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Nüfus artis hizinin düsmesi, saglik alanindaki gelismeler, ö lüm oranlarinin azalmasi ve 
ortalama yasam süresinin uzamasi gibi faktörlere bagli olarak Dünyada ve Türkiye’de yasli 
nüfus artmaktadir. Bu artisa paralel o larak is letmelerin de hedef tüketic i kitles i degismekted ir.  
Isletme yönetic ilerinin bu degis imi iyi  okumasi ve anlamasi gerekir. Özelikle ABD ve 
Avrupa’da yasli pazar bölümüne yönelik çok yönlü çalismalar yapilmaktadir. Ülkemizde ise 
bu pazara yönelik henüz ciddi anlamda çalismalar yapilmamaktadir. 
Bu çalisma ile, yas li tüketic ilerin satin alma davranislarinin belirlenmesine yönelik o larak 500 
kisi ile anket yapilmis ve elde ed ilen sonuçlar SPSS paket programi ile analiz edilmistir.  
Yapilan analizler sonucunda yasli tüketic ilerin alisveris davranislari demografik özelliklerine 
göre degismekted ir. 

: Yas li Tüketici, Tüketic i Davranisi, Satinalma Davranisi

Elderly population has been increasing in the World and in Turkey due to such factors as low 
rate of population growth, advances in health sector, low death rate, and increase in average 
life span. Target consumer mass of businesses is changing in accordance with the increase in 
elderly population. Business managers have to well foresight and well understand this change. 
The issue has not been suffic iently analyzed yet in Turkey whereas comprehens ive studies 
have been conducted about elderly market segment in the USA and in Europe.
In this study, a survey was conducted on 500 people in order to find out the elderly 
consumers’ buying behaviour and data was analyzed via SPSS software program. F indings 
also indicate the priority that elderly consumers give to product and service groups vary 
across demographics.
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Dünyada sosyal, kültürel, ekonomik ve politik degisimlere bagli olarak 
demografik yapilar da  degismektedir. Dünyada nüfus artis hizi hizla düsmektedir. 
Örnegin 1980 yilinda %1,69, 1990 yilinda % 1,55, 2000 yilinda %1,25 olan dünya 
nüfus artis orani 2010 yilinda % 1,11’e, 2045 yilinda da % 0,53’e düsmesi 
beklenmektedir (Akbaba, Sunay, 1999, s.4). Diger taraftan, saglik alanindaki 
gelismeler, dogum ve ölüm oranlarindaki azalmalar ve yasam sartlarinin iyilesmesi 
sonucu ortalama yasam süresi artmaktadir.

Yasli nüfusun artmasiyla birlikte yaslilik döneminde kisinin sosyal, ekonomik, 
psikolojik ve fiziksel ihtiyaçlari önceki yillara göre degismektedir. Gelirin düsmesi, 
saglik sorunlarinin artmasi, sosyal iliskilerin zayiflamasi gibi sorunlar yaslilikla 
birlikte önem kazanmaktadir ve yaslilarin harcama egilimlerini etkilemektedir. Bu 
çalisma ile, “yasli tüketicilerin satin alma davranislarinin arastirilmasi 
amaçlanmaktadir”. 

Isletmeler ve pazarlamacilar gençlere yönelik piyasaya çok önem vermelerine 
karsin yas dagiliminin öteki ucu olan yaslilar genelde ihmal edilmektedir. Çogu 
reklamci ve pazarlamaci daha ziyade 49 yas alti tüketiciler üzerinde 
yogunlasmaktadir. Onlara göre 49 yastan sonrasi yasamin sona ermeye basladigi bir 
dönemdir (Laudan, Bitta,1988, s.222). Iste son zamanlara kadar yasli insanlar 
hakkinda klise haline gelmis zavalli, kendi haline bir yasam süren düsüncesi 
degismekte ve artik yasli insanlarin daha uzun ömürlü ve saglikli, aktif, hayatin 
sunduklariyla ilgilenen ve birçok ürün ve hizmetten yararlanmada istekli, gerekli 
maddi ve manevi olanaklara sahip, heyecanli insanlar oldugu düsüncesi 
olusmaktadir (Salomon, 1992, s.455). 

Yaslilar’la ilgili çalismalar, yasli grubu tanimlamak için kullanilan yas dilimine 
göre degisiklik gösterir. Bazi arastirmacilar yaslilari 55 yas ve üstü olarak 
tanimlamasina karsin, büyük çogunlugu ise yaslilik sinirini 65 ve üzeri olarak ele 
almaktadir (Gilly, Zeithaml, 1985,s.354). Yaslilik resmiyette bir kisinin 65. dogum 
günü ile basladigi varsayilmaktadir. Yani bir birey tam olarak sosyal güvenlik ve 
saglik sigortasi için gerekli niteliklere sahip oldugu zaman yaslidir (Schiffman, 
Kanuk; 1983,s.439). 

Yasli tüketicilerin tanimi konusunda belirli bir görüs birligi yoktur. Çünkü yas 
dogrudan dogruya geçerli bir kriter degildir. Zira yaslanmayla ilgili çok çesitli 
degisken mevcuttur. Yaslilik çok boyutlu oldugu için yani insanlar giderek, 
biyolojik, ruhsal ve sosyal olarak yaslandiklari için kullanilan her hangi bir yas siniri 
anlamli ve geçerli bir tanim getirmeyecektir. Kisacasi insanlar her zaman yasli 
gözükmez ya da yasli gibi davranmaz, bu açidan terimin kullanimi belirli bir 
esnekligi gerektirir (Moschis vd., 1997; s.283). Yasli tüketicilerle ilgili literatürler 
incelendigi zaman genelde yaslilik kavraminin takvim yasina  göre tanimlandigi 
görülmektedir. 

Genel olarak yaslilik, “bedensel güçlerin azalmasi ve genellikle bu döneme 
eslik eden zihinsel yetilerin zayiflamasidir ve ihtiyarlik” (Büyük Larousse, 
1986,s.12450) seklinde tanimlanmaktadir. Diger bir tanima göre ise; elli bes, altmis 
yasindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik dönemi yaslilik çagidir (Baymur, 
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1984, s.60). Aslinda yaslilik, kisinin kendisi hakkindaki kararina dayanir. Bir 
kimsenin davranislari oraninda ya da kendisini hissettigi oranda yaslidir 
(Bilgin,1989,s.1). 

