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GİRİŞ
II. Dünya Savaşı sonrasında yaşanan teknolojik, 
ekonomik, politik ve kültürel gelişmeler, ülkelerin 
sosyo-demografik yapılarının değişmesine yol aç-
mıştır. Özellikle gelişmiş ve gelişmekte olan ülke-
lerde ortalama yaşam süresi, kişi başına düşen mil-
li gelir ve serbest zaman gibi konularda yaşanan 
artışla birlikte, hayat kalitesi de yükselmiştir. Bu 

bağlamda, “sağlıklı yaşlanmaya” olanak bulan bi-
reyler, ilerleyen yaşlarında da faal kalabilmişlerdir. 
Diğer taraftan, zamansal ve ekonomik kısıtları aza-
lan yaşlı bireylerin turizme katılım motivasyonları 
ve seyahat etme alışkanlıkları değişmiştir (Śniadek 
2006). Bu değişimler, turizm işletmeleri açısından 
yeni ve önemli bir pazar bölümünü ortaya çıkar-
mıştır. Diğer taraftan yaşlı nüfusun dikkat çekici 
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ÖZ
Dünya nüfusu içindeki payları ve satınalma güçleri giderek artan yaşlılar, turizm sektörü açısından önemli bir 
pazar bölümü haline gelmiştir. Günümüzde yaşlı turistler, kendilerinden önceki nesillere kıyasla daha aktif; yaşam 
kaliteleri ve tüketici bilinci daha yüksek kişilerdir. Bu sebeple otel işletmeciliği gibi bünyesinde birçok ürün ve hiz-
meti barındıran işletmeler açısından bu pazar bölümünün özellikli istek ve beklentilerinin anlaşılabilmesi, müşteri 
memnuniyetinin sağlanabilmesi ve küresel rekabete cevap verilebilmesi için bir gerekliliktir. Bu çalışmada yaşlı 
turistlerin genel olarak otel işletmelerinde önem verdikleri ürün ve hizmetler, hem iki alt yaş grubuna (50-64 yaş 
arası, 65 yaş ve üzeri), hem de milliyete bağlı olarak karşılaştırılmıştır. Bu amaçla Antalya ilinde faaliyet gösteren 
beş yıldızlı otellerde konaklayan 1150 Alman, İngiliz ve Hollandalı yaşlı turistten veri toplanmıştır. Elde edilen 
sonuçlara göre, tüm yaş ve milliyet grupları için genel temizlik ile personelin tutum ve davranışları ile ilgili özellikler 
en fazla önem taşıyan hususlardır. 

The Products and Services That Senior Tourists Give Importance at the Hotel Enterprises: A Comparison of German, British 
and Dutch Tourists  
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ABSTRACT
Senior people, whose share in the world population and power of purchasing are gradually increasing, have beco-
me an important market segment for tourism sector. Nowadays, senior tourists are the people who more active 
than the generations before themselves; have higher quality of life and consumer awareness. Therefore, it is a need 
to understand the specific needs and expectations of this market segment for the enterprises such as hotels that 
contain many products and services inside of their structures, for achieving customer satisfaction and responding 
the global competition. In this study, hotel products and services that senior tourists generally give importance 
were compared both by two sub-age groups (between 50-64 years, 65 and above years) and nationality. With this 
purpose, data were obtained from 1150 German, British and Dutch senior tourists who had been accommodating 
at the five star hotels in Antalya. According the results, general cleanliness and the attributes related to staff atti-
tude and behaviour are the most important factors for all age and nationality groups.
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artış oranı da yaşlı turist pazarının önemini arttır-
maktadır. Nitekim Dünya Sağlık Örgütü (WHO 
2013) öngörülerinde, 2000-2050 yılları arasında, 
dünya nüfusu içerisinde 60 yaş ve üzeri bireyle-
rin payının %11’den %22 seviyesine çıkacağı ifade 
edilmektedir. Aynı dönemde, bu yaş grubundaki 
bireylerin toplam sayısı 605 milyondan 2 milyara 
yükselecektir. Avrupa Birliği’ne üye ülkelerde ise 
65 yaş üzeri nüfusun 2050 yılına kadar yaklaşık 40 
milyon artması beklenmektedir (Seyhun 2006). 

Yaşlı turist pazarının artan önemine karşılık, 
yaşlılık olgusunun tanımlanması konusunda aka-
demik açıdan tam bir uzlaşı bulunmadığı görül-
mektedir. Yaşlılık olgusu, araştırma alanına bağlı 
olarak “ekonomik”, “sosyal”, “kronolojik”, “bi-
yolojik”, “fizyolojik”, “psikolojik” ve “toplumsal” 
yaşlılık olmak üzere farklı şekillerde tanımlan-
maktadır (Güler 1998; Tümerdem 2006). “Takvim 
yaşı”nda dahi hangi yaş döneminin “yaşlılık” kap-
samında ele alınması gerektiği hususunda genel 
bir kabul yoktur. Bazı araştırmacılara göre (Shoe-
maker 1989; Javalgi Thomas ve Rao 1992; Kotler, 
Bowen ve Makens 1996) 55 yaş ve üstü, bazı araş-
tırmacılara göre (Lewis 1996; Silvers 1997) 50 yaş 
ve üstü bireyler “yaşlı” kategorisinde yer almalıdır. 
Yaşlılık döneminin, belli yaş dönemlerine ayrılarak 
incelenmesi gerektiğini savunan araştırmacılar da 
bulunmaktadır. Örneğin, Hartman ve Qu (2007), il-
gili dönemi kendi içinde yaşlılık öncesi (50-64 yaş 
arası) ve yaşlı (65 yaş ve üzeri) olarak iki bölümde 
ele almış, Riley ve Riley (1986) ise alt sınırı 65 yaş 
olarak belirleyerek, erken yaşlılar (65-74 yaş arası), 
orta yaşlılar (75-84 yaş arası) ve ileri yaşlılar (85 yaş 
ve üzeri) şeklinde gruplamıştır. Dünya Sağlık Ör-
gütü ise 65 yaş ve üzeri bireyleri “yaşlı” olarak ta-
nımlamaktadır. Mevcut alanyazındaki farklılıklar 
göz önüne alınarak, bu çalışmada geniş kapsamlı 
bir bakış açısıyla 50 yaş ve üzeri bireylerin yaşlılık 
döneminde bulundukları kabul edilmiştir. 

Tanımlayıcı nitelikteki bu araştırmanın başlıca 
amacı, Antalya iline gelen Alman, İngiliz ve Hol-
landalı yaşlı turistlerin demografik özelliklerinin 
tespit edilmesini takiben, genel olarak otel işletme-
lerinin kendilerine sunmuş olduğu çeşitli ürün ve 
hizmetlere verdikleri önemin ortaya konulmasıdır. 
Ayrıca turistlerin önem algıları hem milliyetleri 
göz önüne alınarak hem de Hartman ve Qu’nun 
(2007) önermiş olduğu iki yaş grubuna (50-64 yaş 
arası, 65 yaş ve üzeri) bağlı olarak karşılaştırılmış-

tır. İlgili çalışma ile Antalya bölgesine gelen ya-
bancı yaşlı turistlerin konaklama işletmelerindeki 
ürün ve hizmetlerden göreceli olarak hangilerine 
daha fazla önem verdikleri tespit edilerek, müşteri 
memnuniyetinin sağlanabilmesi için öncelik veril-
mesi gereken hususlar ortaya konmuştur.   

