baslanmistir. Giimiis, Aksoy’a (2022) gore modern pazarlama anlayisindan hareketle “deger
olgusunun yaratimi” son yillarda 6nemli gelismelere taniklik etmistir. Bu kapsamda deger yaratim
prosesleri ve deger sunumlari olarak c¢ok yonlii calismalara ihtiyag duyulmakta ve
kurum/kuruluslarin tiiketici davraniglari hususunda baglilik izlenceleri aynm1 zamanda tiiketici
kaynakli paydas transaksiyonlarin kurulumu noktasinda karsilikli deger olusumu acisindan da

yarar saglamaktadir.

Anderson, Perrin (2017) tarihli yayinlarindaki bir arastirmada; Amerika’da 65 yas ve iizerindeki
yaslilarin cep telefonu ve akilli telefon kullanimi arasinda fark oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin
modasi biraz daha eski olan cep telefonlarina daha fazla yakinlik gosterdikleri, son model telefon
kullaniminin digerine oranla daha az oldugu sonucu ¢ikmistir (akt. Eroglu Pektas, Salman, 2022:
73). Bu da dijital hayat ve bu alandaki teknolojik {irlinlere bu yas grubu tiiketicilerin ¢ok yakinlik
gostermedigini ve onlarin eski teknolojiye sahip elektronik iirlinlere daha sempatik yaklagiklarini

gostermektedir.

Tirkiye’den bir arastirma 6rnegi verilecek olursa da hane halki bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasi sonuglarina gore, 65-74 yas grubundaki bireylerin internet kullanim oranlari 2017
yilinda %11,3 iken bu oran 2022 yilinda %36,6'lara yiikselmistir. Internet kullanan yasl bireylerin
cinsiyetine bakildigindaysa, erkeklerin kadinlardan daha fazla internet kullandigi goriilmiistiir

(Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2023).
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Son yillarda pazarlama biliminde karsimiza ¢ikan ve yasl tiiketicileri vurgulayan “glimiis pazar”
kavrami bize aslinda bu pazarin isletmeler i¢in 6nemli bir pazar pay1 oldugunu gostermektedir.
Kisaca glimiis ekonomi; 50+ yas tizeri kisilerin ihtiyag/gereksinimlerinin karsilanmasi konusunda
biitiinciil iktisadi izlenceler ve tiriin/hizmetleri kapsamaktadir. Buradan hareketle kavram, 65+ yas
lizeri popiilasyonundan dolay1 Japonya’da ortaya ¢ikmistir. 197011 yillarda hayatimiza giren bu
pazar -bankacilik, otomotiv, enerji, konut, telekomiinikasyon, eglence, turizm- gibi alanlarda
cesitlilik gostermektedir (https://www.iberdrola.com/, t.y.). Glmiis pazar1 sadece saglik medikal
gibi sektorlerden ¢ikararak insan 6mriiniin siiresi uzadik¢a bu grubu her tiirlii sektorde ve Pazar

segmentasyonlarinda konumlamak gereklidir.

Glimiis ekonominin ¢iktilar1 Hasbenli (2020: 169-172) tarafindan SWOT analizi ile
degerlendirilmeye alinmistir. Buna gore giiclii taraflari; (1) yash bireylerin toplumla entegrasyonu,
ihtiya¢ ve taleplerini 6nemseme, (2) gizil giiciinii ortaya ¢ikarma, (3) bu grup 6zelinde gindem
yaratmasidir. Zayif taraflari; (1) yash bireyler arasinda tabakalagmaya yol agmasi, (2) yash
popiilasyonunun yiikselisi, (3) aile diizeninin tradisyonel yapidan global capta ele alinisi, (4) yeni
diizende yash bakiminin aileler tarafindan karsilanmamasidir. Firsatlar; (1) toplumdaki rollerine
dair degisiklikler, (2) demografik yapinin yaslanmasina dair negatif yargilarin doniisiimi, (3)
deneyimlenen negatif olaylar sonucu mekanizmalarda degisiklige yol agmasi, (4) iktisadi biiyliime
amactyla olanaklarin genislemesidir. Tehditler; (1) Sansasyonel olarak yasli popiilasyonun
yiikselise ge¢mesi ve popiilasyonun giin be giin yaslanmasi, (2) Bebek patlamasi kusaginin
yaglanmasi, (3) Bebek patlamasi kusaginin isgiicii piyasasindan geri c¢ekilmesi, (4) 80+ yas

poptilasyonun git gide yiikselise gegmesidir.

Bu bilgiler 1s181inda “glimiis ekonomi/ giimiis pazar” kavrami; yaslilik/yaslanmay1 bir problem
olarak algilamaktan 6te, yarattig1 firsatlar neticesinde ayn1 zamanda iilkenin iktisadi gelismisligine
vurgu yapmaktadir. Bu anlamda yasli bireyler 6zelinde bagimsiz yasam siirebilmelerini saglama,
toplumsal katilimi gerceklestirme, sosyal refah ve yasam kalitelerinin maksimum diizeye
cikartilmasi konusunda desteklerken; iilkeler 6zelinde de ekonomik biiyiime ve kalkinmayi

amaclamaktadir (Kutlu Donmez, Say Sahin, 2022: 59).

Hem iilke ekonomisi hem isletmeler hem de o toplumda yasayan insanlar i¢in bu giimiis pazar son

yillarin ve hatta dniimiizdeki yillarin y1ldiz pazarlarindan olacaktir. Yash tiiketicileri biraz daha
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yakindan tanimak ve bu tarz arastirmalarla da onlarin istek ve ihtiyaclarini da mercek altina almak

calismanin en dnemli amaclarindandir.
Yash Tiiketiciler

“Yaslilik” ise sozliikk anlami olarak yasli olma, ilerlemis yasin etkilerini gosterme hali olarak
tanimlanmaktadir. Canlilar i¢in biyolojik islevler yoniinden eriskin konuma ulastiktan sonra, yani
ureme doneminin bitiminden 6ltme kadar gecen zaman dilimindeki degisim ve doniisiim siirecidir
(Beger, Yavuzer, 2012: 1). Yashlik; insan yasaminin dogustan 6liimiine kadar gecirdigi siirede
viicudunda ve ruhunda yasadigi degisimler ve yipranmalardir. Yasanilan bu degisimler, her canlida
farkl1 kronolojik, biyolojik, psikolojik ve sosyal ¢esitlilik gosterir (Eroglu Pektas, Salman, 2022:
63). Insan yasadig1 hayat icinde kendisini hep geng ve saglikli olacagim diisiinerek yasamini

devam ettirir. Ancak zamanla insanoglu tipk1 yasamin diger dongiileri gibi yashiligi da yasar.