Nüfusun giderek yaslanmasi yani yasli nüfusun artisi isletmeleri çesitli sekillerde 
etkileyecektir. Bunlar (Moschis vd.1997, s.280);

Sirketler yasli insanlarin tüketim ihtiyaçlarini ve yaslanan pazarin firmanin 
çesitli pazarlama faaliyetlerini nasil etkiledigini/ etkileyecegini anlamak 
zorundadir.
Isletmeler yeni ürünler gelistirerek ya da mevcut olanlari gelistirerek yasli 
tüketicilerin ihtiyaçlarina yanit vermeye baslamislardir. Yaslilarin giderek artan 
sayisi, ihtiyaçlarina ve yasam tarzlarina uygun ürün ve hizmetleri talep 
edebilecekleri bir ekonomik güç olusmaktadir.
Isletmeler yaslanan is gücünden etkilenmektedir. Bunun; çalisanlarin gelirleri, is 
egitimi, is bölümü, yasli bakim programlari, emekli maasi tasarimi açisindan 
çesitli anlamlari vardir. Isletmeler yaslanan kisiyi iste tutmanin daha uygun 
olacagini kavramaya baslamislardir.
Nüfus yaslandikça, pek çok genç çalisan, yasli aile üyelerine bakmak zorunda 
kalmaktadir.  

Imalat isletmelerinden çok hizmet isletmeleri, finans kuruluslari, oteller ve 
seyahat sirketleri yaslilarin ihtiyaçlarini karsilamaya daha istekli ve yaslilari tüketici 
olarak algilamada çok daha hizlidirlar. Amerika ‘da bir çok isletme yaslilara yönelik 
çesitli kampanyalar düzenlemektedir. Mesela; Büyük bir süper market zinciri 
Kroger; 59 yasin üstünde olup, sabit geliri olan herkes için kidemli vatandaslar 
kulübü kurmustur. Bu kulübe üye olanlar özel bir alisveris programi ile 
karsilasmakta ve indirimler yapilmaktadir (Schiffman, Kanuk, 1987, s. 534-535).

Yasli tüketiciler; yasamlarini zenginlestirecek, baskalariyla iletisim kurmalarini 
saglayacak ve dünyanin güzelliklerinden yararlanmalarina olanak saglayacak 
ürünleri almaya meyillidirler (Bone, 1991,s.19). Yaslilar en fazla tatmini anlamli 
toplumsal katilimlardan ve amaçli faaliyetlerden elde etmektedirler. Diger taraftan, 
en fazla korktuklari seylerde fiziksel ve ekonomik bagimlilik ve yalnizliktir 
(Schiffman, Kanuk, 1983, s.440-441). 

Yaslilarin ilgi alanlari daha manevi ve aile  esaslidir (Schneidman, 1988, s.8). 
Yaslilar için dinsel inançlar önem tasir. Bu önem, yasli insanin varolusunu ve 
ölümünü anlama gereksiniminden kaynaklanir (Geçtan, 1984,s.108).

Yasli tüketiciler marka isimlerine daha tutucu bir sekilde önem vermektedirler. 
Bunlar diger tüketicilere kiyasla özel ve yenilikçi markalara daha az itibar etmekte 
ve daha çok garanti ve kullanim kolayligi, ürünün geçmisi, güvenilirligi üzerinde  
durmaktadirlar (Laudan, Bitta, 1988, s.225).

Televizyon yaslilara ulasmada en önemli medya aracidir. Çünkü yaslilar 
televizyonu topluma açilan bir pencere olarak görürler. Yaslilar diger tüketici 
gruplarina göre % 60 daha fazla televizyon seyrederler (Salomon,1992,s,460). 
Yaslilar için televizyon bir çok islevi yerine getirmektedir.Çünkü TV yalnizliktan ve 
can sikintisindan kaçis için iyi bir araç, sosyal etkilesim için alternatif, topluma 
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katilma hissi vermesi özelligiyle de iyi bir araçtir.  Bu sebeplerden dolayi belki de 
yaslilar günlük olaylari, haberleri ve bilgileri veren TV programlarini tercih etme 
egilimindedirler (Schiffman, Kanuk; 1983,s.442). Kisaca televizyonu, yaslilar 
toplumla iletisim kurabilecekleri bir araç olarak görmektedirler.

Bir kisi için ürün ve hizmetlerin önem derecesi yasamin farkli asamalarina göre 
degisiklik gösterir. Yasli tüketiciler hayat tecrübeleriyle birlikte mutluluk hissine 
karsi daha duyarlidirlar ve bu hissin bilincindedirler (Cooper, Miaoulis, 1988, s.97). 

Yaslilar pazari “ürünler” pazarindan ziyade “deneyim” pazaridir. Yasli 
tüketiciler yeterince ürüne sahiptir, tavirlarindaki olgunluktan dolayi mutlulukla 
ürün sahibi olmak arasinda bir iliski yoktur. Bu yüzden yaslilar pazari, benzer  
kisilerle yapilacak faaliyetler ve onlarla iletisim halinde olmak gibi aktivitelere 
önem verirler (Engel vd.,1990, s.634) ve bu aktivitelerden  mutlu olurlar. Yasli 
tüketiciler açisindan ürün ve hizmetlerin saglanmasindaki kolaylik, uygunluk ve 
tüketiciye yönelik hizmet giderek daha önemli olmaktadir (Dychtwald, 1997,s.275). 

Yasli tüketiciler alis verislerinde fiyata daha az önem verirler, ürünün 
kalitesiyle ve magazanin sundugu hizmetle daha çok ilgilenirler (Schneidman, 1988, 
s.8). Yas ve gelir düzeyi arttikça magaza bagliligi artmaktadir. Yaslilarin alis verise 
iliskin davranis özellikleri söyledir (Laudan, Bitta,1993,s.226): Zincir magazalari 
tercih ederler, ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi kaynaklari gazeteler ve alisveris 
sirasindaki gözlemleridir, alis veris yaslilarin hayat tarzinin bir parçasidir ve bir 
yükten ziyade bir zevktir. Yaslilar hareketlilik, araba gibi imkanlardan yoksun 
olmalari nedeniyle konutlari civarindan alis veris yaparlar, ürün bagliliginin yani 
sira, magaza bagliligi da  sergilerler. Bunun nedeni, alis veris kolayligi, fiyat, ürün 
özellikleri, magazanin fiziki özelligi ve müsteriye olan yaklasimidir. Ayrica 
magazalarda saglikla ilgili ihtiyaçlarina yönelik ürünlerin olmasi da önemli bir 
etkendir.

