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Oz

Bu aragtirma, hizmet pazarlama karmasi kapsaminda {igiincii yas turizmini incelemeyi
amaclamaktadir. Yash niifusun artis1 ve bu degisimin turizm endiistrisine etkisi, ti¢lincii yas
turizminin 6nemini artirmaktadir. Hizmet pazarlama karmasy, {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma,
insan, siireg, fiziksel kanitlar ve performans unsurlarmi kapsamaktadir. Bu ¢alisma, her bir
hizmet pazarlama karmas: unsurunun {i¢iincii yas turizmi gergevesinde nasil uyarlanabilecegini
tartisarak, yash turistlerin ihtiyaclarina uygun hizmetlerin nasil sunulabilecegini incelemektedir.
Literatlir taramasi yontemiyle yapilan arastirma, teorik cerceveleri ve akademik literatiirii
tarayarak, bu pazara yonelik yenilik¢i pazarlama stratejilerini belirlemeye olanak tanimaktadir.
Karma unsurlari incelenirken 6zellikle yagh turistlerin fiziksel, psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 goz
oniinde bulundurulmustur. Makale, tigiincii yas segmentine yonelik gerceklestirilecek pazarlama
calismalarmin nasil daha etkili hale getirilebilecegi konusuna 1s1k tutmayr amaglamaktadir.
Calismanin 0zgiin degeri, {liglincli yas turizmini hizmet pazarlama karmasinin unsurlar
temelinde biitiinciil bir cercevede ele alarak, bu unsurlar: {igiincii yas turistlerinin 6zgiin ihtiyag
ve beklentileri dogrultusunda yeniden yorumlamasi ve mevcut literatiirii biitiinlestiren teorik bir
degerlendirme cercevesi sunmasindan kaynaklanmaktadir.
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Abstract

This study aims to examine third-age tourism within the framework of the services marketing
mix. The growth of the older population and the implications of this demographic shift for the
tourism industry have increased the significance of third-age tourism. The services marketing
mix encompasses the elements of product, price, place, promotion, people, process, physical
evidence, and performance. By discussing how each element of the services marketing mix can
be adapted to the context of third-age tourism, this study examines how tourism services can be
designed and delivered in accordance with the needs of older tourists. Drawing on a literature
review, the study examines relevant theoretical frameworks and academic literature to identify
innovative marketing strategies tailored to this market segment. In examining the elements of the
marketing mix, particular attention is given to the physical, psychological, and social needs of
older tourists. The study aims to provide insights into how marketing practices targeting the
third-age segment can be made more effective. The originality of the study lies in its holistic
examination of third-age tourism through the elements of the services marketing mix, its
reinterpretation of these elements in accordance with the distinctive needs and expectations of
third-age tourists, and its development of an integrative theoretical framework that synthesizes
the existing literature.
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GIRIS

Yirminci yiizyiin son geyreginden itibaren kiiresel Olgekte yasanan demografik doniisiim,
insanlik tarihinin en belirgin ve yaygin sosyal olgularindan birini olusturmaktadir. Tiptaki
ilerlemeler, yasam standartlarinin yiikselmesi ve dogum oranlarindaki diislistin bir sonucu
olarak, diinya niifusu benzeri goriilmemis bir hizla yaslanmaktadir. Bu demografik degisim,
toplumlarin her katmaninda oldugu gibi ekonomik sistemler ve tiiketici pazarlar: iizerinde de
derin etkiler yaratmakta, isletmeleri ve pazarlamacilar1 yeni stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Bu baglamda, turizm endiistrisi yaslanan niifusun yarattig1 hem firsatlar1 hem de
zorluklar1 dogrudan deneyimleyen sektorlerin baginda gelmektedir. Ugiincii yag turizmini, yagh
bireylerin sagliklarimi korumak ve tedavi olmak amaciyla yasadig: yerden baska tilkelere gitmesi
olarak tanimlayabilmek miimkiindiir (Goroglu ve Hastaoglu, 2023:192). Artan ortalama yasam
stiresi, emeklilik doneminin uzamasi, daha yiiksek harcanabilir gelir ve saglikli yaglanma bilinci,
"liclincii yag" olarak tanimlanan bu dénemdeki bireyleri turizm pazarinin giderek daha énemli
ve talepkar bir aktorii haline getirmistir. Uciincii yas turizminin, Tiirkiye Turizm Stratejisi-2023
kapsamindaki Tamitim ve Pazarlama Stratejileri iginde de “turizmin tiim yila yayilmasinda
baglica turizm cgegitlerinden biri olarak onem tasimaya basladig belirtilmektedir (Akoglan vd.,
2019:111). Bu turizm tiirii ayn1 zamanda daha diisiik maliyetler veya daha iyi hizmet kalitesi gibi
nedenlerle farkli iilkelerde saglik hizmetlerinden yararlanmay tercih eden yash bireyleri de
hedef almaktadir. Bu durum, yash bireylerin daha uygun fiyatlarla kaliteli saglik hizmetlerine
erismelerini saglayarak finansal agidan fayda saglamaktadir (Uslu vd., 2024: 9).