Yash popiilasyonun artmast ile insanin degisen fiziksel, ruhsal durumu ve sosyal ortam1 i¢cinde yas
almig insanlarin satin alma ve tiiketim davranislarini incelerken onlara yasli tiiketiciler denilebilir.
Bunun anlami yasla beraber degisen tiiketici davranislarindan gelmektedir. Yas almis kisilere,
hayatlarini iretken konumundan daha pasif bir konuma aldiklarinda bununla beraber gelen degisen
istek ve ihtiyaclarindan dolayr yash tiiketiciler denilir. Gengliklerindeki tiiketim davraniglar
degismistir, ¢ocuklar1 varken ki eski harcamalarin1 artik yapmayabilirler. Saglik durumuna bagl
olarak hastane, doktor, fizik tedavi harcamalar veya gezi, kiiltiirel, dini ihtiyaclarla ilgili farkli

tilketim davraniglar1 sergilerler.
Babaogul ve digerleri (2011: 119) yash tiiketicilerin genel niteliklerini ele almislardir. Buna gore;

e Yagsh tiiketicilerin yasamlarini kolaylastirici ve yasanilabilir kilinmasini saglayan
yeni iriin/hizmetlere gereksinimleri bulunmaktadir. Bu baglamda finansal ve bedensel
yonden bagimlilik toleransini indirgeyici nitelikler igermelidir.

e Yagsl tiiketiciler, marka adlarina kars1 daha muhafazakardirlar. Bu agidan yenilik¢i
ve spesifik markalardan ziyade kullanislilik, glivenirlilik, garanti ve iirlin/hizmet gegmisi

iizerinde yogunlagmaktadirlar.
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e Zincir magaza se¢imleri 6n planda olup, kolaylik-ergonomiye onem verirler.
Bunun yani sira ATM’lerden daha az yararlanmaktadir ve kredi kart1 kullanim oranlari
diistiktiir.

e Uriin/hizmetlere dair bilgi kaynaklari aligveris esnasindaki gozlemleri ve yazili-
gorsel medya araciligiyladir.

e Bedensel anlamda hareketlerinin yavas olmasindan 6tiirii onlar i¢in giiven ayr1 bir
yer tutmaktadir. Dolayisiyla aligveris siirelerinin uzunlugundan o6tiirii dingin bir aligveris
atmosferi yeglerler. Bu baglamda zaman faktorii birer stres kaynagidir. Genellikle hafta
sonu ve sabah saatleri olmak tizere haftada bir kez alisverise ¢ikarlar.

e Mobilite ve ulasim vb. olanaklar1 olmamasi sebebiyle aligveris amaciyla
bulunduklar1 ¢evreden ayrilmayi ¢ok fazla tercih etmezler. Aymi zamanda kolaylik,

erisilebilirlik ve konfor 6n planda olup, giivenlik odak noktalarini olugturmaktadir.

2. Yontem

Nitel arastirma ile yiiriitiilen bu arastirmada veri toplama araci olarak yari-yapilandirilmig
derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirma; genellestirmenin aksine mini
arastirma kiimelerinden alinan kigisel niteliklere 6zgli 6ne ¢ikan datalari merkeze alarak

olusturulmaktadir (Baltaci, 2019: 369).

Yar1 yapilandirilmig derinlemesine gorlisme; goriisme Oncesi saptanan spesifik konular {izerine
katilimcinin interaktif ve etkilesimli bir goriisme tiirtidiir. Buna gore goriismeci, bu yontem ile
konunun aydinlatilmas1 amaciyla katilimciya dair kapsamli bilgi edinmeye calismaktadir (Scanlan,
2020: 4). Diger bir degisle arastirilan konuya 6zgii katilimcinin tecrilbbe ve perspektifinin
goriismeye aktarildig1 birincil veri toplama araci olarak gosterilmektedir (Showkat, Parveen, 2017:
5).

Ballena’in (2021: 99) calismasinda yer alan gériisme soru tipolojisi Polat (2022: 173) tarafindan
dilimize uyarlanmistir. Buna gore nitel arastirmalarda kapsam acik-kapali olurken; dilsel yapt N
ve turevleri, evet-hayir, coktan se¢meli, ifadeye dayall, ... degil mi?, anlat-agikla-tanimla seklinde
olmasi beklenmektedir. Bunun yani sira islev bakimindan da anlatimi kolaylastirici, agiklayic,

anlatilmak isteneni dogrulayici, belirleyici/tanimlayici gibi birtakim teknikler bulunmaktadir.
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Buradan yola cikarak; amacgli ornekleme yontemleri arasinda yer alan benzesik (homojen)
ornekleme yontemi secilmistir. Buna gore toplam dokuz katilimer ¢alisma grubunda yer almakta
olup, Kasim ayinda arastirmaya katilim saglamislardir. Amach ornekleme; calismanin amaci
dogrultusunda edinilen bilgilerin en ince ayrintisina kadar arastirilmasidir. Benzesik 6rnekleme
yontemi ise aragtirma sorununa iligkin evrende bulunan benzesik bir alt kiime veya olgudan
meydana getirilmesidir (Biiytikoztlirk vd., 2012). Dolayisiyla 6ncelikle katilimcilardan onamlar
alinmis, yiiz yiize ve telefon araciligiyla gerceklesen 30-45 dakikalik goriismelerde ses kayit

cihazina bagvurulmadan arastirmacilar tarafindan goriisme formuna aktarilmigtir.

Yukaridaki agiklamalar neticesinde 60 yas ve lizeri yash tiiketicilerin, satin alma siire¢lerini konu
alan bu aragtirmada; onlarin giindelik yasamlarina dair harcama egilimlerinin ne sekilde davranisa
dontstiigiinliin  gosterilmesi arastirmanin amacinm1 ortaya koymaktadir. Buna gore ulusal ve
uluslararas1 alan yazinlar1 incelenmis olup, s6z konusu grup O6zelinde yogunlasiimadigi
goriilmiistiir. Bu baglamda “giimiis pazar” olarak nitelendirilen yash dostu pazarin yagh tiiketiciler
tarafindan bilinirliginin ve kullanilabilirliginin satin alma davramislarina yansimasi arastirmanin
onemini bildirmektedir. Bu bilgiler 1s181nda; arastirma sorusu “60 yas ve tizeri yash tiiketicilerin

satin alma davranislar: nasildir?” seklindedir.

Yash tliketicilerin satin alma davranislari lizerine Ersoy ve digerleri (2010); Glimiis (2020);
Koéroglu (2014); Marangoz (2006); Topcu (2018); Yildirim, Yurttag (2020) gibi
kaynaklarin taranmasi sonucu goriisme formu arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
Buna gore arastirma sorulart dogrultusunda agik ve kapali uglu sorular olmak iizere
katilimcilara yonelik 8 adet sosyo-demografik sorunun yaninda satin alma davranislari
lizerine 7 soru, Uirtin/hizmet kullanimlari iizerine 4 soru ve pandemi donemi {izerine 2 soru
ile toplam 13 soru yoneltilmistir. Bu kapsamda betimsel ve igerik analizi yontemi ile
goriisme ¢iktilar1 analiz edilmistir. Betimsel analiz; tema analizinin devami niteliginde
olup, gozlem, goriisme ya da belgeler araciligiyla betimsel olarak dogrudan alintilara
kapsamli bir sekilde yer verilmesidir (Giinbayi, 2019). Dort basamakli icerik analizi
teknigi; gozlem, goriisme ya da belgeler araciligiyla edinilen datalar; (1) veri kodlama, (2)
kod, kategori ve tema tespiti, (3) kod, kategori ve tema organizasyonu, (4) arastirma
c¢iktilarin1 anlamlandirma ve yorumlama olarak sunulmasidir (Eysenbach, Kohler, 2002,

Miles, Huberman, 1994; akt. Baltact vd., 2019: 378). Buradan yola ¢ikarak; goriisme
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ciktilarina dair baglayicilik, perspektif ve katilimer goriisleri temelli “anlama” tema ve
betimsel analiz yonteminde mevzubahis iken “yorumlama” ise igerik analizine 6zgiidiir
(Giinbayz1, 2019).