Gelir ve ulasima bagli olarak, düsük gelire sahip yasli tüketicilerin alisveris 
merkezlerine gitme konusunda büyük sorunlar yasadiklari ve bu nedenle de yöresel 
(eve an yakin) alisveris yerlerine bagliliklarindan dolayi alisveris deneyimleri çok 
daha azdir (Hare vd., 2001, s.26).

Yasli tüketicilerin satin aldiklari ürün karsiliginda parayi pesin ödedikleri, para 
yerine geçen kupon kullandiklari, taksitli alis verisler için kredi karti kullanmaktan 
kaçindiklari, alis veris listeleri hazirladiklari ve alis veris yaparken karsilastirma 
yaptiklari (Schiffman, Kanuk, 1987,s.535), yaslilarin sabahlari alis veris yapmayi 
tercih ettikleri ve alis veris için pek katalog kullanmadiklari gibi davranislar 
sergilemektedirler (Oates vd., 1996, s.15). Yasli tüketiciler gençlerle karsilastirildigi 
zaman daha önce gittikleri alis veris merkezlerine daha sadik kalmakta, aile ve 
arkadaslardan daha çok resmi bilgi  kaynaklarina güvenmektedirler (Sorce, 
1995,s.477). Yasli tüketicilerin alis veris davranislari kisaca asagidaki gibi 
özetlenebilir (Mawen, 1990,s.625):a-) Daha sik alis veris, 
alis veris basina daha az harcama, eceleri daha az alis veris yapma, kupon 
kullanma, kredi karti ile degil, nakit ödeme. Kismen gündüz 
% 60 daha fazla TV izleme, daha fazla gazete okuma, kismen FM olmak üzere daha 
az radyo dinlemek. Nazik davranma, kisisel 
yardim, dagitim hizmeti ve diger kolayliklar.

Alis Veris Davranislari:
g

b-Medya Aliskanliklari:

c-Perakendecilerden Istedikleri: 
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Çalismanin bu bölümünde öncelikle arastirmanin önemi, amaci, modeli, 
kapsam ve örneklem yapisi açiklanmis ve daha sonra arastirmadan elde edilen 
verilerin analiz sürecine deginilmistir. Son olarak da elde edilen bulgular isiginda 
sonuçlar açiklanmis ve önerilerde bulunulmustur. 

Tüm dünyada demografik bir devrim yasanmaktadir. Dünyanin çesitli 
yerlerinde toplumsal saglik alaninda meydana gelen benzeri görülmemis ilerlemeler 
ve basarilara bagli olarak 60 yas ve üstü insanlarin orani diger hiçbir yas grubunda 
olmadigi kadar hizla yükselmektedir. Bu, yasam süresinin uzamasi ve dogum 
oranindaki düsüsün birlikte saglanmasi ile olmaktadir. Dünyada 2025’de, 60 yasin 
üstünde 1.2 milyar insanin  olmasi, çeyrek yüzyil sonra 60 yasin üstündeki 
insanlarin sayisinin neredeyse ikiye katlanacagi ve yasli insanlarin %80’inin 
gelismekte olan ülkelerde yasayacagi tahmin edilmektedir (DSÖ Basin Bülteni, 
2002,). Örnegin OECD ülkelerinin çogunda beklenen yasam süresinin 4 ila 5 yil 
artacagi tahmin edilmektedir. Türkiye'de, bebek ölüm oranlarinin kismen azalmasi 
nedeniyle, ortalama yasam süresi daha hizli artmaktadir. Bu baglamda, Türkiye'de 
1995 yilinda 67 yil olan "dogusta beklenen yasam süresi" 2020'lerde 73 yila çikacagi 
tahmin edilmektedir (www.mfa.gov.tr/ 28.01.2004).

DIE'nin yapmis oldugu arastirmaya göre, Türkiye'de son 25 yilda  nüfus artis 
orani binde 4.3'ten, binde 1.7'ye düsmüstür. Bu oraninin 2005'te binde 1.0 oranina 
gerileyecegi belirtilmektedir. Nüfus artis hizi bu düzeye inerse, Türkiye nüfusu 2070 
yilina dogru sabitlesecegi tahmin edilmektedir (http://arsiv.aksiyon.com.tr/ 
29.01.2004). 

Yasli Sorunlari Arastirma Derneginin (YASAD) yapmis oldugu bir çalismaya 
göre; Türkiye Avrupa’nin en genç nüfusuna sahip olmasina ragmen, 2030 yilinda 
yaslilarin toplam nüfus içindeki orani % 15’e çikacaktir. Bunun % 16’sini kadinlar, 
% 13.8’ini erkekler olusturacaktir (Özer, 2005).  Bu baglamda kisilerin zamanla 
ihtiyaçlari ve iliskileri de farklilasacaktir. 

Tüm dünyada ve Türkiye’de yasanan bu demografik degisimi öncelikle isletme 
yöneticilerinin görmesi ve kisa ve uzun vadeli stratejilerinde bu degisimi dikkate 
almalidirlar. Bu baglamda arastirmanin amaci, “yasli tüketicilerin satin alma 
davranislarini ve satin alma davranislarini etkileyen faktörleri bir anket çalismasi ile 
arastirmaktir”. Bu amaca uygun olarak asagidaki model gelistirilmistir. 

Arastirma modeli asagida sekil 1’de verilmistir. Modelin gelistirilmesinde 
literatürde yapilmis olan birçok çalismadan yararlanilmistir. 

Yasli tüketicilerin ihtiyaçlari ve satin alma davranislarinin arastirilmasina 
yönelik olarak Avrupa ve ABD’de bir çok çalisma yapilmistir. Bunlardan bazilari; 
(Bone, 1991; Gilly, Zeithaml, 1985; Hare, Kirk, Long, 2001; Dychtwald, 1997, 
Moschis, Lee, Mathur, 1997; Oates, Shufeldt, Vaught, 1996; Schneidman, 1988; 
Sorce, 1995; Smith, Moschis, 1985; Tongren, 1988; Leinweber, 2001; Migliaccio, 
2004; Wolfe, 2004). Bu çalismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda arastirma 
modeli gelistirilmistir. 