Birlesmis Milletler'in (BM) Diinya Niifus Beklentileri raporunda yer alan projeksiyonlara gore,
kiiresel Olgekte 65 yas ve iizeri bireylerin toplam niifus icindeki paymin 2020 yih i¢in yaklagik
%17 diizeyinde oOngoriildiigii, bu oranin 2050 yilina kadar %31,6'ya ulasacagi tahmin
edilmektedir (United Nations, 2022). Halihazirda turizm piyasasinda sinirli bir temsile sahip olan
bu yas grubunun, diinya genelinde hiz kazanan demografik yaslanma siireci ve toplumsal
yapidaki sosyo-ekonomik doniisiimlerle birlikte, turizm sektorii agisindan orta ve uzun vadede
yeni talep alanlari ve stratejik firsatlar dogurmasi beklenmektedir (Arici, 2019:127). Bati
toplumlarinda yagh niifusun artmasi, emeklilerin sayisinda da belirgin artis meydana gelmesine
yol agmaktadir. Calisma yasaminin sona ermesiyle birlikte “zaman” kavraminin bu kesim igin
anla m1 da tamamen degismektedir. Emeklilik 6ncesinde zaman kithgindan yakinan bu insanlar,
emekliligin baslamasiyla ortaya ¢ikan bol miktardaki bos zamani, en iyi degerlendirebilecekleri
olanaklarin arayisi igine girmektedir (Tufan vd., 2017:32). Bu segment, homojen bir kitle olmaktan
uzak, kendi ig¢inde farkli ihtiyaclari, beklentileri, yasam tarzlari ve fiziksel kapasiteleri barindiran
oldukga heterojen bir yap1 sergiler. Bu heterojen yap1 goz oniine alindi§inda, geng ve orta yas
gruplarina hitap eden standartlastirilmis pazarlama ve hizmet modellerinin, iiglincii yas
turistlerinin farkl ihtiyaglarini karsilamada yetersiz kalabilecegi, hatta beklentileri karsilamak bir
yana olumsuz bir deneyime yol agabilecegi ileri siiriilebilir. Literatiirde siklikla vurgulandig:
iizere, liglincii yas turistlerinin motivasyonlar1 ¢ok boyutludur ve basit bir kacis veya dinlenme
arzusunun Otesine geger (Chen vd., 2022; Fleischer ve Pizam, 2002:110). Bu karmasik motivasyon
yapisy, turizm igletmelerini ve destinasyon yoneticilerini, hizmetlerinin her agsamasin bu yeni
gerceklige uygun sekilde yeniden tasarlamaya ve pazarlama stratejilerini kokten degistirmeye
mecbur birakmaktadir. Iste bu noktada, hizmet pazarlamasi karmasi, iigiincii yas turizminin
anlasilmasi ve etkili stratejiler gelistirilmesi i¢in son derece uygun ve kapsamli bir cerceve
sunmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) yaklagiminin
hizmet sektoriiniin karmagsikligini yakalamakta yetersiz kalmasi, aragtirmacilar ve uygulayicilar:
modeli genisletmeye yoneltmis ve insan, fiziksel kanitlar ve siire¢ unsurlarimin eklenmesiyle daha
biitiinciil bir model olan hizmet pazarlama karmasi ortaya ¢ikmistir (Booms ve Bitner, 1981: 49;
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Kotler ve Armstrong, 2019: 621). Bu yedi unsur entegre bir pazarlama stratejisi tasarlamak igin
kapsamli bir ¢ergeve olusturur (Salam vd., 2025:5909).