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Yaşlı turistlerle ilgili alanyazında ele alınan başlı-
ca araştırma konuları arasında; pazar bölümlemesi 
(Littrell, Paige ve Song 2004), pazar yapısının kav-
ramsal açıdan incelenmesi ve özel pazarlama yak-
laşımları (Avcıkurt 2003; Hudson 2010; Mungall, 
Schegg ve Courvoisier 2010), yeme-içme tercihle-
ri ve müşterilerin yeme-içme işletmelerini seçme 
kriterleri (Kim, Raab ve Bergman 2010; Kim, Berg-
man ve Raab 2010), restoran hizmet kalitesinden 
memnuniyet (Lee, Cho ve Ahn 2012), seyahat bil-
gi kaynaklarının önemi (Patterson 2007), seyahat-
ten memnuniyet (Özdipçiner 2009; 2010), konakla-
ma işletmesi seçim kriterleri (Chen, Liu ve Chang 
2013), konaklama hizmetlerinden memnuniyet 
(Shortt ve Ruys 1994; Wei, Ruys ve Muller 1999; 
Callan ve Bowman 2000; Wuest, Emenheiser ve Tas 
2001; Hartman ve Qu 2007), seyahat motivasyonu 
(Jang ve Wu 2006; Sangpikul 2008a; 2008b; Jang 
v.d. 2009; Esichaikul 2012; Alegre, Cladera ve Sard 
2011), seyahate katılım kısıtları (Fleischer ve Pizam 
2002; Jang ve Ham 2009; Gram ve Smed 2011), se-
yahat-sağlık ilişkisi (Hunter-Jones ve Blackburn 
2007), seyahat satın alma karar süreci ve seçim kri-
terleri (Horneman v.d. 2002; Reece 2004; Wang, 
Chen ve Chou 2007; Batra 2009; Schitko ve Loseko-
ot 2012; Lee, Tsai ve Tsang 2012) yer almaktadır. 

Otel işletmeciliği açısından yaşlı turistlerin öne-
mini ortaya koyan ve bu pazarı daha yakından in-
celemeyi hedef edinen ilk çalışmalardan biri Shortt 
ve Ruys (1994) tarafından gerçekleştirilmiş olup, 
ilgili araştırmada yaşlı turistlerin otellerdeki gü-
venlik algıları ve tutumları arasındaki ilişki ince-
lenmiştir. Daha sonra Wei, Ruys ve Muller (1999), 
üç ve beş yıldızlı otellerin pazarlama müdürleri ve 
yaşlı turistlerin otel özelliklerine yönelik algı fark-
lılıklarını; Wuest, Emenheiser ve Tas (2001) ise otel 
yöneticileri ve yaşlı turistlerin otel özelliklerine yö-
nelik algı farklılıklarını karşılaştırmıştır. Hartman 
ve Qu (2007) yaşlı turistlerin hizmet özellikleri, otel 
düzeni ve dizaynı ile ilgili önem algılarını inceleye-
rek; otel yöneticileri için doğru ve yanlış stratejileri 
belirlemeyi amaçlamıştır. 
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Mevcut araştırmalar incelendiğinde, yaşlı turist-
lerin otel işletmelerinde en fazla önem verdikleri 
ürün ve hizmetleri tespit etmeyi amaçlayan araş-
tırmaların kısıtlı sayıda olduğu görülmektedir. 
Marvel (1999) tarafından gerçekleştirilen ve yaşlı 
turistlere özel otel ürün ve hizmetlerinin incelendi-
ği çalışmada, müşterilerin tanıtım materyallerinin, 
otel broşürlerinin, televizyon kılavuzlarının veya 
menülerin kolay okunabilir olması açısından daha 
büyük yazım formatlarının kullanılmasına önem 
verdikleri tespit edilmiştir. Chu ve Choi (2000), iş 
ve tatil amaçlı seyahat eden turistleri karşılaştır-
dıkları çalışmalarında, yatak ve yastık konforunun, 
oda temizliğinin ve oda sıcaklık kontrolünün müş-
teriler açısından önem taşıyan hususlar olduğunu 
ortaya koymuşlardır. Gustin ve Weaver’in (1993) 
53 otel ürün ve hizmetinin yaşlı turistler açısından 
önemini araştırdığı çalışmada, temizlik, uygun ko-
num, oda fiyatı, otele kolay ulaşım, güvenlik sis-
temi ve otopark aydınlatması otel seçiminde en 
önemli hususlar olarak tespit edilmiştir. Callan ve 
Bowman’ın (2000) 104 yaşlı İngiliz ile yaptığı çalış-
mada ise rekreasyon faaliyetlerinin göreceli olarak 
önemli olmadığı, buna karşılık çalışanların tutum 
ve davranışlarının önemli bulunduğu vurgulan-
mıştır. Ayrıca yazarlara göre cinsiyet, emeklilik du-
rumu gibi kriterlere göre yaşlı turistlerin önem ver-
diği hususların farklılık göstermesi, yaşlı pazarının 
da kendi içinde heterojen bir yapıya sahip olduğu-
nu göstermiştir. İlgili araştırmalar kısmen otel iş-
letmelerinin ürün ve hizmetleri ve yaşlı turistlerin 
bu kapsamdaki tatmin ve beklentilerini ölçmeye 
dayalı araştırmalar olmasına karşın, bu araştırma-
larda sadece bir pazarın incelenmiş olması ve pa-
zar farklılıklarının ortaya konulmaması, başlıca ek-
siklikler olarak göze çarpmaktadır. 

Türkiye’deki ilgili alanyazın incelendiğinde, yaş-
lı pazar bölümünü doğrudan hedef alan çalışma-
ların sınırlı sayıda olduğu görülmektedir. Örneğin 
Avcıkurt (2003) Avrupa’daki yaşlı turist pazarının 
boyutu ve önemi ile Türkiye ve dünya turizmi üze-
rine etkilerini; Özdipçiner (2009; 2010) Bodrum’a 
gelen yaşlı Alman turistlerin hastalık ve çalışma 
durumlarının seyahat tatminleri üzerine etkisini 
incelemiştir. Türkiye’de yaşlı turistlerin otel işlet-
melerinde en fazla önem verdikleri ürün ve hiz-
metlerin belirlenmesine yönelik herhangi bir çalış-
maya rastlanmamaktadır. 

YÖNTEM
Alanyazın taraması sonucunda, yaşlı turistler için 
geliştirilmiş ve otellerdeki ürün ve hizmetlere iliş-
kin kapsamlı bir ölçek olması sebebiyle Callan ve 
Bowman’ın (2000) çalışmasında yer alan madde-
lerin kullanılmasına karar verilmiştir. Bu ölçekte 
yer alan maddelere (varsa) ilave edilmesi gereken 
hususları ve ölçeğin kapsam geçerliliğini tespit et-
mek maksadıyla 10 Alman, 6 Hollandalı ve 3 İngi-
liz yaşlı turist ile odak grup çalışması yapılmıştır. 
Odak grup katılımcılarından 38 maddeden oluşan 
ölçeğin anlaşılırlığını kontrol etmeleri istenmiştir. 
Daha sonra mevcut ölçek maddelerine ilave etmek 
istedikleri hususları belirtmeleri istenmiştir. Katı-
lımcıların ilave herhangi bir husus önermemeleri 
nedeniyle, ölçeğin orijinal haliyle kullanılmasına 
karar verilmiştir. Anket katılımcılarının, otel işlet-
melerinin ürün ve hizmetlerine verdikleri önem 5’li 
Likert (1: hiç önemli değil, 5: çok önemli) tipi ölçek 
ile tespit edilmiştir. Anketin son bölümünde, katı-
lımcıların demografik özelliklerini ölçen dokuz so-
ru ve seyahat tercihlerini ölçen yedi soru yer almış-
tır. Anket formunun orijinali İngilizce olduğundan 
İngiliz turistler için aynı şekilde uygulanmıştır. An-
ket Almanca diline profesyonel tercüman tarafın-
dan çevrildikten sonra, anadili Almanca olan otel 
rehberlerine kontrol ettirilmiştir. Hollandalıların 
İngilizce ya da Almanca dillerinden birine vakıf ol-
maları ve Flemenkçe bilen anketör bulma güçlüğü 
göz önüne alınarak, Hollandalı turistlerin İngilizce 
ya da Almanca anketlerden birini tercih etmeleri 
sağlanmıştır. 