Demografik faktörlerin (yas, gelir, cinsiyet, dul, evli, çocuk sayisi vs.), kisisel 
faktörlerin (önceki deneyim ve tecrübe gibi), dissal faktörlerin (reklam, arkadas 

3.1.Arastirmanin Önemi ve Amaci 

3.2. Arastirmanin Modeli
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çevresi vs.) ve magazaya iliskin faktörlerin (fiyat, temizlik, güven, yakin olmasi vs.)  
yasli tüketicilerin  satin alma davranislarini etkiledigi ve yine buna bagli olarak satin 
alma kararinin verilmesinde ve satin alma olayinin gerçeklesmesinde bu faktörlerin 
etkisi oldugu düsünülmektedir. Sonuçta ise ne tür satin alma eyleminin 
gerçeklestirildigi (pesin, vadeli),ne zaman alisveris yapildigi (hafta içi, hafta sonu, 
aksam, sabah), nasil alisveris yapildigi (tek basina, baskalariyla) ve alisveris 
sikliliklari (günlük, haftalik, aylik vs.) ögrenilmeye çalisilmistir ve gelistirilen 
hipotezler ile satin alma davranisini etkileyen faktörler ile iliskileri arastirilmaktadir.

  

Arastirma için öncelikle kapsamli literatür taramasi yapilmistir. Literatür 
incelemesinden sonra çalismanin amacini gerçeklestirmeye yönelik veri toplama 
araci olarak olusturulan anket formu  ile birincil kaynaklardan veriler toplanmistir. 
Verilerin tarafsiz, dogru ve istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi için 

Satin Alma Davranisinda 
Etkili Olan Faktörler
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-Deneyim

-Yas
-Cinsiyet
-Aile yapisi
-Çocuk sayisi
-Gelir
-Is durumu vs.

-Fiyat,
-Temizlik, 
-Güven,
-Yakin olmasi vs.  

-Hafta içi,
-Hafta sonu, 
-Aksam,
-Sabah vs.

-Pesin, 
-Vadeli,

-Günlük,
-Haftalik, 
-Aylik vs.

Satin Alma Olayinin 
Gerçeklesmesi ve 

Sekli

Satin Alma 
Sonrasi 

Davranislar

-Tüketici 
Memnun

-Tüketici
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Sekil1: A rastirmanin Modeli

3.3.Veri Toplama  Yöntemi ve Örnekleme
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Sat i n Al ma Si kl igi
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anket çalismasi yüz yüze görüsme yoluyla yapilmistir. Arastirma sonuçlarinin daha 
saglikli ve güvenilir olmasi için anket çalismasi farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-
kültürel yapiya sahip bölgelerde yapilmistir. 

Arastirma Türkiye’deki 55 yas ve üstü nüfusu kapsamaktadir. Bu baglamada 
zaman ve ekonomik olanaklarin sinirli olmasi nedeniyle arastirma üç ilde (Izmir, 
Aydin ve Mugla) yapilmistir. Ege bölgesi, yasli potansiyeli açisindan Türkiye’nin en 
yogun bölgesi olma özelligini tasimaktadir. Her 100 kisiden yaklasik 11’i 60 ve 
üzeri yas grubunda bulunmaktadir. Bu verilere göre Ege Bölgesi  yasli nüfusu 
açisindan Türkiye genelinin oldukça üzerindedir. Bu sonuç Ege Bölgesi’nin 
emeklilik döneminde en çok tercih edilen bölge oldugunu göstermektedir (Özer, 
2005). Dolayisiyla yaslilara yönelik hizmetlerin karsilanmasi bakimindan öncelikli 
olmasi gerektigi ortaya çikmaktadir. 

Genellikle literatürde yas gruplamasi 55-64, 65-74, 75-84 ve 85 ve üstü 
seklindedir (Assael, 1987, s.330).  Türkiye’de yasam süresinin düsüklügü ve 85 ve 
üstü yas grubu nüfusun  çok düsük olmasi, istatistiksel analizden bu yas grubundan 
anlamli sonuçlar alinamayacagi düsünülerek, çalismada gruplama 55-64, 65-74 ve 
75 ve üstü seklinde yapilmistir. Anket formu 55 yas ve üstü toplam 500 kiside 
uygulanmistir. Anket Izmir, Aydin ve Mugla il merkezlerinde  yasayan tüketicilere 
tesadüfi örnekleme yöntemi ile Mart-Mayis 2004 döneminde uygulanmistir. Yapilan 
degerlendirme sonucu 12 anket degerlendirme disi birakilmis ve toplam 488 anket 
degerlendirmeye alinmistir. 

Pilot uygulama için Izmir il merkezinde tesadüfi örnekleme yöntemine göre 
seçilen 50 kisiye uygulanan anket sonuçlari üzerinde çalisma yapilmistir. 

Elde edilen sonuçlar SPSS paket programinda faktör ve alfa güvenilirlik 
analizleri yapilmistir. Ön test çalismasi sonucunda sonuçlar genelde beklendigi gibi 
çikmis (faktör dagilimlari ve güvenilirlik  degeri) ve birkaç sorunun çikarilmasi 
disinda baska bir degisiklik yapismamistir. 

Anketin ve anketteki ölçeklerin olusturulmasi için genis bir literatür arastirmasi 
yapilmis ve literatür taramasinda kaynaklarin uluslar arasi alanda genel kabul 
görmüs olmasina dikkat edilmistir. 

Arastirmanin amaci dogrultusunda çalismaya temel olusturacak verilerin elde 
edilmesine yönelik, toplam 20 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Hedef 
kitle yasli tüketiciler oldugu için fazla zorlamamak ve daha saglikli cevaplar 
alabilmek için soru sayisi bilerek az tutulmustur. 

Anket formunun olusturulmasinda yasli tüketicilerin genel özelliklerinin 
belirlenmesine iliskin sorularin hazirlanmasinda Bone (1991),  satin alma 
davranislarinin incelenmesine iliskin sorularin hazirlanmasinda Hare vd. (2001) ve 
Oates vd. (1996), satin alma kararinin verilmesi ve satin alma seklinin ögrenilmesine 
iliskin sorularin hazirlanmasinda Schneidman (1998) çalismalarindan 
yararlanilmistir. 

Söz konusu soru formu içerigine bagli kalinarak  daha kolay anlasilabilir bir 
sekilde  ve çalismanin amacina uygun olarak özellikle iliski aranan boyutlar dikkate 
alinarak tarafimdan düzenlenmistir. 

3.4.Pilot Uygulama ve Anketin Olusturulmasi

3.5. Arastirmanin H ipotezler i



112

Arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirilmis ve test 
edilmislerdir. 