Nitel arastirmalarda gegerlilik; aragtirma ciktilarinin dogruluguyla ilgilenmektedir. Bu
nedenle gegerlilik; arastirmacinin objektifligi lizerine odaklanmakta ve katilimci/meslektas
onayl, uzman goriisii gibi metotlarla aragtirmanin biitiinciil agidan degerlendirilmesidir
(Yildirim, Simsek, 2008; akt. Karatas, 2017: 82). Nitel arastirmalarda {i¢ basamakli
giivenirlik ise (1) zaman bakimindan degismezlik, (2) kisileraras: puanlayici tutarlilig, (3)
i¢ tutarliliktir (Baxter, Jack, 2008, Miles, Huberman, 1994, Patton, 1990, Sandelowski,
1986; akt. Baltacivd., 2019: 381). Eroglu, Bektas’in (2016: 48) calismasi referans aliarak;
Tablo 1’de yer alan gegerlik-giivenirlik parametreleri dogrultusunda arastirma kapsaminda

yash tiiketicilerin satin alma davranislart aydinlatilmaya calisilmistir.

3. Bulgular

Bulgular béliimiinde ilk olarak yagl tiiketicilere yonelik sosyo-demografik bilgiler sunulmus olup,
daha sonra konuyla iligkilendirilen tema ve kategorilere yer verilmistir. Buradan hareketle
goriisme sonucu elde edilen veriler betimsel ve igerik analizine tabi tutulmustur. Dolayisiyla
gorisme formu dogrultusunda bu analiz yontemi ile kod ve kategoriler siniflandirilarak; ana
kategori ve alt kategoriler Tablo 2 uyarinca ii¢ temaya ayrismaktadir. Bu bilgiler 15181nda; aligveris
partneri, aligveris giinleri, aligverise ¢ikma sikligi, aligveris yeri, ddeme yontemi, referans gruplar
ve aligveris ifadesi kategorileri satin alma davraniglari adli temada yer alirken; iiriin/hizmet
gruplari, iiriin/hizmet tercihi, marka tercihi ve fiyat-kalite-trln bilgisi kategorileri Uriin/hizmet
kullanimlar1 adli temada konumlandirilmistir. Son olarak pandemi dénemi satin alma siireci ve

pandemi donemi dizini kategorileri pandemi donemi adli tema altinda toplanmustir.

Tablo 1. 60 Yas ve Uzeri Yash Tiiketicilere Yonelik Tanitic1 (Sosyo-demografik) Bilgiler

Katilmer Cinsiyet  Yas  Medeni Ogrenim Aylik gelir Meslek Calisma Sosyal
durum durumu (TL) durumu glivence

K1 Kadin 68 Evli Universite 15.000 Sif Calismiyor,  Emekli
Ogretmeni emekli Sandig1

K2 Kadin 60 Evli Ilkokul 11.000 Hizmetli Calistyor, Es ile

emekli degil SSK
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K3 Kadm 68 Evli Lise 9.000 Kargo Sube  Caligmuyor, SSK
Mudrd emekli
K4 Kadin 67 Evli Universite 15.000 Sif Calismiyor,  Emekli
Ogretmeni emekli Sandig1
K5 Kadin 60 Bekar Universite 8.000 Matematik Caligmiyor, SSK
Ogretmeni emekli
K6 Kadin 61 Evli Ortaokul 7.500 Fabrika Caligmiyor, SSK
Calisam emekli
K7 Kadin 60 Evli Universite 15.000 Sif Calismiyor,  Emekli
Ogretmeni emekli Sandig1
K8 Kadmn 65 Bekar Universite 13.000 Simif Caligmuyor,  Emekli
Ogretmeni emekli Sandig
K9 Kadn 65 Evli Universite 15.000 Simif Calismiyor,  Emekli
Ogretmeni emekli Sandig1

Tablo 1°de K1-K9 olarak nitelendiren dokuz katilimci; 60-68 yas araliginda, 7.500-15.000 aylik
gelire sahip kadinlardan olusmaktadir. Bu dogrultuda genel baglamda katilimcilar; evli, liniversite
mezunu ve ¢aligmayan emekli kesimdir. Ayrica katilimcilarin emeklilik 6ncesi meslekleri su
sekildedir: Bes kisi sinif 6gretmeni olmakla beraber bir matematik 6gretmeni ile goriisiilmiis olup,
diger katilimcilar ise bir kargo sube miidiiri, bir fabrika calisan1 ve bir hizmetli calisandir. Bu
anlamda emekli sandigi, SSK ve es dolayisiyla SSK olarak katilimcilarin sosyal giivenceleri

farklilagmaktadir.

Veri toplama kapsaminda (1) goriisme notlari esliginde agik uglu yapilandirilmamis goriisme, (2)
kayit cihazi ve transkripsiyon ile acik uglu yapilandirilmamis goériisme, (3) kayit cihazi ve
transkripsiyon ile yari-yapilandirilmis gériisme, (4) kayit cihaz1 ve transkripsiyon ile odak grup
goriismesi, (5) yliz-yuze, telefon ile ya da e-mail, internet lzerinden yurutilenler olmak tzere
Creswell (2014: 242) tarafindan goriisme tipleri bes kategoride ele alimmistir. Dolayisiyla
aragtirmamiz kapsaminda kayit cihazi olmaksizin yari-yapilandirilmis tic numarali gériisme tipi
kullanilmistir. Daha sonra alanyazin taramasi, arastirmaci notlar1 ve goriisme verileri ile analiz
asamasinda tema ve kategoriler meydana getirilerek Tablo 2’de oldugu gibi genel bir sema

¢ikarilmali; nihai olarak raporlastirilmalidir (Démbekei, Erisen, 2022: 154).