Örneklem hacminin belirlenmesinde oran yönte-
mi kullanılmıştır. Oran hesabında, Antalya iline ge-
len turistlerin yaş dağılımlarına ait veri bulunma-
ması sebebiyle, Türkiye’ye gelen turistlerin yaş da-
ğılım verileri esas alınmıştır. Türkiye’ye 472.773’ü 
65 yaş ve üzeri olmak üzere toplam 3.625.603 
(www.tuik.gov.tr 2010) Alman turist geldiği tespit 
edilmiş olduğundan, P oranı 0,13 olarak hesaplan-
mıştır. Araştırma için örnekleme hatası ± % 4, gü-
ven düzeyi ise %95 olarak belirlenmiştir. Buna göre 
Alman katılımcılar için örneklem hacmi 282 olarak 
tespit edilmiştir. Aynı hesaplama yöntemiyle, İngi-
liz (211.253’ü 65 yaş ve üzeri, toplam 2.131.481 tu-
rist) ve Hollandalı (45.478’i 65 yaş ve üzeri, toplam 
824.741 turist) katılımcılar için örneklem hacmi sı-
rasıyla 216 ve 125 olarak belirlenmiştir. 50-64 yaş 
arası ile 65 yaş ve üzeri gruplar arasında karşılaştır-
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ma yapılabilmesi amacıyla her iki yaş grubundan 
da aynı miktarda örneklem alınması kararlaştırıl-
mıştır.

Anketin uygulanacağı otel işletmeleri, Profes-
yonel Otel Yöneticileri Derneği (POYD) Yönetim 
Kurulu üyelerinin önerileri doğrultusunda kolay-
da örnekleme yöntemiyle belirlenmiştir. Buna gö-
re Antalya ili Kundu mevkiinde ve Finike ilçesinde 
faaliyet gösteren toplam onüç adet beş yıldızlı otel 
işletmesi alan araştırmasına destek vermiştir. Alan 
araştırmasında yüksek lisans eğitimi almakta olan 
üç öğrenci anketör olarak görev almıştır. 10 Aralık 
2011 ile 10 Nisan 2012 tarihleri arasında 1150 kişiye 
uygulanan anket aracılığı ile veri seti oluşturulmuş 
ve çözümleme bu veri seti üzerinden gerçekleştiril-
miştir. Kullanılan ölçeğin Cronbach Alfa katsayısı 

0,92 olduğundan ölçeğin güvenilir olduğu kabul 
edilmiştir. Araştırmaya dahil edilen otel işletme-
lerinin başlıca hedef pazarı Almanya olduğundan, 
iki yaş grubunda da hedeflenen Alman katılımcı 
sayısı sağlanmakla birlikte, 65 yaş ve üzeri İngiliz 
ve Hollandalı katılımcılarda hedef sayıların altında 
kalınmıştır. Bu durum araştırma açısından bir kısıt 
oluşturmaktadır. 

BULGULAR

Demografik Özellikler
Katılımcıların demografik özellikleri ve seyahat 
tercihleri Tablo 1’de özet olarak gösterilmiştir. Bu 
çalışmaya katılan Alman turistlerin çoğunluğunu 
50-64 yaş aralığında (%46) özel sektör çalışanla-
rı, 65 ve üzeri yaş aralığında ise emekliler (%84,4) 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri

	 	 										Alman	 																														İngiliz	 																									Hollandalı	

	 	 65	yaş		 50-64	 65	yaş	 50-64	 65	yaş	 50-64
	 	 ve	üzeri	 yaş	arası	 ve	üzeri	 yaş	arası	 ve	üzeri	 yaş	arası	
	 	 (n=277)	 (n=353)	 (n=119)	 (n=223)	 (n=58)	 (n=120)

Cinsiyet Erkek 60,3 46,3 58,5 37,6 67,3 43,5

	 Kadın	 39,7	 53,7	 41,5	 62,4	 32,7	 56,5

Medeni	Durum	 Evli	 86,4	 84,9	 84,2	 80,5	 82,5	 88,7

	 Bekâr	 13,6	 15,1	 15,8	 19,5	 17,5	 11,3

Aylık	Gelir	 1000	€	ve	altı	 15,4	 13,5	 13,7	 7,8	 4,4	 4,3

	 1001-2000	€	 32,8	 30,1	 39,7	 31,7	 24,4	 20,9

	 2001-3000	€	 28,9	 24,7	 34,3	 30,0	 35,6	 36,3

	 3000	€	ve	üzeri	 22,9	 31,7	 12,3	 30,5	 35,6	 38,5

Meslek	 Emekli	 84,4	 20,7	 88,3	 32,3	 81,9	 19,6

	 Kamu	çalışanı	 4,7	 7,8	 0,8	 14,0	 	 9,4

	 Özel	sektör	çalışanı	 1,5	 46,0	 5,9	 30,2	 	 26,5

	 Ev	hanımı	 1,8	 9,8	 -	 4,1	 3,6	 10,3

	 İşyeri	sahibi	 4,7	 10,2	 2,5	 6,8	 1,8	 17,1

	 Diğer	 2,9	 5,5	 2,5	 12,6	 12,7	 17,1

Türkiye’ye	Geliş		 İlk	kez	 7,4	 7,3	 22,9	 21,0	 3,9	 5,3

Sayısı	 2.	kez	 8,2	 11,1	 20,3	 22,8	 5,9	 4,4

	 3.	kez	 6,3	 11,4	 16,9	 16,9	 11,8	 7,9

	 4	ve	üzeri	kez	 78,1	 70,2	 39,8	 39,3	 78,4	 82,4

Konaklama	Süresi	 1-7	gün	 16,4	 28,4	 46,6	 58,2	 5,6	 14,9

	 8-14	gün	 36,6	 50,2	 41,5	 36,4	 59,3	 65,8

	 15	gün	ve	üzeri	 47,0	 21,4	 11,9	 5,5	 35,1	 19,3
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oluşturmaktadır. 50-64 arası Alman katılımcıların 
%31’i 3000 € ve üzerinde aylık gelire sahipken, 65 
yaş ve üzerinde bu oran %22,9’dur. Her iki yaş gru-
bunda da Almanların %70’inden fazlası Türkiye’ye 
4 ve daha fazla kez gelmiştir. 50-64 yaş arası Al-
manlar 8-14 gün arası (%50,2); 65 yaş ve üzeri Al-
man katılımcılar 15 gün ve üzeri tatil (%47,0) süre-
sini tercih etmektedir. 

İngiliz katılımcıların çoğunluğunu her iki yaş 
grubunda da (50-64 yaş arası %80,5; 65 yaş ve üze-
ri %84,2) evli kişilerin oluşturduğu görülmektedir. 
Türkiye’ye 4 ve üzeri kez gelen İngiliz katılımcıla-
rın oranı her iki yaş grubunda da %39 seviyesin-
de olup, Alman ve Hollandalı katılımcılara göre bu 
çok daha düşük bir orandır. 65 yaş ve üzeri katı-
lımcıların %88,3’ü emeklilerden oluşurken, 50-64 
yaş arası katılımcılarda bu oran daha düşüktür 
(%32,3). 50-64 yaş arası katılımcıların %30,5’i 3000 
€ ve üzeri gelire sahip iken 65 yaş ve üzeri katılım-
cılarda aynı gelir seviyesine sahip olanların oranı 
nispeten düşüktür (%12,3). 