1- Gelir ile  alisveris sikligi arasinda anlamli bir iliski vardir
2- Gelir ile alisveris sekli (pesin, vadeli vs) arasinda anlamli bir iliski vardir
3- Cinsiyet ile alisveris yapma zamani arasinda anlamli bir iliski vardir
4- Egitim ile önceki tecrübelerim ve deneyimlerim arasinda anlamli bir iliski 

vardir
5- Egitim ile alisveris yapilan magazanin güvenilirligi arasinda anlamli bir iliski 

vardir

Arastirmaya katilanlarin demografik özellikleri Tablo1’de verilmektedir. Buna 
göre katilimcilarin 242’si erkek, 246’si kadin olmak üzere toplam 488 kisidir. 
Yaklasik % 70’i ilkokul mezunu ve daha alt egitim seviyesindedir. % 71’i evli ve % 
85’inin gelir düzeyi 500 milyon ve altindadir. % 62,3’ü herhangi bir  sosyal 
güvenlik kurulusundan emeklidir. Yaklasik % 74’ü aktif olarak çalismaktadir. 
Katilimcilarin % 87’si kendi evinde oturmaktadir. Bunlardan % 54,8’i apartman 
dairesinde, %41,6’si müstakil evde yasamaktadir.  

Erkek 242 49,6 Evli 343 71
Kadin 246 50,4 Dul ve esimden ayri ldim 35 7,2

Dul ve esim öldü 105 21,7

55-64 arasi 237 48,6
65-74 arasi 155 31,8 250 milyon ve alti 230 47,6
75 ve üstü 96 19,7 251-500 milyon 180 37,3

501-750 milyon 54 11,2
751-1 milyar 5 1

Oku-yazar degilim 86 17,6 1 milyar ve üstü 14 2,9
Okur-yazar (fakat ilkokul 
bitirmemis)

63 12,9

Ilkokul 202 41,4
Ortaokul 56 11,5 Evet 304 62,3
Lise 53 10,9 Hayir 184 37,7
Ünivers ite 28 5,7

Kendi evim ve apartman 
daires i

219 45,2

Çalisiyorum 357 73,6 Kendi evim ve müstakil 178 36,8
Çalismiyor 128 26,4 Kira ve müstakil 23 4,8

Kira ve apartman daires i 44 132,

Var 181 37,1 20-30  yas arasi 30 6,3

3.6.Arastirma Bulgular i ve Degerlendirme

Tablo1 : Arastirmaya K atilanlar in Demografik Özellik ler i
Cinsiyeti n % M edeni Durumu n %

Yas n %
Gelir  Durumu n %

Egitim n %

Emeklilik  Durumu n %

Ev Durumu n %
Su anda çalisip 
çalismadigi

n %

Tablo2 : K atil imcilarin  Çocuk Durumu ve Psikoloj ik Yaslari
Ayni eve kalan çocuk n % Hissedilen Yas (Psikoloj ik 

Yas)
n %

Toplam 488 100
Toplam 483 100

Toplam 488 100

Toplam 483 100

Toplam 488 100
Toplam 488 100

Toplam 485 100
Toplam 484 100
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Yok 307 62,9 31-40 yas arasi 69 14,5
41-50 yas arasi 121 25,4
51-60 yas arasi 63 13,2

1 tane 158 87,4 61-70 yas arasi 47 9,9
2 tane 23 12,6 71-80 yas arasi 7 1,5

81-90 yas arasi 2 0,4
91-100 yas arasi 2 0,4

Evet 74 41,2 Oldugum  yasta hissediyorum 136 28,5
Hayir 107 58,8 Toplam

Tablo 2’de katilimcilarin çocuk durumu ve psikolojik yaslari yer almaktadir. 
%62.9’unun yaninda kalan çocuklari yok, ayni evde kalanlarin da büyük 
çogunlugunun (%87,4) bir çocugu var ve ayni evde kalanlarin % 58,8’si de 
okumuyor. Katilimcilarin  psikolojik yaslarinin ögrenilmesi amaciyla sorulan 
kendinizi kaç yasinda hissediyorsunuz sorusuna verilen cevaplara baktigimiz zaman 
çogunlugunun (% 46.2) elli yas ve altinda hissettikleri görülmektedir.

Arkadas larimla oturarak 145 29,8
TV seyrederek 120 24,7
Gazete ve dergi  okuyarak 44 9,1
Spor yaparak 37 7,6
Gezerek 36 7,4
Ibadet ederek 24 4,9
Kitap okuyarak 19 3,9
Alisveris yaparak 14 2,9
Gönüllü egitim hizmetlerine kati larak 14 2,9
Diger 57 11,7

Katilimcilarin % 29.8’inin akranlari ile oturarak, % 24.7’si ise TV seyrederek 
bos zamanlarini degerlendirdiklerini  belirtmislerdir. Diger seçenegini isaretleyen  % 
11,7’lik kesim  ise genellikle ev ve el isi yaparak bos zamanlarini 
degerlendirdiklerini belirtmislerdir (Tablo 3).  

Sabah 84 17,3 Bu zamanda alisverise daha fazla 
vakit ayirabiliyorum

158 32,6

Öglen 71 14,6 Magaza sakin oldugu için daha 
rahat alisveris yapabiliyorum

154 31,8

Aksam 21 4,3 Esimle, çocuklarimla veya 
torunlarimla alisverise bu zamanda 
çikabiliyorum

95 19,6

Hafta içi 133 27,4 Arkadas larim veya komsularim bu 
zamanda uygun oldugu için onlarla 

54 11,1

Toplam 488 100

Toplam 181 100

477 100
Toplam 181 100

Toplam 486 100

Ayni evde kalan çocuk sayisi n %

Evdeki çocuk lar in okul 
dur umu

n %

Tablo 3:Bos Zamani Degerlendirme Sekli
Bos Zamanlar i Deger lendirme Sekli n %

Tablo 4: Alisveris Yapma Zamani ve Bu Zamani Seçme Nedenleri
Alisveris yapma zamani n % Bu zamanda yapma nedeni n %
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çikiyorum
Hafta sonu 177 36,4 Diger 24 4,9

Alisveris yapma zamani olarak çogunlukla hafta sonu (%36,4) ve sabah (17,3) 
tercih edilmektedir. Bu zamani tercih etme nedeni olarak, bu zamanda alisverise 
daha fazla zaman ayirma (%32,6) ve magaza sakin oldugu için daha rahat alisveris 
yapma (%31,8) görülmektedir (Tablo 4).