Tablo 2. Konuyla Iliskili Temalarin Kategorilere Gore Dagilimlari

Temalar Kategoriler
Satin Alma Davranislari Aligveris Partneri
Aligveris Glinleri

Aligverise Cikma Sikligt
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Aligveris Yeri
Odeme Yontemi
Referans Gruplar
Aligveris Ifadesi
Uriin/Hizmet Kullanimlar1 Uriin/Hizmet Gruplar1
Uriin/Hizmet Tercihi
Marka Tercihi
Fiyat-Kalite-Uriin Bilgisi
Pandemi Dénemi Pandemi Dénemi Satin Alma Siireci
Pandemi Donemi Dizini

Konuyla iliskili temalarin kategorilere gore dagilimlar1 Tablo 2 kapsaminda 60 yas ve iizeri yash

tiikketicilerin goriisme formuna verdigi cevaplar dogrultusunda temalar ve kategoriler uyarinca
kodlar yaratilmistir. Bu kapsamda aligveris yeri, aligveris ifadesi, iriin/hizmet gruplar,
iiriin/hizmet tercihi, marka tercihi, pandemi donemi satin alma siireci olarak birtakim kategorilere
iligkin yagh tiiketicilerin goriisleri birden fazla koda isaret etmektedir. Buradan hareketle tablolar

ve kelime bulutlar ile olusturulan sekiller lizerinden katilimct goriiglerine yer verilmistir.
Tema 1: Satin Alma Davranislar:
Aligveris Partneri

Tablo 3. “Alisverise Genellikle Kiminle Cikarsiniz?” Sorusuna iliskin Yash Tiiketici Goriisleri

Katilimc1
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Yalniz X X X X X X X
Cocugum X X

ile

Aligveris partneri Tablo 3 kapsaminda K1, K3, K4, K5, K7, K8 ve K9 olarak yedi kisinin yalniz
aligverise ¢iktig1 goriilmiistiir. Ayrica K2 erkek cocugu ile aligverise ¢ikarken; K6 ise kiz ¢ocugu
ile aligverise ¢ikmaktadir. Buna gore alisverise ¢cikma bicimi ile aligveris yapan kisilerin sosyo-
kiiltlirel yapilar1 arasinda dogru bir iligskinin oldugu hemen géze ¢arpmaktadir. Genellikle egitim
diizeyi yiiksek olanlar aligverise yalniz ¢ikmayi tercih ederken, ilkokul ve ortaokul egitimli olan
katilimcilarin ¢ocuklar ile aligverise ¢ikma durumlar aligveriste hesap, kitap islerinde giiven
endisesi yasamalar1 yaninda eslerinin yalmiz gondermek istememesi faktorii de

degerlendirilebilinir.
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Algveris Giinleri

Tablo 4. “Genellikle Hangi Giinler Alisveris Yaparsiniz?” Sorusuna Iliskin Yash Tiiketici

Gortsleri
Katilime1
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Hafta ici X X X
Hafta sonu X
Hafta ici- X X X X X
hafta sonu

Aligveris gilinleri Tablo 4 kapsaminda K1, K3 ve K4 olarak 3 kisi hafta i¢1 aligveris yaparken,
sadece K2’nin hafta sonu aligveris yaptig1 belirtilmistir. Dahas1 K5, K6, K7, K8 ve K9 olarak 5
kisinin hem hafta i¢ini hem de hafta sonunu tercih ettigi ortaya konulmustur. Emekli katilimcilarin
biling diizeylerinin de yiiksek olmasi nedeniyle hafta i¢i aligveris merkezlerinin daha sakin
olacagindan, iriin se¢ciminde ¢ok yonlii faktorleri de dikkate aldiklarindan (hangi iriinlerin
nerelerde ucuz oldugunu arastirmalari, yil sonu, seri sonu iiriin satiglarinin nerede, ne zaman
olacagini bildiklerinden) hafta ici aligverisi daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Ayni zamanda
hafta i¢gi aligverisi yapmalarinin bir diger sebebi de hafta sonu gocuklarinin, torunlarinin kendilerini
ziyaret edeceklerinden hafta sonunu evde onlarla vakit ge¢irmek icin aligverislerini hafta i¢inde

yaptiklart gorilmiistiir.
Algverige Cikma Sikligt

Tablo 5. “Genellikle Alisverise Ctkma Sikliginiz Nedir?” Sorusuna Iliskin Yash Tiiketici

Gortsleri
Katilimci
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Haftada X X X X X
bir
Haftada X X X X
birkag
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Aligverise ¢ikma siklig1 Tablo 5 kapsaminda K1, K2, K3, K5 ve K6 olarak 5 kisi haftada bir iken;
K4, K7, K8 ve K9 olarak dort kisinin haftada birka¢ kez aligverise ¢iktig1 ifade edilmistir.
Katilimcilarin goriisleri dogrultusunda haftada birkag kez aligveris yapanlarin aylik aligverise
ihtiya¢ duymadig1; haftada bir kez olanlar ise genel aligveris baglaminda muhakkak ayda bir kez
aligverise ¢iktig1 tespit edilmistir. Buna gore verilen cevaplardan anlasildigr gibi alisveris sikligi
ile sosyal biling arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Haftada biri tercih
edenlerin ¢ok olmasi fiyatlarin kontrol edilemez sekilde siirekli artmasindan toplu ihtiyaglarin

kargilanmasi daha ekonomik oldugu da diistindiikleri savi dogrulamaktadir.

Algveris Yeri

Tablo 6. “Daha Cok Alisverislerinizi Nereden/Nerelerden Yaparsiniz?” Sorusuna iliskin Yaslh

Tiiketici Gortisleri

Katilimci
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Hiper/stipermarket X X X X X X X X
Semt Pazar1 X X X X X X X
Esnaf X X X X
AVM X

Aligverig yeri Tablo 6 kapsaminda K1, K2, K4, K5, K6, K7, K8 ve K9 olarak sekiz kisi
hiper/siipermarket; K2, K3, K4, K5, K6, K7 ve K9 olarak yedi kisi semt pazari; K2, K3, K8 ve K9
olarak dort kisinin esnaf araciligiyla aligveris davranisi gostermesi ile AVM (Aligveris Merkezleri)
iizerinden sadece K1 aligveris yapmaktadir. Buna gore genellikle hiper/siipermarketlerden
aligveris yapanlarla semt pazarlarindan aligveris yapanlarin birbirine ¢ok yakin oldugunu
goriiyoruz. Bilingli katilimcilar, fiyat artislar1 ile kalite arasindaki iligki durumunu iyi takip
ettiklerinden hem taze hem daha ekonomik oldugu icin bu yerleri tercih ettikleri izlenimini
giiclendirmektedir. Esnaf ve AVM’lerin daha az tercih edilmesi ise katilimcilarin ekonomik

durumlarinin kisitli olmasindan 6tiirli bu merkezlerin tercih edilmedigi anlagilmistir.