65 yaş ve üzeri Hollandalı katılımcıların çoğun-
luğunu (%81,9) emekliler; 50-64 yaş arası katılım-
cıların %26,5’ini ise özel sektör çalışanları oluş-
turmaktadır. Hollandalı katılımcıların cinsiyet ve 
medeni durum dağılımları her iki yaş grubunda 
da diğer milliyetlerle benzerlik taşımasına karşılık, 
Türkiye’ye geliş sayıları ve konaklama sürelerinde-
ki farklılıklar göze çarpmaktadır. Buna göre, 50-64 
yaş arası Hollandalı katılımcıların 4 ve üzeri sayıda 
ülkeye geliş sayısı (%82,4), diğer iki milliyete kıyas-
la daha yüksektir. Konaklama süreleri her iki yaş 
grubunda da 8-14 gün aralığında yoğunlaşmaktadır.

Otel İşletmelerindeki Ürün ve Hizmetlere Verilen 
Önemin Tespiti (Milliyet ve Yaş Gruplarına Göre)

Araştırmaya katılanlar 50-64 yaş arası; 65 yaş ve 
üzeri olmak üzere iki gruba ayrılarak, yaş grupla-
rının otel işletmelerindeki ürün ve hizmetlere ver-
dikleri önem incelenmiştir. Alman katılımcılara ait 
sonuçlar Tablo 2’de gösterilmiştir.  

Her iki yaş grubundaki Alman katılımcıların en 
fazla önem verdiği ilk beş ürün veya hizmetin dör-
dü aynıdır. “Genel temizlik” iki yaş grubunun da 
en fazla önem verdiği husus iken bunu “personelin 
sıcakkanlılığı” takip etmiştir. “Personelin kibarlığı” 
ve “açık büfe yiyecek çeşitliliği” iki yaş grubu için 
diğer önemli hususlardır. En önemli ilk on ürün ve-
ya hizmetten beşinin iki yaş grubunda da personel-

le ilgili olması dikkate değer bir husustur. “Tesiste 
organize edilen eğlenceler”, “özel diyet menüleri” 
ve “park yeri” ise iki yaş grubu için de en az öne-
me sahip hususlardır. İki yaş grubu arasında fark 
olup olmadığı bağımsız örneklem t-testi ile araştı-
rılmıştır. Bu maksatla öncelikle ifade değerlerinin 
normal dağılıma sahip olduğu görsel olarak (Q-Q 
ve kutu bıyık grafikleri) tespit edilmiştir. Toplam 
38 ürün ve hizmetin sadece sekizinde iki yaş grubu 
arasında istatistiki açıdan anlamlı farklılık mevcut-
tur. “Üst yaş gruplarına yönelik hizmetler”, “siga-
ra içilmeyen odalar”, “erken saatte akşam yemeği 
olanağı” ve “tesisin şöhreti” hususlarına 65 yaş ve 
üzeri Alman katılımcılar, 50-64 yaş arasındakilere 
göre daha fazla önem vermektedir. 

İngiliz katılımcıların iki yaş grubu için de en faz-
la önem verdikleri husus “genel temizlik”tir. İkinci 
sırada “odaların rahatlığı” gelmektedir. 65 yaş ve 
üzeri İngilizler için daha sonra sırasıyla “persone-
lin kibarlığı”, “otelin bakım onarım standartları” 
ve “algılanan parasal değer”; 50-64 yaş arası İngi-
lizler için “güvenlik ve koruma”, “personelin ki-
barlığı” ve “personelin sıcakkanlılığı” önem taşı-
maktadır. Her iki yaş grubu için en düşük öneme 
sahip dört husus ise “üst yaş gruplarına yönelik 
hizmetler”, “jakuzi, sauna”, “jimnastik” ve “park 
yeri”dir. 65 yaş ve üzeri İngiliz katılımcılarla 50-64 
yaş arasındakilerin ürün ve hizmetlere vermiş ol-
dukları önem bağımsız örneklem t-testi ile kıyas-
landığında, değerlendirmeye konu olan 38 ürün ve 
hizmetten 17’sinde istatistiki açıdan anlamlı fark-
lılık bulunmuştur. 65 yaş ve üzerindeki İngiliz ka-
tılımcılar “üst yaş gruplarına yönelik hizmetler”, 
“özel diyet menüler”, “kolay okunabilir menü, işa-
ret ve bilgiler” ve “otel etrafında kolayca gezinti 
imkanı”na, 50-64 yaş arasındakilere kıyasla daha 
fazla önem vermektedir. Aralarında istatistiki açı-
dan anlamlı farklılıklar olan diğer hususlar Tablo 
3’te gösterilmiştir. 

65 yaş ve üzeri Hollandalı katılımcılar için otel 
işletmesi seçiminde “personelin sıcakkanlılığı” en 
önemli husus iken bunu sırasıyla “odaların rahat-
lığı” ve “sigara içilmeyen odalar” takip etmektedir 
(Tablo 4). 50-64 yaş aralığındaki Hollandalı katı-
lımcılar için -65 yaş ve üzeri katılımcılara kıyasla- 
“sigara içilmeyen odalar” önem açısından daha alt 
sıralarda yer almaktadır. Hollandalı katılımcıların 
yaş gruplarına göre otel işletmesi seçiminde önem 
verdikleri hususlar bağımsız örneklem t-testi ile 
karşılaştırıldığında, sadece 6 ürün ve hizmette ista-
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Tablo 2. Alman Katılımcıların Yaş Gruplarına Göre Önem Farkları

  	65	yaş	ve	üzeri	(n=277)	 	 	50-64	yaş	arası		(n=353)

Ürün	ve	Hizmetler	 	 Ort.	 Std.Sap.	 ÖS	 Ort.	 Std.Sap.	 ÖS	 p

Genel	temizlik	 	 4,81	 0,50	 1	 4,85	 0,42	 1	 0,338

Personelin	sıcakkanlılığı	 4,79	 0,58	 2	 4,79	 0,53	 2	 0,893

Personelin	kibarlığı	 	 4,75	 0,60	 3	 4,69	 0,59	 4	 0,263

Açık	büfe	yiyecek	çeşitliliği	 4,71	 0,66	 4	 4,69	 0,67	 5	 0,738

Güvenlik	ve	koruma	 	 4,71	 0,61	 5	 4,59	 0,67	 8	 0,029*

Personelin	dikkati	 	 4,70	 0,64	 6	 4,62	 0,68	 7	 0,159

Personelin	dış	görünümü	 4,69	 0,62	 7	 4,59	 0,69	 9	 0,072

(algılanan)	Parasal	değer	 4,68	 0,62	 8	 4,59	 0,74	 10	 0,130

Personelin	iş	hevesi	 	 4,68	 0,64	 9	 4,65	 0,60	 6	 0,548

Odaların	rahatlığı	 	 4,66	 0,63	 10	 4,71	 0,56	 3	 0,335

Otelin	genel	atmosferi		 4,63	 0,69	 11	 4,57	 0,71	 11	 0,326

Odaların	genişliği	ve	ferahlığı	 4,62	 0,70	 12	 4,54	 0,64	 13	 0,200

Otel	etrafında	kolayca	gezinti	imkânı	 4,59	 0,68	 13	 4,54	 0,72	 14	 0,371

Otelin	bakım/onarım	standartları	 4,59	 0,63	 14	 4,54	 0,68	 15	 0,441

Verilen	siparişin	beklenen	şekilde	edinimi	 4,58	 0,69	 15	 4,57	 0,61	 12	 0,907