Hergün 53 10,9 Pesin 389 80 Mahalle 
bakkalindan

64 13,3

Haftada bir 331 67,8 Taksitli 50 10,3 Evime en yakin 
marketten

124 25,7

15 günde bir 49 10 Kredi 
karti

47 9,7 Zinc ir magazalardan 265 55

Ayda bir 39 8 Semt pazarindan 29 6,1
Diger 16 3,3 Diger - -

Katilimcilarin büyük çogunlugunun (%67.8) haftada bir alisveris yaptiklari ve 
%55.1’inin zincir magazalari tercih ettikleri, % 80’inin de pesin alisveris yaptiklari 
görülmektedir (Tablo 5). 

n % n % n % n % n %
a 2 0,4 6 1,2 - - 181 37,1 299 61,3 4,58
b 28 5,7 112

1
24,8 6 1,2 231 47,3 102 20,9 3,53

c 64 13,1 186 38,1 6 1,2 180 36,9 52 10,7 2,94
d 3 0,6 27 5,5 6 1,2 294 60,2 158 32,4 4,18
e 47 9,6 93 19,1 10 2 263 53,9 75 15,4 3,46
f 28 5,7 80 16,4 - - 247 50,6 133 27,3 4,16
g 6 1,2 14 2,9 - - 306 62,7 162 33,2 4,24
h - - 1 0,2 - - 254 52,7 230 47,1 4,47
i 6 1,2 80 16,4 8 1,6 238 48,8 156 32 3,94
j 1 0,2 2 0,4 - - 182 37,3 303 62,1 4,61
k 4 0,8 5 1 - - 247 50,6 232 47,5 4,43
l 2 0,4 - - - - 320 65,6 166 34 4,33
m 2 0,4 2 0,4 3 0,6 253 51,8 228 46,7 4,44

Toplam 486 100 Toplam 485 100

Toplam 486 100

Toplam 488 100 Toplam 482 100

Tablo 5: Alisveris Davranislar ina I l iskin Bilgiler
Alisver is 
sikligi

n % Alisver is 
sek li

n % Alisver is yapilan 
yer

n %

Tablo 6: Alisveris Yapilan Yer Için Önemli  Olan Faktörler
Bulunmas
i istenilen 
özellik

1 2 3 4 5 A. 
Ort.
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n - - 5 1 - - 257 52,7 226 46,3 4,44
a- Fiyat, b- Zamandan tasarruf saglamasi, c-

Baskalariyla alisveris yapmak, d- Evime yakin olmasi, e- Park yerinin olmasi, f-
Dinlenme yerinin olmasi, g- Çalisanlarin Davranisi, h- Güvenilir olmasi, i- Sürekli 
yeni ürünler sunmasi, j- Temiz olmasi, k- Her istedigimi bulabilmem, l- Rahat bir 
alisveris ortami, m- Indirimli satislar, n- Ulasimin kolay olmasi

1-Hiç önemli degil, 2-Önemli degil, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Önemli, 5-Çok önemli

Katilimcilardan alisveris yaptiklari/yapacaklari yerde bulunmasini istedikleri 
özellikler likert ölçegine (1-hiç önemli degil, 2-önemli degil, 3-ne katiliyorum ne 
katilmiyorum, 4-önemli ve 5-çok önemli) göre 1’den  5’e kadar önem derecelerine 
göre siralamalari istenmistir. Analiz sonuçlarina göre frekans dagilimlari ve 
aritmetik ortalamalar alinmis ve elde edilen degerler Tablo 6’da görülmektedir. 
Buna göre  alisveris ortaminda bulunmasi istenilen en önemli özellik temiz ve 
fiyatinin uygun olmasidir (Tablo 6). 

a 4 0,8 7 1,4 - - 272 55,7 205 42 4,37
b 4 0,8 5 1 - - 252 51,6 227 46,5 4,42
c 4 0,8 15 3,1 2 ,04 259 53,1 208 42,6 4,34
d 83 17 232 47,5 1 0,2 139 28,5 33 6,8 2,60
e 33 6,8 81 16,6 2 0,4 306 62,7 66 13,5 3,60
f 36 7,4 71 14,5 4 0,8 333 68,2 44 9 3,57

a- Üretici firmanin güvenirliligi, b- Önceki tecrübelerim ve 
deneyimlerim, c- Aldigim magazanin güvenirliligi, d- Reklamlar, e- Çevremin 
tavsiyesi, f- Magaza görevlisinin verdigi bilgiler

1-Hiç önemli degil, 2-Önemli degil, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Önemli, 5-Çok önemli

Katilimcilara alisverislerde ürün ve hizmet gruplarinin öncelik durumunun 
belirlenmesine iliskin olarak 5’li likert ölçegine  (1-hiç etkili degil, 2-etkili degil, 3-
ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-etkili, 5-çok etkili) göre soru sorularak buna göre 
degerlendirmeleri istenmistir.  Analiz sonuçlarina göre çikan aritmetik ortalama 
degerleri Tablo 7’deki gibidir. Bir ürün veya hizmeti satin almada en etkili faktör 
önceki yasanan tecrübeler ve deneyimlerdir. En az etkili olan faktör ise reklamlardir.

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler crosstabs ki-kare 
analizi ile test edilmistir. Çikan sonuçlar  Tablo 8’de verilmistir. 

Bulunmasi Istenilen Özellik ler i:

Ölçek:

Tablo 7: Ürün ve Hizmet Satin A lmada Etkil i Olan Faktörler
Faktör ler 1 2 3 4 5 A. 

Or
n % n % n % n % n %

Etkil i olan faktör ler: 

Ölçek:

3.7.Faktör Analizi ve Hipotez Testler i

Tablo 8:Hipotez Testler i ve Analiz Sonuçlar i
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Gelir ile  alisveris sikligi arasinda 
anlamli bir iliski vardir

47,036 16 0,000 P<0,05 oldugu için 
anlamli bir iliski vardir

Gelir ile alisveris sekli (pesin, 
vs)arasinda anlamli bir iliski vardir

30,258 8 0,000 P<0,05 oldugu için 
anlamli bir iliski vardir

Cins iyet ile alisveris yapma zamani 
arasinda anlamli bir iliski vardir

25,943 4 0,000 P<0,05 oldugu için 
anlamli bir iliski vardir

Egitim ile  önceki tecrübelerim ve 
deneyimlerim arasinda anlamli bir 
iliski vardir

20,564 15 0,151 P>0,05 oldugu için 
anlamli bir iliski yoktur.