Odeme Yoéntemi

Tablo 7. “Genel Olarak Alisverislerinizde Odeme Yonteminiz Nasildir?” Sorusuna iliskin Yash

Tiiketici Gortisleri
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Katilimci
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Nakit ile X X X
Kart ile X X X X X X

Odeme yontemi Tablo 7 kapsaminda K2, K3 ve K4 olarak 3 kisi nakit ile; K1, K5, K6, K7, K8 ve
K9 olarak alt1 kisi kredi/banka kart1 yoluyla alisveris 6demelerini ger¢eklestirmektedir. Buna gore
genellikle diisiik egitim grubunda olan katilimcilarin aligveriste nakit kullanmay1 tercih ettikleri
goriilmiistiir. Genellikle bu konumda olan katilimcilar, aligveris i¢in belirli bir limit-para ayirarak
aligverise ¢ikacaklarindan ekonomik giicleri yettigince aligveris yapma aliskanliklar1 gelismistir.
Egitim durumu yiiksek kendi emekli maaslarini harcayan katilimci denekler ise daha bilingli
aligveris yaptiklarindan dolay1 kredi/banka kartin1 tercih etmektedirler. Bu sayede kart
O0demelerinde taksit imkanlarindan yararlanmak ve para puan biriktirerek avantaj saglama séz

konusu oldugundan katilimcilarin aligveris bicimleri de etkilenmektedir.
Referans Gruplar

Tablo 8. “Uriin/Hizmet Satin Aliminda Sosyal Cevrenize Danisir misiniz?” Sorusuna Iliskin

Yagh Tiiketici Goriisleri

Katilimei
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Danismam X X X X X X
Sosyal X X X

Cevre

Referans gruplar Tablo 8 kapsaminda K1, K2, K3, K4, K5 ve K9 olarak alt1 kisinin
tirtin/hizmet aliminda sosyal ¢cevreye danismadigindan dolay1 salt kendisi lizerinden karar
kildigin1 beyan etmistir. Ayrica K6, K7 ve K8 olarak 3 kisinin tirlin/hizmet aliminda sosyal
cevreye danistigini agiklamistir. Buna gore aligveris bigimi ile katilimci deneklerin sosyal
durumlar1 arasinda dogru orantili bir iliski oldugu goéze carpmaktadir. Bilingli
katilmcilarin kendi baslarina karar vererek aligveris yapmalart dogru bir yaklasimdir.
Gorligme dogrultusunda katilimcilarin sdylemlerinden bazilari sdyledir:

“Genel olarak kendim karar vermekteyim ancak saghk gibi hususlarda kizima danisirim.”

(K6)
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“Internet aligverislerinde ¢ocuklarima danisirim. Ornegin,; kombi, camasir makinesi gibi
elektronik tiriinlerde. Giinliik alisverislerde ise kendim.” (K8)
“Kendimi biliyorum, istedigimi gidip alryyorum. Bunlar benlik diyorum, kendim karar

veriyorum o nedenle kimseye danismam.” (K9)

Ahgveris Ifadesi: “Ahgveris Yapmak Sizin Icin Ne Ifade Eder?” Sorusuna iliskin Yash Tiiketici

Goriigleri

istek degil; ihtiyag
Vitrinlere bakmak/dokunmak Suqluluk Anhk mod degistirici
Ihtiyac giderici _ Odulendini

Stoklamadan harca anlayisi

Hayat kolaylastirici

Mutluluk ..

Sahip olma hazzi Zorunluluk
SU'QS VBIICl Ufak seylerden mutlu olma

Fiyat/performans

Sekil 1. Aligveris Hissiyati

Aligveris ifadesi Sekil 1 kapsaminda “mutluluk, hayat kolaylastirici, ihtiyag giderici, sahip olma
hazzi, i¢ huzur, édiillendirici, su¢luluk, zorunluluk, vakit kaybu, israf etmeden harca anlayist” gibi
ifadeler katilimcilarin aligveris yapma konusundaki goriislerini yansitmaktadir. Buna gore
mutlulugun ¢ok dikkat ¢ekici sekilde oransal biiyiikliigli katilimcilarin cogunlugunun kadin olmast
sebebiyle aligverisi severek, mutlu olmak amaciyla yaptiklar: savini gliglendirmektedir. Goriisme

dogrultusunda katilimcilarin séylemlerinden bazilar1 soyledir:

“Aligveriste mutlulugumu ifade edemeyecek diizeyde ¢ok mutlu olurum; param varsa, evde
bir eksigim olursa mutsuz olurum, devaml diistintiriim.” (K2)

“Istek degil; ihtivag oldugu zaman alisverise ¢ikarim. Ekonomik sartlar geregince toplu
aligveriglerde su¢luluk duygusuna kapilirim. Alisveris benim i¢in fiyat/performans

’

dengesidir. Bu nedenle ‘stoklamadan harca’ anlayusi ile giidiilendigimi séyleyebilirim.’

(K5)
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“Ahgveris c¢ilginligim oldugu soylenemez; dolayisiyla aligveris sadece ihtiyaglarimi
karsilamaktir. Kendime bir haftalik biit¢e ayarlarim ve bu biitgcede 1 lira bile gegmemeye
calisirim. Yemek ve geziden kismam, tiyatro/sinemaya onem veririm. Mesela hediyelesmek,

lezzetli yemekler, Avrupa gezisi ve Tiirkiye turlart ile kendimi édiillendiririm.” (K8)

Tema 2: Uriin/Hizmet Kullanimlari

Uriin/Hizmet Gruplar

Tablo 9. “Gelirinizi En Cok Hangi Uriin/Hizmet Gruplar I¢in Harciyorsunuz?” Sorusuna iliskin
Yash Tiketici Gortisleri

Katilime1
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Gida X X X X X X X X X
Giyim X X X X
Yakat X X X X
Temizlik X X X X X X
Saglik X X X X X X
Hediyelik X X
Esya

Uriin/hizmet gruplari Tablo 9 kapsaminda katilimeilarin harcamalari su sekilde saptanmistir: Gida
(9 kisi), temizlik-saglik (6 kisi), giyim-yakit (4 kisi) ve hediyelik esya (2 kisidir). Buna gore gida
irlinlerine ayrilan payin ¢ok yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Gelir durumlarinin distk,

enflasyonun yiiksek olmasi sebebiyle katilimcilar ancak gida ve i1sinma hizmetlerine biitce
ayirabilmektedirler.

Urtin/Hizmet Tercihi

Tablo 10. “Uriin/Hizmet Tercihinde Hangi Ozellikler Dikkatinizi Cekmektedir?” Sorusuna
Iliskin Yasl Tiiketici Gériisleri

Katilimci
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Kalite X X X X X X X X X
Fiyat X X X X X X X X
Kullanighlik X X X X X
Guvenirlik X X X X
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Garantisi X X X X X X
belgesi

Servis X X X X X X
hizmetleri

Kullanim X X X X X

stiresi

Dayaniklilik X X X

X X X X

Uriin/hizmet tercihi Tablo 10 kapsaminda tiim katilimcilar kaliteye onem vermekle beraber K3
hari¢ sekiz kisi ile fiyati onemsedikleri ortaya ¢ikmistir. Ardindan garantisi belgesi ve servis
hizmetleri gelmekte olup, K2-K6 harig yedi kisinin bu iki unsur dikkatini cekmektedir. Daha sonra
diger unsurlar su sekilde siralanmistir: Kullanim stiresi (6 kisi), kullanmiglilik (5 kist), glivenirlik ve
dayaniklilik ise (4 kisinin) tercihi yoniindedir. Buna gore kalite ile fiyat faktoriiniin yiiksek ¢ikmast
halkin ancak zaruri ihtiyaclar i¢in para harcadiklar1 ve diger harcamalardan fedakarlik yaptiklar

yonuyle dikkat cekmektedir.
Marka Tercihi

“Uriin/Hizmet Satin Aliminda Daimi Marka Tercihiniz Nedir?” Sorusuna Iliskin Yash Tiiketici

Goriisleri

Bicen Onur

Mi18ros:.