Odaların	dekoru	 	 4,54	 0,75	 16	 4,48	 0,68	 19	 0,318

Hizmetlerin	yeterliliği	 	 4,54	 0,71	 17	 4,49	 0,69	 17	 0,372

Tesisin	konumu	 	 4,54	 0,77	 18	 4,44	 0,82	 20	 0,153

Hizmetlerin	sunum	hızı	 4,51	 0,76	 19	 4,49	 0,63	 18	 0,776

Ortak	alanların	rahatlığı	 4,49	 0,73	 20	 4,43	 0,72	 21	 0,311

Uygulanan	fiyat	 	 4,48	 0,92	 21	 4,34	 0,96	 22	 0,084

Ortak	alanların	dekoru	 4,43	 0,75	 22	 4,33	 0,74	 23	 0,108

Dinlendirici	lobi	ve	bar(lar)	 4,37	 0,94	 23	 4,54	 0,68	 16	 0,016

İyi	aydınlatılmış	odalar	 4,35	 0,89	 24	 4,21	 1,01	 25	 0,079

Sigara	içilmeyen	odalar	 4,32	 1,31	 25	 4,07	 1,45	 27	 0,036*

Yüzme	havuzu	 	 4,32	 1,03	 26	 4,32	 0,96	 24	 0,988

İyi	aydınlatılmış	ortak	alanlar	 4,18	 1,00	 27	 4,18	 0,97	 26	 0,975

Kolay	okunabilir	menü,	işaret	ve	bilgiler	 4,16	 1,20	 28	 3,95	 1,22	 28	 0,040*

İndirimler	 	 3,89	 1,24	 29	 3,75	 1,15	 29	 0,168

Tesisin	şöhreti	 	 3,89	 1,22	 30	 3,54	 1,27	 32	 0,001**

Erken	saatte	akşam	yemeği	olanağı		 3,88	 1,34	 31	 3,54	 1,37	 33	 0,002**

Üst	yaş	gruplarına	yönelik	hizmetler	 3,81	 1,29	 32	 3,05	 1,43	 37	 0,000**

Jakuzi,	sauna	 	 3,81	 1,34	 33	 3,75	 1,26	 30	 0,621

Küçük	porsiyon	yiyecek	bulabilme	olanağı	 3,69	 1,40	 34	 3,53	 1,34	 34	 0,173

Jimnastik	 	 3,68	 1,37	 35	 3,67	 1,27	 31	 0,958

Tesiste	organize	edilen	eğlenceler	 3,53	 1,43	 36	 3,12	 1,45	 36	 0,001**

Özel	diyet	menüleri	 	 3,35	 1,56	 37	 3,14	 1,55	 35	 0,120

Park	yeri	 	 2,80	 1,74	 38	 2,31	 1,64	 38	 0,001**

* p<0,05; ** p<0,01; ÖS: Önem Sırası
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Tablo 3. İngiliz Katılımcıların Yaş Gruplarına Göre Önem Farkları

  	65	yaş	ve	üzeri	(n=119)	 	 	50-64	yaş	arası		(n=223)

Ürün	ve	Hizmetler	 	 Ort.	 Std.Sap.	 ÖS	 Ort.	 Std.Sap.	 ÖS	 p

Genel	temizlik	 	 4,93	 0,25	 1	 4,87	 0,42	 1	 0,135

Odaların	rahatlığı	 	 4,86	 0,34	 2	 4,81	 0,46	 2	 0,238

Personelin	kibarlığı	 	 4,86	 0,39	 3	 4,77	 0,56	 4	 0,106

Otelin	bakım/onarım	standartları	 4,83	 0,42	 4	 4,62	 0,74	 15	 0,001**

(algılanan)	Parasal	değer	 4,82	 0,44	 5	 4,70	 0,56	 6	 0,038*

Personelin	sıcakkanlılığı	 4,81	 0,47	 6	 4,72	 0,64	 5	 0,127

Güvenlik	ve	koruma	 	 4,80	 0,48	 7	 4,78	 0,55	 3	 0,787

Hizmetlerin	yeterliliği	 	 4,79	 0,48	 8	 4,65	 0,64	 12	 0,022*

Personelin	dikkati	 	 4,77	 0,50	 9	 4,70	 0,51	 7	 0,286

Hizmetlerin	sunum	hızı	 4,77	 0,46	 10	 4,69	 0,62	 8	 0,196

Personelin	iş	hevesi	 	 4,76	 0,52	 11	 4,66	 0,68	 11	 0,149

Verilen	siparişin	beklenen	şekilde	edinimi	 4,75	 0,49	 12	 4,68	 0,65	 10	 0,352

Personelin	dış	görünümü	 4,73	 0,52	 13	 4,51	 0,66	 18	 0,001**

Tesisin	şöhreti	 	 4,73	 0,52	 14	 4,50	 0,75	 19	 0,002**

Ortak	alanların	rahatlığı	 4,72	 0,50	 15	 4,69	 0,58	 9	 0,608

Dinlendirici	lobi	ve	bar(lar)	 4,69	 0,64	 16	 4,63	 0,66	 13	 0,374

Açık	büfe	yiyecek	çeşitliliği	 4,65	 0,66	 17	 4,63	 0,66	 14	 0,798

Ortak	alanların	dekoru	 4,64	 0,51	 18	 4,48	 0,68	 22	 0,030*

İyi	aydınlatılmış	ortak	alanlar	 4,63	 0,73	 19	 4,45	 0,75	 23	 0,040*

Odaların	genişliği	ve	ferahlığı	 4,63	 0,66	 20	 4,52	 0,65	 17	 0,238

Otelin	genel	atmosferi		 4,61	 0,66	 21	 4,50	 0,75	 20	 0,004**

Uygulanan	fiyat	 	 4,59	 0,91	 22	 4,49	 0,85	 21	 0,357

Odaların	dekoru	 	 4,58	 0,59	 23	 4,41	 0,77	 24	 0,030*

Otel	etrafında	kolayca	gezinti	imkânı	 4,54	 0,73	 24	 4,15	 0,99	 28	 0,000**

İyi	aydınlatılmış	odalar	 4,52	 0,76	 25	 4,30	 0,86	 26	 0,029*

Tesisin	konumu	 	 4,51	 0,76	 26	 4,28	 0,88	 27	 0,022*

Sigara	içilmeyen	odalar	 4,50	 1,09	 27	 4,33	 1,26	 25	 0,207

Yüzme	havuzu	 	 4,46	 1,06	 28	 4,58	 0,79	 16	 0,311

Tesiste	organize	edilen	eğlenceler	 4,19	 1,19	 29	 3,95	 1,21	 29	 0,092

Kolay	okunabilir	menü,	işaret	ve	bilgiler	 4,14	 1,01	 30	 3,76	 1,17	 31	 0,004**