Egitim ile  satin alinan magazanin 
güvenilirligi arasinda anlamli bir 
iliski vardir

59,268 20 0,000 P<0,05 oldugu için 
anlamli bir iliski vardir

Hipotez testi sonuçlarina göre; yasli tüketicilerin geliri ile alisveris sikligi 
arasinda,  yine gelir ile alisveris sekli (pesin, vadeli)arasinda, cinsiyet ile alisveris 
yapma zamani (sabah, ögle, aksam vs.), egitim ile alisveris yapilan magazanin 
güvenilir olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.  Egitim seviyesi 
ile önceki tecrübelerim  ve deneyimlerim arasinda ise anlamli bir iliski tespit 
edilememistir. 

Hipotez testi sonuçlarina göre; gelir durumu iyi olan yaslilarin daha siki 
alisveris yaptigini söyleyebiliriz. Özellikle çogu yaslinin emekli ve yine çogunun 
ikinci bir iste çalistigi, çogunun kendi evinde oturdugu ve kira giderinin olmadigi, 
ayni evde kalan 1 ya da 2 çocugu oldugu ve yine çogunlugunun okumadigi, 
dolayisiyla ikinci bir iste çalistigi düsünülürse bu hipotezimiz dogrulanmaktadir. 

Egitim düzeyi ile alisveris yapilan magazanin güvenilirligi arasinda bir iliski 
vardir. Egitim düzeyi yüksek olanlarin alisveris yaptiklari magazanin güvenilir 
olmasina daha fazla önem verdiklerini söyleyebiliriz. 

Yaslilarin alisveris davranislarinda önceki tecrübelerinin ve deneyimlerinin 
büyük önemi vardir. Egitim düzeyi ile alisveris davranislarinda önceki tecrübeler ve 
deneyimler arasinda anlamli bir iliski yoktur.  Yani önceki deneyim ve tecrübelerin 
alisveris davranisina etkisi egitim durumuna göre degismemektedir. 

Yine hipotez testi sonuçlarina göre, cinsiyet ile alisveris yapma zamani arasinda 
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Yani kadin ve erkek yasli tüketicilerin 
alisveris yapma zamani olarak farkli zamanlari (sabah, ögle, aksam vs.) tercih 
ettiklerini söyleyebiliriz.

Güvenilirlik, bir degisken içindeki sorular arasindaki ortalama iliskiyi göz 
önüne alan ölçümün içsel tutarliligidir (Kerlinger, 1986). Tablo 9’a bakildiginda 
Cronbach’s alfa degerinin 0,7554 oldugu görülmektedir. Cronbach tarafindan 0,70 
alfa katsayisi içsel güvenilirlik için yeterli kabul edilmektedir. Kathuria (2000) ise 
0,60 ve üzerindeki alfa katsayisinin kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir 
(Kathuria, 2000, s.345). Degiskenlere iliskin faktör analizi (döndürme sonrasi) 
sonuçlari Tablo 9’da verilmistir. Her bir faktör gruplandirilarak isimlendirilmistir.

Hipotez Pearson 
Ki-Kare 
Deger i

Sd P Sonuç
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Faktör 1:Alisveris yapilan magazaya iliskin özellikler
Çalisanlarin Davranisi
Sürekli yeni ürünler sunmasi
Temiz olmasi
Her istedigimi bulabilmem
Rahat bir alisveris ortami
Park yerinin olmasi
Dinlenme yerinin olmasi
Ulasimin kolay olmasi
Evime yakin olmasi

0,593
0,524
0,667
0,716
0,526
0,766
0,693
0,676
0649

Faktör 2:Alisveris sekline iliskin özellikler
Zamandan tasarruf saglamasi
Indirimli satislar
Baskalariyla alisveris yapmak

0,474
0,671
0,793

Faktör 3:Satin almayi etkileyen faktörler
Reklamlar
Çevremin tavsiyesi
Magaza görevlis inin verd igi b ilgiler

0,778
0,540
0,528

Faktör 4:Güven
Üretic i firmanin güvenirliligi
Aldigim magazanin güvenirliligi
Güvenilir olmasi (ürün ve hizmetin)

0,719
0,443
0,708

Faktör 5:Tecrübe ve Deneyim
Önceki tecrübelerim ve deneyimlerim 0,782

Dünyada oldugu gibi ülkemizde de demografik bir degisim yasanmakta ve 
nüfus her geçen gün yaslanmaktadir. Dünyadaki hizli degisimle birlikte yasli 
nüfusunda artmasi, isletmelerin ürettigi ürün ve hizmetleri  ve bunlarin  pazarlama 
biçimlerini de degistirecektir. Bu degisimle birlikte farkli bir tüketici kitlesi ortaya 
çikmakta ve yeni pazar firsatlari olusmaktadir. 

Ekonomik ve saglik alanindaki gelismeler sonucu çogu insan beklenilenden 
daha fazla yasayacaktir. Ayrica önceli nesillere göre daha yavas yaslanacak, 
dolayisiyla daha saglikli ve enerjik olacaktir. Böyle uzun bir yasam döneminde 
evlilikler daha uzun olabilecek, bazi insanlar ikinci evliliklerini yapmak zorunda 
kalacaklardir. Emeklilik yaslari yükseltilecek, dolayisiyla çalisan kisilerin yas 
ortalamasi da  yükselecektir. 

Bugüne kadar ülkemizde tüketici konusunda yapilan arastirmalar çogunlukla 
genç tüketiciler üzerine yogunlasmaktadir. Dünyanin ve ülkemizin yasadigi ve 
yasayacagi demografik degisimler dikkate alinirsa, yasli pazar bölümüne yönelik 
bilimsel çalismalarin gerekliligi ortaya çikmaktadir. 

Yasli nüfus sayisi her geçen gün artmaktadir. Isletmelerin ürettigi ürün ve 
hizmetlerin basarisi tüketici istek ve gereksinimlerine uygunluguna ve onlarin  

Tablo 9: Faktörlerin Güvenilir lik Analizi  ve Faktör Isimler i
Toplam Güvenilir lik Cronbach’s Alpha: 0,7554
Faktör ler Faktör  Deger ler i (Döndürme 

Sonrasi)

Sonuç ve Öner iler

•
•
•
•
•
•
•
•
•

•
•
•

•
•
•

•
•
•

•
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tatminine baglidir. Yasli pazar bölümü gün geçtikçe daha saglikli, daha egitimli, 
çevre ve toplum ile daha yakin iliskide olacaktir. Bu pazar bölümü gelecekte basta 
saglik olmak üzere, konut, emeklilik, bos zaman degerlendirme, eglence, aile 
yapisindaki degisim, medya, çalisma hayati, ulasim ve mali sektör alanlarinda 
isletmelere önemli pazar olanaklari sunacaktir. 