Makbul

Carrefour

Sekil 2. Gida-Temizlik (Market Aligverisi)

Market aligverisi kapsaminda gida ve temizlik iizerine katilimcilarin marka tercihleri Sekil 2°de
ele alinmistir. Gorlisme dogrultusunda katilimcilarin séylemleri soyledir: “Migros, Carrefour
(K1); Snowy (K2); Migros (K3); Happy Center, Onur (K4); Migros (K5), Carrefour, Ozgiiven,
BIM, SOK, Makbul (K6); BIM, SOK, A101 (K7); Migros, Bicen (K8); Migros, Carrefour, File,
Onur (K9)”. Gida perakendeciliginde dikkat ¢eken en 6nemli
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])(lllll()(lNetW()rl{[ artal Yuvasi

Hummel
. LC W: 111\11\1
. IKiler
Joyner
Yargici

““""'MaVl

Sekil 3. Giyim-Ayakkabi-Canta (Tekstil)

Tekstil kapsaminda giyim-ayakkabi-¢anta tizerine katilimcilarin marka tercihleri Sekil 3’te
ele alinmigstir. Goriisme dogrultusunda katilimeilarin séylemleri soyledir: “Ekol, Mavi,
NetWork. Pango (K1); LC Waikiki, DeFacto, FLO (K2); Adidas, Hummel, Panco (K3);
Adidas, Hummel, FLO (K4); Skechers, George Hogg, Kemal Tanca, Boyner, LC Waikiki,
ZARA, Mango, Marks & Spencer, Yargici (K5); LC Waikiki, FLO (K6), Ekol, Mavi, Mango
(K7); NetWork, Boyner, Skechers (K8); Gusto, Ikiler, Hummel, Derimod, Skechers, Pierre
Cardin, Bilik Deri, Kartal Yuvasi (K9)”. Bu sonuglar yash tiiketicilerin daha bilindik ve

eski markalart tercih ettiklerini gostermektedir.

D&R Ozdilek
English Hom me

Madame Co¢o
Mudo

Sekil 4. Ev Tekstili & Yasam

Toyzz Shop

Ev tekstili ve yasam flizerine katilimcilarin marka tercihleri Sekil 4’te ele alinmistir. Goriisme
dogrultusunda katilimecilarin sdylemleri sdyledir: “D&R, Armagan Oyuncak, Toyzz Shop (K1),
Tedi, Cetinler, Evkur (K2),; Karaca, Pasabahge, Ta¢ (K3); Kiitahya Porselen, Linens (K4); Mudo,
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English Home, Tac¢ (K5); Madame Coco, English Home, Mudo (K6); Kutahya Porselen, Karaca,
Pasabahcge (K7); Ozdilek, Madame Coco (K8); English Home, Ozdilek (K9)”. Bu Uriin grubu
kadin tiiketiciler i¢in ilgi goren bir segmenttir. Burada yasl tiiketiciler torunlari, gelinleri i¢in
hediye almay1 sevdiklerini sdyleyebiliriz. Oyuncak markalarinin akillarina gelmesi torunlarini,

diger ev-yasam firiinleri de hediye i¢in tercih ettiklerini bize ¢agristirmaktadir.

Bellona Mobilya

e Vestel
SamSU“gB 0 S Ch Philips

[stikbal Mobilya Vivense Home

Profilo BEKOIKEA
semens Arcelik ™™

Dogtas Mobilya Enza Home

Sekil 5. Dayanikli Tiiketim Mallar1 (Mobilya-Beyaz Esya)

Dayanikli tiiketim mallar1 kapsaminda mobilya ve beyaz esya lizerine katilimcilarin marka
tercihleri Sekil 5’te ele alinmistir. Goriisme dogrultusunda katilimcilarin sdylemleri sdyledir:
“Beko, Kelebek Mobilya (K1), Profilo, Vestel, IKEA (K2), Siemens, Dogtas Mobilya (K3); Ar¢elik,
Bellona Mobilya, Tepe Home, Mondi Home (K4),; Argelik, Bosch, IKEA (K5); Bosch, Istikbal
Mobilya (K6); Samsung, Bosch, Istikbal Mobilya, Bellona Mobilya (K7); Beko, Philips, Vivense
Home (K8),; Argelik, Enza Home (K9)”. Sekil 5’te goriildiigii yash tiiketiciler i¢in giiven ¢ok
onemli oldugu icin onlar bildikleri markalar1 saymislardir. Marka isimlerine baktigimizda da hem
Tiirkiye’nin en eski markalarindan olan Argelik hem de Alman markasi olan Bosch’u gérmekteyiz.
Gene konforlu ve pratik ev iiriinleri ile Ikea markas1 da onlar tarafindan tercih edilen markalar

arasinda yer almaktadir.
Fiyat-Kalite-Urin Bilgisi

Tablo 11. “Alisveris Oncesi Fiyat-Kalite-Uriin Bilgisi Gibi Ozellikleri Arastirir/Karsilagtirir

misiniz?” Sorusuna Iliskin Yash Tiiketici Goriisleri

Katilimei

203



Journal of Social Research and Behavioral Sciences, Volume: 9 Issue: 20 Year: 2023

Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Aragtirir/karsilagtiririm X X X X X X X X
Aragtirmam/karsilagtirmam X

Fiyat-kalite-tiriin bilgisi Tablo 11 kapsaminda K6 hari¢ diger tim katilimcilar aligveris dncesi
irtin/hizmete dair 6zellikleri arastirip-karsilastirdigini beyan etmislerdir. Buna gore taninmis
markalara ragbetin fazla olmasi giivenilirlikle dogru orantilidir. Gorlisme dogrultusunda

katilimcilarin sdylemlerinden bazilar1 soyledir:

“Kesinlikle karsilagtiririm. ‘Ucuz mal alacak kadar zengin degilim’ soziinden yola ¢ikarak
kalitesiz almamaya, arada az fark varsa pahali olam almaya ozen gésteririm. Uretici
oldugumuz i¢in neyi nereden alacagimi iyi bilirim. Para her zaman ikincil konumda.” (K5)
“Belli  bash  aldigim  yerler oldugundan dolayr s6z  konusu  hususlar
arastirmam/karsilastirmam. Satin aldigim yerlerin disina ¢ikmamaya ¢aligirim.” (K6)

“Kalite oncelikli olarak fiyat ikinci sirada yer aliyor. ‘Ucuz etin yahnisi yavan olur’
diyerekten magazada iizerinden yakindan dokunmak/gérmek esas tabi. Ardindan internet

uzerinden fiyat-kalite-Urin arastirmast mutlaka yaparim.” (K9)
Tema 3: Pandemi Donemi
Pandemi Donemi Satin Alma Siireci

Tablo 12. “Pandemi Doneminde Satin Alma Siirecinizde Sizi Zorlayan Konular Nelerdir?”