İndirimler	 	 4,07	 1,23	 31	 3,84	 1,14	 30	 0,114

Erken	saatte	akşam	yemeği	olanağı		 3,95	 1,11	 32	 3,71	 1,17	 32	 0,083

Özel	diyet	menüleri	 	 3,79	 1,41	 33	 3,36	 1,44	 33	 0,018*

Küçük	porsiyon	yiyecek	bulabilme	olanağı	 3,59	 1,42	 34	 3,33	 1,36	 34	 0,129

Üst	yaş	gruplarına	yönelik	hizmetler	 3,58	 1,32	 35	 3,12	 1,34	 36	 0,004**

Jakuzi,	sauna	 	 3,46	 1,41	 36	 3,19	 1,38	 35	 0,120

Jimnastik	 	 3,13	 1,53	 37	 2,68	 1,38	 37	 0,019*

Park	yeri	 	 2,99	 1,77	 38	 2,02	 1,45	 38	 0,000**

* p<0,05; ** p<0,01; ÖS: Önem Sırası
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Tablo 4. Hollandalı Katılımcıların Yaş Gruplarına Göre Önem Farkları

  	65	yaş	ve	üzeri	(n=58)	 	 	50-64	yaş	arası		(n=120)

Ürün	ve	Hizmetler		 	 Ort.	 Std.Sap.	 ÖS	 Ort.	 Std.Sap.	 ÖS	 p

Personelin	sıcakkanlılığı	 4,68	 0,55	 1	 4,67	 0,67	 3	 0,926

Odaların	rahatlığı	 	 4,67	 0,51	 2	 4,74	 0,60	 2	 0,499

Sigara	içilmeyen	odalar	 4,61	 0,80	 3	 4,48	 1,03	 13	 0,427

Genel	temizlik	 	 4,60	 0,63	 4	 4,79	 0,47	 1	 0,069

Hizmetlerin	sunum	hızı	 4,60	 0,57	 5	 4,50	 0,62	 11	 0,316

Güvenlik	ve	koruma	 	 4,59	 0,64	 6	 4,55	 0,73	 7	 0,747

Hizmetlerin	yeterliliği	 	 4,58	 0,53	 7	 4,55	 0,63	 8	 0,760

Personelin	kibarlığı	 	 4,58	 0,57	 8	 4,60	 0,64	 5	 0,824

Personelin	iş	hevesi	 	 4,58	 0,57	 9	 4,61	 0,58	 4	 0,780

Otelin	bakım/onarım	standartları	 4,57	 0,54	 10	 4,46	 0,71	 14	 0,309

Personelin	dikkati	 	 4,54	 0,64	 11	 4,44	 0,70	 15	 0,395

Tesisin	şöhreti	 	 4,53	 0,61	 12	 4,27	 0,93	 25	 0,039*

Verilen	siparişin	beklenen	şekilde	edinimi	 4,53	 0,66	 13	 4,58	 0,68	 6	 0,675

Otelin	genel	atmosferi		 4,44	 0,73	 14	 4,42	 0,73	 16	 0,895

Personelin	dış	görünümü	 4,43	 0,64	 15	 4,40	 0,76	 18	 0,800

Ortak	alanların	rahatlığı	 4,43	 0,64	 16	 4,51	 0,73	 9	 0,507

Yüzme	havuzu	 	 4,42	 0,87	 17	 4,51	 0,83	 10	 0,528

(algılanan)	Parasal	değer	 4,41	 0,70	 18	 4,31	 0,95	 23	 0,515

Açık	büfe	yiyecek	çeşitliliği	 4,41	 0,67	 19	 4,49	 0,74	 12	 0,534

Tesisin	konumu	 	 4,41	 0,64	 20	 4,40	 0,79	 19	 0,950

Ortak	alanların	dekoru	 4,40	 0,68	 21	 4,26	 0,81	 26	 0,297

İyi	aydınlatılmış	odalar	 4,38	 0,69	 22	 4,37	 0,85	 21	 0,925

Dinlendirici	lobi	ve	bar(lar)	 4,37	 0,56	 23	 4,36	 0,75	 22	 0,911

Odaların	dekoru	 	 4,35	 0,63	 24	 4,29	 0,74	 24	 0,590

Kolay	okunabilir	menü,	işaret	ve	bilgiler	 4,35	 0,69	 25	 4,06	 0,97	 29	 0,062

Odaların	genişliği	ve	ferahlığı	 4,33	 0,66	 26	 4,42	 0,71	 17	 0,499

İyi	aydınlatılmış	ortak	alanlar	 4,32	 0,75	 27	 4,39	 0,80	 20	 0,624

Otel	etrafında	kolayca	gezinti	imkânı	 4,28	 0,94	 28	 4,16	 0,98	 28	 0,486

Uygulanan	fiyat	 	 4,27	 0,77	 29	 4,17	 0,93	 27	 0,505

Erken	saatte	akşam	yemeği	olanağı		 4,25	 0,72	 30	 3,82	 1,22	 31	 0,008**

Küçük	porsiyon	yiyecek	bulabilme	olanağı	 4,20	 0,81	 31	 3,96	 1,10	 30	 0,147

Özel	diyet	menüleri	 	 4,09	 1,007	 32	 3,58	 1,400	 33	 0,014*

İndirimler	 	 3,98	 1,022	 33	 3,41	 1,040	 35	 0,003**

Üst	yaş	gruplarına	yönelik	hizmetler	 3,88	 1,130	 34	 3,27	 1,300	 36	 0,006**

Jakuzi,	sauna	 	 3,88	 1,313	 35	 3,55	 1,321	 34	 0,163

Tesiste	organize	edilen	eğlenceler	 3,85	 1,072	 36	 3,71	 1,276	 32	 0,505

Jimnastik	 	 3,55	 1,396	 37	 3,12	 1,423	 37	 0,083

Park	yeri	 	 3,00	 1,679	 38	 2,12	 1,601	 38	 0,005**

* p<0,05; ** p<0,01; ÖS: Önem Sırası
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tistiki açıdan anlamlı farklılık bulunmuştur. 65 yaş 
ve üzeri Hollandalı katılımcılar “erken saatte ak-
şam yemeği olanağı”, “özel diyet menüleri”, “indi-
rimler” ve “üst yaş gruplarına yönelik hizmetler”e 
50-64 yaş arasındaki katılımcılara göre daha fazla 
önem vermektedir. Her iki yaş grubundaki Hollan-
dalı katılımcılar için en az öneme sahip hususlar 
“özel diyet menüleri”, “indirimler”, “üst yaş grup-
larına yönelik hizmetler”, “jakuzi, sauna”, “tesiste 
organize edilen eğlenceler”, “jimnastik” ve “park 
yeri”dir. 

Yaş Gruplarına Göre Üç Milliyetin Önem  
Karşılaştırması

50-64 yaş grubundaki katılımcıların milliyetleri-
ne bağlı olarak otel işletmelerinin sunduğu ürün 
ve hizmetlere verdikleri önem arasında istatisti-
ki açıdan farklılık bulunup bulunmadığı tek yön-

lü Varyans analizi ile incelenmiş ve sonuçlar Tablo 
5’te gösterilmiştir. Farklılık bulunan değişkenlerde 
farkların hangi milliyetler arasında olduğunu tes-
pit etmek için grupların örnek sayıları birbirinden 
farklı olması sebebiyle Scheffe testinden faydala-
nılmıştır. 