Arastirma sonuçlarina göre; yasli tüketicilerin egitim ve gelir seviyesi düsüktür 
ve büyük çogunlugu da  evlidir. Yine çogunlugu emeklidir. Kendi evinde oturanlarin 
orani yaklasik % 83’dür. Yani her ay düzenli olarak ödemek zorunda olduklari kira 
gideri yoktur. Dolayisiyla harcanabilir gelirleri daha fazladir. Kendileri ile ayni evde 
kalan çocuk ya yoktur ya da bir veya iki tanedir. Bunlarinda büyük çogunlugu 
okumamaktadir. Bu çocuklar muhtemelen bir iste çalismakta ve eve ek bir gelir 
getirmektedir. Bu da harcanabilir gelirdeki artis demektir. 

Bos zamanlari degerlendirmede ön plana çikan faaliyetler, arkadaslarla oturmak 
ve TV seyretmektir. Yasli tüketicilerin alisverislerini çogunlukla hafta sonu ve sabah 
yapmayi tercih ettikleri görülmektedir. Bu zamanda yapma nedenleri de, magazanin 
hafta sonu ve sabah sakin olmasi ve alisverise daha fazla zaman ayirabilmeleridir. 
Yasli tüketiciler fiziksel olarak yavas hareket ettiklerinden  ve alisverislerinde güven 
faktörü önemli oldugundan   aldiklari ürün ve hizmetten emin olmak isterler. Bu 
nedenle  sakin bir alisveris ortamini tercih etmektedirler. Buna bagli olarak da 
alisveris süreleri daha uzundur. Bunun için de zaman baskisi olmamalidir. 

Yasli tüketiciler sik sik alisveris yapmayi tercih etmektedirler ve büyük 
çogunlugunun pesin alisveris yaptigi görülmektedir. Buda yasli tüketicilerin çagdas 
alisveris tekniklerini (kredi karti ve taksit kart gibi) kullanmadiklari veya 
kullanmaya yatkin olmadiklari anlamina gelebilir. Bir ürün veya hizmette 
bulunmasini istedikleri en önemli özellik saglikli ve temiz olmasidir. 

Arastirmadan elde edilen bu sonuçlara bagli olarak yasli tüketicilerin satin alma 
davranislarina iliskin olarak su önerileri yapabiliriz. 

Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi sürecinde yasli pazar bölümüne yer 
verilmelidir ve ülkemizde bu pazar bölümüne yönelik bilimsel çalismalar 
yayginlastirilmalidir. 

Yasli tüketiciler genellikle emekli olduklarindan alisveris ve diger faaliyetler 
için daha fazla zamana sahiptirler. Bu durum dikkate alinarak, hedef alinan yasli 
pazar bölümüne yönelik olarak (özellikle emekli kesime) bos zamani degerlendirme 
firsati sunulabilir. Örnegin yaslilarin alisveris yaptigi sabah saatlerinde onlarin 
ihtiyaçlarina uygun ürün ve hizmetlerde indirimler yapilabilir. 

Yasli  tüketicilere yönelik en etkili kitle iletisim araci televizyondur. TV’de 
yaslilara yönelik programlar yapilabilir. 

Yaslilarin fiziksel açidan hareketleri yavas ve sinirli oldugu için ürün ve 
hizmet gelistirilirken karmasik olmayan, kullanimi ve tasimasi kolay ürünler 
gelistirilmelidir. 

Yasli tüketicilere yönelik olarak uygun fiyat, ürün güvencesi, kullanim 
kolayligi (yürümekte zorlananlar için tekerlekli sandalye veya yürüyen merdivenler), 
park ve dinlenme alanlari gibi ekonomik ve sosyal olanaklar sunulmalidir. Diger 
taraftan çalisanlar, yasli tüketicilere iyi davranmali ve onlarla iyi iliskiler 
kurmalidirlar. Çünkü yaslilar kisisel iliskilere büyük önem vermektedirler. 

1-
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Alisveris merkezleri, özellikle magazalarin sakin oldugu saatlerde yaslilara 
yönelik özel programlar düzenleyerek onlarin daha rahat alisveris yapmalarini 
saglayabilirler. 

Yaslilar kendilerini olduklari fiziksel yaslarindan daha genç hissetmektedirler. 
Bu nedenle yaslilara yönelik olarak gelistirilecek ürün ve hizmetler yaslilarin 
“yaslilik” larini vurgulamamali ve ön plan çikarilmamalidir. 

Yaslilar fiziksel olarak güçsüz olduklarindan uzun süre yürüyemezler ve 
ayakta kalamazlar bu nedenle, alisveris merkezlerine uygun dinlenme yerleri ve 
alanlari (banklar, masalar vs.) konmalidir.

Yine buna bagli olarak yaslilarin ihtiyaçlari iyi tespit edilmeli ve mümkün 
oldugu kadar fazla çesit (ürün/hizmet) bulundurulmalidir. Ayni yerden (alisveris 
ortamindan) birçok ve hatta bütün ihtiyaçlarini karsilamalari saglanmalidir. 

Yaslilar, aldiklari ürün/hizmetin ve magazanin saglikli ve güvenilir olmasina 
büyük önem vermektedirler. Bunun için özellikle dogal (organik, ev yapimi vs.) 
ürünler ön plana çikarilmali ve yaslilarin satin almasi saglanmalidir. 

Arastirmanin amacina uygun olarak elde edilen sonuçlar ve bu sonuçlara bagli 
olarak getirilebilecek öneriler yukarida kisaca tartisilmis ve açiklanmistir.  Bu 
çalismada sadece yasli tüketicilerin satin alma davranislari ele alinmis ve 
tartisilmistir. Yasli tüketicilerle ilgili olarak arastirmacilarin yapilabilecegi bir çok 
arastirma ve çalisma alani vardir. Bunlar öne çikanlar kisaca söyledir:

1-Yaslilarin medya aliskanliklari
2-Yaslilarin bos zaman degerlendirme sekilleri
3-Yaslilarin konut tercihleri,
4-Yaslilarin saglik sorunlari ve saglik hizmetlerinden yararlanma
5-Yaslilar ve saglik sigortasi
6-Yaslilar ve finansal hizmetler
7-Yaslilarin pazar bölümle kriterleri ve sekli
8-Yasli pazar bölümünün ekonomik büyüklügü
9-Yasli tüketiciler ve harcama egilimleri
10-Yasli tüketiciler ve yenilikleri benimse durumlari
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