Sorusuna Iliskin Yasl Tiiketici Goriisleri

Katilime1
Kodlar K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Hijyen-maske X X X X X X X
Aligveris ortami X X X X X X
degisikligi
Cekingenlik/korku X X X X
Ihtiyaglart X X X
erteleme
Zamanlama X X
Stok¢uluk anlayist X X X
Zorlanmadim X X
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Pandemi donemi satin alma siireci Tablo 12 kapsaminda ele alinmistir. Buradan hareketle K3 ve
K8 bahsedilen evrede satin alma stirecine dair zorlanmadiklarini dile getirmislerdir. Diger unsurlar
incelendiginde katilimei goriisleri su sekildedir: Hijyen-maske (7 kisi); aligveris ortami degisikligi
(6 kisi); ¢cekingenlik/korku (4 kisi), ihtiyaglar erteleme-stokc¢uluk anlayisi (3 kisi) ve zamanlama
(2 kisidir.) Buna gore biling diizeyinin yliksekligi ile alisverislerde hastaliklara kars1 dikkatli ve
temkinli olma sireci arasinda dogru bir korelasyon oldugunu gostermektedir. Goriisme

dogrultusunda katilimcilarin sdylemlerinden bazilar1 sdyledir:

“Oturdugum yer Adana oldugundan dolayr beni zorlayan herhangi bir nokta olmadi. Ozellikle
pazar-market yakinligimi gozeterek maskeyle her isimi yapabiliyordum. Ayrica degirmenler ve

vayla kéylerindeki iireticiler araciligiyla aligveris ihtiyacimi fazlaca karsilyyordum.” (K3)

“Eskisi gibi market/magaza dolasamaymca satin alma siirecimde farkli bir noktaya
evrildi. Evden ¢ikamadigimiz i¢cin gorerek alamamak ve pazara ¢ikamamak stresimi de

2

artirdi. Ayni zamanda kullandigim iirtinler azaldik¢a stok¢uluk yapmay: pandemi 6gretti.
(K6)

“Tenha, sabah saatlerinde olmak iizere maskeyle alisveris yapmaya ozen gésterdik. Sadece
mutfak ihtiyaglarina yoneldik, temel ihtiyaglar disinda yer alan her sey pandemi éncesinde

kaldi. Tabi tazelik ve gérerek almak esas.” (K9)

Pandemi Donemi Dizini

“Pandemi Dénemini Ozetleyecek Olsamz Bu Hangi Kelime Olurdu?” Sorusuna iliskin Yash

Tiiketici Gortisleri
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; ‘Kabus
zKarantma
Yalnizlik

Caresizlik

Sekil 6. Pandemi Donemini Cagristiran Kelimeler

Pandemi donemini ¢agristiran kelimeler gériisme dogrultusunda Sekil 6 kapsaminda ele alinmistir.
Goriisme dogrultusunda katilimeilarin séylemleri soyledir: “Karantina (K1); Yasaklar (K2);
Kabus (K3); Yalnizlik (K4); Oliim (K5); Hastalik (K6); Korku (K7); Caresizlik (K8) ve Hapishane
(K9)”. Dolayistyla s6z konusu kelimelerin baskin sekilde 6n plana ¢ikmasinda; K2 hari¢ tiim
katilimcilarin faal olarak ¢alisma yasaminda yer almamalari, emeklilik doneminde olmalari, genel
baglamda bu donem ile sosyal yonlerinin baskilanmasi ve evde kapali kalmay1 en agir tanimlama
olarak izole edilmis bir yasam yeri seklinde “pandemi” kelimesini ¢agristirmasi diistindiirticiidiir.
Gorildiigii gibi yash tiiketicilerin bu hastalik doneminden ¢ok etkilendigi ve hafizalarinda hala

olumlu yer tutmadig gériilmektedir.
4. Sonug ve Oneriler

Tiirkiye’nin 6nde gelen aragtirma sirketlerinden olan KONDA yaptig1 arastirmaninin 2020 yil
Yaslilik raporu verisine gore, Tiirkiye’deki yaslilarin 2018 yilindaki aylik hane gelir miktart, iilke
genelinin aylik hane gelirinden daha azdir. Ayni zamanda, yash kadinlarin aylik geliri, yash
erkeklerinkinden de diisiiktiir. Yaslilar arasindaki bu diisiik gelirle baglantili olarak, kit kanaat
gecinenlerin orani iilke genelinden yiiksek, kenara para koyanlarin orani da diisiiktiir. Ayrica,
yaslilarin biiylik bir gogunlugu ne taksit ne bor¢ 6deyebilmekte ne de para biriktirebilmektedir.
Yatirim yapabilme kosullart hi¢ olugsamamaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina gore 2018
yilinda, yaslilarin sadece dortte biri otomobil ve ehliyet sahibidir. 10 yil i¢inde otomobil
sahipliginde; yaslilar arasinda iilke genelinden daha biiyiik bir diisiis yasanmistir. Yasli kadinlarin

arasinda ehliyet sahipligi, yash erkeklere oranla ciddi anlamda daha az goriilmektedir (Konda
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Yashilik Raporu, 2018). Konda’nin iilke genelinde toplam 6.482 kisiyle yiiz yiize yaptig1 anket

verileri Tiirkiye’deki yaslilarin durumu hakkinda bize ciddi bir veri saglamaktadir.

Kendi yasamsal ihtiyaclar i¢in ¢alisarak yillarini iiretici konumda geciren yaglilar ayn1 zamanda
iilkenin ekonomik ve sosyal gelismisliklerine de katki sagladiklarindan mutlu ve saglikli emeklilik
donemi yasamalart en dogal haklari olarak goriilmelidir. Bu amagla tiim ihtiyaclarinin
karsilanmasi sosyal devletin temel hedeflerinden birisi olmalidir. Isletmelerin pazar
segmentasyonu ag¢isindan hassas grup olarak degerlendirilen yaslilara yonelik yenilik¢i ve begeni
alanlarina hitap eden ¢aligmalar yapmalari, yeni ¢aga uygun stratejiler gelistirmeleri; tipki diger
tiikketici bolimlerinde oldugu gibi memnuniyet ve sadakat seviyelerini dikkate alan ¢aligmalara

yonelmelerinde blylk yarar gérilmektedir.

Nitel arastirma ile 2023 Kasim ayinda yiiriitiilen bu ¢alismada; yari-yapilandirilmis derinlemesine
goriisme teknigi kullanilarak, benzesik 6rnekleme yontemiyle 60-68 yas araliginda 9 kadin
katilimcinin giindelik aligveris rutinleri dogrultusunda satin alma davranislari, yiiz yiize ve telefon
aracilifiyla 30-45 dakikalik goriismelerle degerlendirilmistir. Genellikle isletmeler aktif harcama
kisithilig1, marka takibinde gengler kadar verimli olamadiklarindan g6z ardi edilen yash tiiketiciler
diger hedef gruplar 6l¢iisiinde de 6n planda tutulmamaktadir. Arastirmada “60 yas ve iizeri yash
tiiketicilerin satin alma davraniglart nasildir?” sorusuna yanit aranmaya calisilmistir. Bu
kapsamda betimsel ve icerik analizi yontemi ile satin alma davranislari; iirtin/hizmet kullanimlari;

pandemi donemi olarak {i¢ tema seklinde goriisme ¢iktilar1 analiz edilmistir.