50-64 yaş aralığındaki Hollandalı katılımcılar 
“personelin dikkati”, “indirimler”, “(algılanan) pa-
rasal değer” ve “dinlendirici lobi ve bar(lar)” hu-
suslarına Alman ve İngiliz katılımcılara göre daha 
az; “küçük porsiyon yiyecek bulabilme olanağı”na 
ise daha fazla önem vermektedirler. Alman katı-
lımcılar için “tesiste organize edilen eğlenceler” 
ve “tesisin şöhreti”, Hollandalı ve İngiliz katılım-
cılara göre daha az; “otel etrafında kolayca gezin-
ti imkânı” daha fazla önemli olan hususlardır. “İyi 
aydınlatılmış ortak alanlar”, “yüzme havuzu”, “or-
tak alanların rahatlığı” ve “hizmetlerin yeterliliği” 

* p<0,05; ** p<0,01

Tablo 5. 50-64 Yaş Arası Katılımcıların Milliyetlerine Göre Önem Karşılaştırması

Ürün	ve	Hizmetler	 Alman	(A)	 Hollandalı	(H)	 İngiliz			(İ)	 p	 Farklar

Uygulanan	fiyat	 4,34	 4,17	 4,49	 0,011*	 H<İ

Personelin	dış	görünümü	 4,59	 4,40	 4,51	 0,036*	 A>H

Personelin	dikkati	 4,62	 4,44	 4,70	 0,003**	 A>H,	H<İ

İndirimler	 3,75	 3,41	 3,84	 0,009**	 A>H,	H<İ

Jimnastik	 3,67	 3,12	 2,68	 0,000**	 A>H,	H>İ,	A>İ

Jakuzi,	sauna	 3,75	 3,55	 3,19	 0,000**	 A>İ

Sigara	içilmeyen	odalar	 4,07	 4,48	 4,33	 0,010**	 A<H

Tesiste	organize	edilen	eğlenceler	 3,12	 3,71	 3,95	 0,000**	 A<H,	A<İ

(algılanan)	Parasal	değer	 4,59	 4,31	 4,70	 0,000**	 A>H,	H<İ

İyi	aydınlatılmış	ortak	alanlar	 4,18	 4,39	 4,45	 0,001**	 A<İ

Açık	büfe	yiyecek	çeşitliliği	 4,69	 4,49	 4,63	 0,023*	 A>H

Dinlendirici	lobi	ve	bar(lar)	 4,54	 4,36	 4,63	 0,004**	 A>H,	H<İ

Yüzme	havuzu	 4,32	 4,51	 4,58	 0,003**	 A<İ

Ortak	alanların	rahatlığı	 4,43	 4,51	 4,69	 0,000**	 A<İ

Ortak	alanların	dekoru	 4,33	 4,26	 4,48	 0,016*	 H<İ

Otel	etrafında	kolayca	gezinti	imkânı	 4,54	 4,16	 4,15	 0,000**	 A>H,	A>İ

Hizmetlerin	yeterliliği	 4,49	 4,55	 4,65	 0,024*	 A<İ

Hizmetlerin	sunum	hızı	 4,49	 4,50	 4,69	 0,001**	 A<İ,	H<İ

Tesisin	şöhreti	 3,54	 4,27	 4,50	 0,000**	 A<H,	A<İ

Güvenlik	ve	koruma	 4,59	 4,55	 4,78	 0,001**	 A<İ,	H<İ

Küçük	porsiyon	yiyecek	bulabilme	olanağı	 3,53	 3,96	 3,33	 0,001**	 A<H,	H>İ

Özel	diyet	menüleri	 3,14	 3,58	 3,36	 0,024*	 A<H
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İngiliz katılımcılar açısından Alman katılımcılara 
göre daha önemlidir. Buna karşılık “jakuzi, sauna”, 
İngiliz katılımcılarla kıyaslandığında Alman katı-
lımcılar açısından daha önemli bir husustur. Tablo 
5’te hangi milliyetler arasında önem farklılığı bu-
lunduğu detaylı olarak gösterilmiştir.

İzleyen aşamada, 65 yaş ve üzeri katılımcıla-
rın otel işletmelerinin sunduğu ürün ve hizmetle-
re vermiş oldukları önem arasında milliyetlerine 
göre farklılıklar tek yönlü Varyans analizi ile test 
edilmiştir. Farkların hangi milliyetler arasında ol-
duğunu tespit etmek maksadıyla Scheffe testin-
den faydalanılmış ve aralarında istatistiki açıdan 
anlamlı önem farklılıkları bulunan hususlar Tablo 
6’da gösterilmiştir. 65 yaş ve üzeri Hollandalı ka-
tılımcılar, İngiliz ve Alman katılımcılara kıyasla 
“personelin dış görünümü”, “(algılanan) parasal 
değer”, “genel temizlik” ve “odaların genişliği ve 
ferahlığı”na daha fazla önem vermektedir. “Tesisin 
şöhreti” ve “özel diyet menüleri” 65 yaş ve üzeri 
Alman katılımcılar için diğer milliyetlere göre da-

ha az önemliyken, 65 yaş ve üzeri İngiliz katılım-
cılar açısından “otelin bakım/onarım standartları” 
ve “ortak alanların rahatlığı” diğer milliyetlere gö-
re daha önemlidir. Ayrıca, 65 yaş ve üzeri İngiliz 
katılımcılar “tesiste organize edilen eğlenceler”, 
“iyi aydınlatılmış ortak alanlar”, “dinlendirici lo-
bi ve bar(lar)”, “odaların rahatlığı”, “ortak alanla-
rın dekoru”, “hizmetlerin yeterliliği”, “hizmetlerin 
sunum hızı”na Almanlara kıyasla daha fazla önem 
verirken, “jimnastik”e daha düşük önem vermektedir.

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışmada, yaşlı turistlerin otel işletmelerinde 
kendilerine sunulan ürün ve hizmetlere verdikleri 
önem tespit edilmeye çalışılmıştır. İlgili çalışma-
nın benzer çalışmalardan en önemli farklılığı, araş-
tırmanın gerçekleştirildiği Antalya bölgesi için en 
önemli üç yaşlı pazar bölümüne aynı anda odak-
lanması ve yaşlı turistleri iki alt yaş grubuna (50-64 
yaş arası; 65 yaş ve üzeri) ayırarak ürün ve hizmet-

* p<0,05; ** p<0,01

Tablo 6. 65 Yaş ve Üzeri Katılımcıların Milliyetlerine Göre Önem Karşılaştırması

Ürün	ve	Hizmetler	 Alman	(A)		 Hollandalı	(H)	 İngiliz			(İ)	 p	 Farklar

Personelin	dış	görünümü	 4,69	 4,43	 4,73	 0,011*	 A>H,	H<İ

Jimnastik	 3,68	 3,55	 3,13	 0,006**	 A>İ

Tesiste	organize	edilen	eğlenceler	 3,53	 3,85	 4,19	 0,000**	 A<İ

(algılanan)	Parasal	değer	 4,68	 4,41	 4,82	 0,000**	 A>H,	H<İ

İyi	aydınlatılmış	ortak	alanlar	 4,18	 4,32	 4,63	 0,000**	 A<İ

Açık	büfe	yiyecek	çeşitliliği	 4,71	 4,41	 4,65	 0,014*	 A>H

Dinlendirici	lobi	ve	bar(lar)	 4,37	 4,37	 4,69	 0,003**	 A<İ

Genel	temizlik	 4,81	 4,60	 4,93	 0,000**	 A>H,	H<İ

Odaların	rahatlığı	 4,66	 4,67	 4,86	 0,006**	 A<İ

Ortak	alanların	rahatlığı	 4,49	 4,43	 4,72	 0,005**	 A<İ,	H<İ

Ortak	alanların	dekoru	 4,43	 4,40	 4,64	 0,019*	 A<İ

Otel	etrafında	kolayca	gezinti	imkânı	 4,59	 4,28	 4,54	 0,026*	 A>H

Hizmetlerin	yeterliliği	 4,54	 4,58	 4,79	 0,002**	 A<İ

Personelin	kibarlığı	 4,75	 4,58	 4,86	 0,012*	 H<İ

Hizmetlerin	sunum	hızı	 4,51	 4,60	 4,77	 0,003**	 A<İ

Tesisin	şöhreti	 3,89	 4,53	 4,73	 0,000**	 A<H,	A<İ

Odaların	genişliği	ve	ferahlığı	 4,62	 4,33	 4,63	 0,026*	 A>H,	H<İ

Küçük	porsiyon	yiyecek	bulabilme	olanağı	 3,69	 4,20	 3,59	 0,038*	 H>İ

Özel	diyet	menüleri	 3,35	 4,09	 3,79	 0,002**	 A<H,	A<İ

Otelin	bakım/onarım	standartları	 4,59	 4,57	 4,83	 0,000**	 A<İ,	H<İ
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lere verdikleri önemi her grup için ayrı ayrı incele-
mesidir. Alanyazına yönelik başlıca katkısı ise her 
milliyet için yaş gruplarına göre önem farklarını 
karşılaştırarak, yaşlı turistlerin de kendi içinde otel 
ürün ve hizmetlerine verdikleri önem bakımından 
farklılık gösterip göstermediğini araştırmış olma-
sıdır. Ayrıca her yaş grubu için araştırmaya dahil 
edilen üç milliyetin sunulan ürün ve hizmetlere 
verdikleri önemin değişip değişmediğinin de araş-
tırılmış olması, yaşlı turist pazarının daha yakın-
dan tanınmasına önemli katkı sağlamıştır.

Araştırmanın yaşlı turistleri hedeflemesinin do-
ğal bir sonucu olarak, üç milliyet için 65 yaş ve üze-
ri katılımcıların %80’den fazlasının emeklilerden 
oluştuğu tespit edilmiştir. Her iki yaş grubundaki 
Alman ve Hollandalı turistlerin %70’den fazla kesi-
minin Türkiye’ye 4 ve daha çok kez gelmiş olması, 
buna karşılık İngilizlerde bu oranın sadece %39 ol-
ması önemli bir bulgudur. Her iki yaş grubundaki 
İngiliz katılımcıların ağırlıklı olarak 1-7 gün arası 
konaklama süresini tercih ettikleri tespit edilmiş-
tir. Bu bulgu, yaşlı İngilizlerin ortalama konakla-
ma süresinin beş gün olarak tespit edilmiş olduğu 
Callan ve Bowman’ın (2000) çalışması ile benzerlik 
taşımaktadır. Daha önce gerçekleştirilen birçok ça-
lışmada (Badinelli, Davis ve Gustin 1991; Callan ve 
Bowman 2000) olduğu gibi “temizlik” tüm yaşlı 
grupları için (65 yaş ve üzeri Hollandalı katılımcı-
lar hariç) en önemli husus olarak tespit edilmiştir. 
Bu bulgu temel hususların önceliğine bir kez daha 
vurgu yapmaktadır. Önceki çalışmalarda olduğu 
gibi (Mohsin ve Lockyer 2009), bu çalışmada da 
personelin tutum ve davranışlarına yüksek önem 
verildiğinin tespit edilmiş olması, hizmet işletme-
lerinde çalışan personele yönelik içsel pazarlama-
nın önemini göstermektedir. Her iki yaşlı grubun-
daki Alman katılımcılar için tesisin şöhreti önem 
taşımaz iken otel etrafında gezinti imkânı diğer 
milliyetlere göre daha fazla öneme sahiptir. Bu so-
nuç yaşlı Almanların sadece otelin içinde vakit ge-
çirmek istemedikleri, yakın çevreyi de tanımak is-
tedikleri şeklinde yorumlanabilir. Bir diğer önem-
li bulgu ise 65 yaş ve üzeri Hollandalı turistlerin 
sağlıklı beslenmeye, aynı yaş grubundaki İngiliz 
ve Alman turistlere göre daha fazla önem vermek-
te olduğudur. “Algılanan değer” İngiliz katılımcı-
ların 65 yaş ve üzeri grubunda beşinci, 50-64 yaş 
grubunda ise altıncı önemli özellik olarak tespit 
edilmiştir. Bu bulgu İngilizler için algılanan değeri 

önemli bulan Callan ve Bowman’ın (2000) sonuçla-
rını desteklemektedir. 

Yapılan alan araştırması sonucunda, 50-64 yaş 
arası ile 65 yaş ve üzeri Alman, İngiliz ve Hol-
landalı turistlerin, otel işletmelerinin sunmuş ol-
dukları çeşitli ürün ve hizmetlere, farklı derecede 
önem verdikleri tespit edilmiştir. Elde edilen bu 
sonuç, araştırmanın amaçlarından biri olan farklı 
yaş grupları arasında karşılaştırma yapabilmenin 
ne derece önemli bir konu olduğunu ve müşteri 
beklentilerinin buna bağlı olarak değişebildiğini 
göstermektedir. Bu nedenle işletmelerin farklı yaş 
gruplarındaki müşterilerine hitap edebilmeleri ve 
müşteri beklentilerini karşılayabilmesi için müşte-
ri odaklı bir yapı kazanarak, yenilikçi ürün ve hiz-
metler geliştirebilmeleri gerekmektedir. 

Turizm işletmeleri, 2050 yılına kadar gerçekleş-
mesi beklenen dünya nüfus yapısındaki değişim-
lerden etkilenecektir. Nüfus yapısındaki değişim-
lerden biri toplam nüfus içinde yaşlıların oranının 
artacak olmasıdır. Buna paralel olarak yaşlı turist-
lerin farklı ihtiyaç ve beklentilerinin tespit edilme-
si, turizm işletmeleri açısından önem taşıyan bir 
araştırma alanı olacaktır. Rakip işletmeler karşı-
sında üstünlük sağlanabilmesi için, yaşlı turistlerin 
otel işletmelerindeki ürün ve hizmetlerden mem-
nun kalmaları sağlanmalıdır. Bu nedenle yaşlıların 
otellerde önem verdikleri hususların ortaya konu-
larak, demografik özelliklerle ilişkilerinin incelen-
mesi, pazar bölümleri arasındaki benzer ve farklı 
özelliklerin anlaşılması gerekmektedir.  

Bu çalışma, gerek kapsam genişliği gerekse el-
de edilmiş olan bulguların faydası açısından ilgi-
li alanyazına önemli bir katkı sağlamıştır. Ancak 
bir takım kısıtları da bulunmaktadır. Çalışmanın 
başlıca kısıtı, alan araştırmasının Antalya ili Kun-
du mevkii ve Finike ilçesi ile sınırlı olmasıdır. Bu 
yörelerde faaliyet gösteren beş yıldızlı otellerde üç 
milliyetten müşterinin katılımı ile elde edilmiş olan 
sonuçların, Türkiye’ye gelen yabancı yaşlı turistler 
için genellenebilmesi söz konusu değildir. Bu ne-
denle ileride gerçekleştirilecek olan çalışmalarda, 
akademisyenlerin coğrafik açıdan daha yaygın ve 
daha fazla örneklem çeşitliliğine sahip araştırma-
lar yapmaları önerilebilir. Ayrıca orijinali İngilizce 
olan ölçeğin (Callan ve Bowman, 2000) Almanca’ya 
profesyonel bir tercüman tarafından çevrilmesinin 
ardından, anadili Almanca olan bir otel rehberleri 
tarafından kontrol edilmesi; buna karşılık geri ter-
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cüme yapılmaması çalışmanın diğer kısıtı olarak 
değerlendirilebilir. Son olarak, özelliklerin önemi-
nin 5’li ölçek ile ölçülmüş olması sebebiyle verilerin 
dağılımı normallik testleri yerine, görsel olarak tes-
pit edilmiştir.  
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