Calismanin genel sonuglar1 degerlendirildiginde: (1) Satin alma davranislar1 konusunda hafta igi-
hafta sonu, haftada 1 kez olmak kaydiyla aligverise yalniz ¢iktiklari; kredi kart1 araciligiyla
marketler ve semt pazarlari ilizerinden iirin/hizmet aliminda sosyal ¢evreye danismadiklari
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda aligveris hissiyati olarak “mutluluk, hayati kolaylastirici, ihtiyag
giderici, sahip olma hazzi, su¢luluk” gibi ifadelere kapildiklar ¢ikan sonuglar arasindir. (2)
Uriin/hizmet kullanimlar1 konusunda kalite-fiyat 6ncelikli olmakla beraber garanti belgesi-servis
hizmetleri, kullanim siiresi ve benzeri faktorler dikkatle incelenerek; arastirip/karsilastirmalar
yapildiginin gida {irlinleri basta olmak {izere temizlik iiriinleri ve saglik sunumlarina ayrilan
bltgenin daha fazla oldugu bilinmekle birlikte giyim ve yakat iirtinleri bunu takip etmektedir. Tim

bu bilgilerden hareketle katilimcilarin market aligverisi, tekstil, ev tekstili-yasam ve mobilya-
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beyaz esya lizerine iiriin‘hizmetlere dair giivenilir/bilinirligini koruyan markalar tercih ettigi

saptanmistir. (3) Pandemi donemi konusunda hijyen-maske, aligveris ortami degisikligi,

cekingenligi/korkuyu satin alma siirecinde beraberinde getirdigi; nitekim bu donemde ihtiyaglarin

ertelendigi ve stokculuk anlayisinin giidiildiigii belirlenmistir. Son olarak “kabus, karantina,

yalnizlik, korku, caresizlik” gibi sdylemlerle katilimcilar ilgili donemi 6zetlemiglerdir.

Tiim bu bilgiler 15181nda; satin alma davranislari, iiriin/hizmet kullanimlar1 ve pandemi dénemi

olmak tizere ilgili li¢ temaya 6zgii 6neriler su sekildedir:

7.500-15.000 TL araliginda aylik gelire sahip olan 9 kadin katilimcidan 1°1 harig digerleri
calisma hayatinda yer almaksizin emeklilik donemindedir. Dolayisiyla emeklilik maaslari
harici gelir getirici bir kazanglar1 olmamasi sebebiyle hane i¢i gelir/gider hesabinin tespiti
acisindan oncelikli olarak temel ihtiyaglara ayrildig: ve diger ihtiyag/gereksinimlerin fuzuli
olarak degerlendirildigi goriilmiistiir. Bu nedenle giimiis ekonomi baglaminda istihdam
odakli uygulamalarla yasl bireyleri ¢alisma yasamina kazandirarak, talep-istekleri
dogrultusunda iiriin/hizmetlerden yararlanmalart son derece 6nem arz etmektedir.

9 katilimcidan hareketle glimiis pazara 6zgii lirlin/hizmet gruplarim yasamlarina dahil
etmedikleri ve hatta goriismeler neticesinde bdyle bir pazari bilmedikleri de sdylenebilir.
Katilimcilarin yalnizca ihtiyaglar/gereksinimler silsilesinde hareket ettikleri ¢ikan sonuglar
arasindadir. Bu nedenle yagh bireylere cevap niteliginde olan bu pazarin kitle iletisim
araclari ile olabildigince goriiniirliigiiniin artirilmasi gerekmektedir.

Markalar konusunda daha ¢ok giivenilir/taninirlig1 yliksek markalarin tercih edildigi;
dolayistyla alisilmisin disina ¢ikilmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle pazara yeni giren
veya basarili sonu¢ elde edemeyen markalar, stratejik planlama bakimindan alici ve
irin/hizmet gruplarinda akilci ¢oziimler iireterek pazardaki yerini koruyabilir
/saglamlastirabilirler.

Aligveris hissiyati anlaminda katilimcilar bir yanda pozitif duygu durum igerisindeyken bir
yanda da negatif duygu durum igerisinde olabildigi goriilmiistiir. Bu nedenle aligveris; salt
olarak temel ihtiyaglar, sugluluk ve vakit kaybi olarak goriilmekten 6te esasen keyif verici,
serbest zamana ayrilan bir aktivite olarak bakilmalidir. Nitekim bazi katilimeilarin

aligverisi pozitif algilandig1 ¢ikan sonuglar arasindadir. Bu kapsamda kurum/kuruluslar
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nezdinde aligverise yonelik indirim, firsatlar ve olanaklar genisletilebilirse aligverisin
yansimasi olarak tabular da kalkacaktir.

e Pandemi donemi aligveris deneyimlerimizde hi¢ olmadig: kadar farkliliklara yol agmistir.
Basta maske-hijyen kurallari olmak iizere daha sonra aligveris; kamusal alanlardan 6zel
alanlara taginmis olup, tim bunlar ¢ekingenlik/korku, stok¢uluk gibi etmenleri de
beraberinde getirmistir. Bu nedenle yeni diinya diizenine kars1t her an hazirlikli olmak
ivedilikle yapilacak ilk kuraldir. Buna gére merkezi ve yerel yOnetimler,
epidemiyolojik olaylara bagli olarak yenilik¢i ve biitiinciil ¢oziimler iireterek olguyu
kontrol altinda tutmalidir.

e Pandemi deyince akilda kalici kelimelerden de anlasilacag: lizere katilimcilarda olumsuz
duygu-durum degisikliklere yol agmistir. Bu nedenle neredeyse bu hastaligin suglusu
olarak goriilen yashlar medyada da bu denli ithaflarla anilmaya baslanmistir. Dolayisiyla
uzmanlar tarafindan bio-psiko-sosyal anlamda gelisimlerinin desteklemesi ve medyanin
yaratmis oldugu alginin kirilmasi nihai bir ¢6ziim olacaktir.

e Tiim bunlardan hareketle yash bireylerin toplumsal yasamla entegrasyonu ve iktisadi gii¢
konusunda giimiis ekonomi koprii gorevi kurmaktadir. Bu baglamda ihtiyag-istekleri
karsilama noktasinda kreatif {irlin/hizmetlerin iiretimi ve yasal diizlemde -saglik, katilim,
glvenlik- gibi aktif yaslanmaya vurgu yapan politikalarla yash bireylerin yasam kaliteleri
olabildigince yiikseltilmesidir.

e Son olarak da ulusal ve uluslararasi markalar mutlaka gerontolojik iirtinlerle ilgili ar-ge
calismalar1t yapmali ve bu tiiketici grubunun istek ve ihtiyaglar1 tespit edilerek onlar
dogrultusunda iiretim yapmalidirlar. Sagligin giderek dijitallesmesi ile en ¢ok bu Uriin ve
hizmetleri kullanacak olan yagl bireylerin ilerleyen bu teknolojiye uyumlastiriimasi

gereklidir.
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