Bununla birlikte, hizmetin nihai degerini ve miisteri memnuniyetini biitiinciil bi¢cimde
degerlendirmek agisindan, geleneksel hizmet pazarlamasi karmasinda yer alan yedi unsurun her
zaman yeterli olmadig1 ifade edilmektedir. Bu nedenle, akademik literatiirde ve uygulamaya
doniik bazi yaklasimlarda, hizmetin vaat edildigi bicimde sunulup sunulmadigim ve miisteri
algisinda yarattifi nihai etkiyi ortaya koyan “performans” kavraminin, hizmet pazarlama
karmasma sekizinci bir unsur olarak dahil edildigi goriilmektedir. Performans, miisteri
tarafindan algilanan {irtin veya hizmetin, beklenen performans standartlarini ne olgiide
karsiladigini yansitan bir degerlendirme boyutu olarak ele alinmaktadir (Verma, 2012:406). Bu
cercevede performans, pazarlama karmasmi olusturan diger tiim unsurlarin operasyonel
diizeyde somutlastigi ve miisteri deneyiminde biitiinsel bir deger algisma doniistiigii nihai
ciktiyr temsil etmektedir. Dolayisiyla performansin sistematik bigcimde olgiilmesi ve siirekli
iyilegtirilmesi, Ozellikle hassas beklentilere sahip 06zel pazar segmentlerinde miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve siirdiiriilebilir rekabet avantajinin olusturulmas: agisindan kritik
bir yonetim fonksiyonu haline gelmektedir. Bu kavramsal ¢alismanin temel amaci, hizmet
pazarlama karmas: altinda, {liclincii yas turizmi pazarma yonelik derinlemesine ve sistematik bir
analiz gerceklestirmektir. Calisma, her bir pazarlama karmasi unsurunun yash turistlerin
tizyolojik, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclar1 15181nda nasil sekillendirilmesi ve uyarlanmasi
gerektigini tartismay1 hedeflemektedir. Ayrica, bu galisma, tiglincii yas turizmini tek basina bir
olgu olarak incelemekle kalmayacak, onun giderek énem kazanan bir trend olan saglik turizmi
ile olan sinerjik iligkisini de degerlendirecektir. Bu baglamda, bu ¢alisma, konuya iliskin mevcut
akademik ve sektorel literatiiri kapsaml bir sekilde tarayarak kavramsal bir gerceve sunmay1
amaclamaktadir. Calismanin turizm sektoriindeki isletmeler, destinasyon yoneticileri ve
pazarlama profesyonelleri i¢in, rekabet avantaji saglayacak, miisteri sadakati yaratacak ve
nihayetinde siirdiiriilebilir bir is modeli gelistirmelerine olanak tamiyacak pratik ve uygulanabilir
pazarlama stratejiler 6nermesi ongoriilmektedir. Ayn1 zamanda, bu calismanin, {igiincii yas
turizmi ve hizmet pazarlama karmas: kesisiminde gelecekte yapilacak ampirik aragtirmalar igin
de saglam bir kuramsal zemin ve yol haritasi olusturacag1 éngoriilmektedir. Konunun benzer bir
baslikta daha 6nce arastirilmamis olmasi da ¢alismanin 6zgiin yanin olusturmaktadir.

Metodoloji

Bu calisma, tiglincii yas turizmi ile hizmet pazarlama karmasi arasindaki iliskiyi biitiinciil bir
bakis agisiyla degerlendirmeyi amaclayan sistematik bir literatiir incelemesi niteligindedir.
Caligmanin temel amaci, mevcut bilgi birikimini sentezleyerek hizmet pazarlama karmasinin (7P)
tiglincii yas turizmi baglaminda nasil ele alindigim ortaya koymak ve literatiirdeki kavramsal
bosluklar1 belirlemektir. Bu dogrultuda arastirmada sistematik literatiir taramas1 yaklasimi
benimsenmistir.

Literatiir tarama stireci 2025 Mart-2026 Temmuz aylar1 arasinda {i¢ asamada gergeklestirilmistir.
IIk asamada arastirmanin kapsami belirlenmis ve tarama stratejisi olusturulmustur. Bu
kapsamda Web of Science Core Collection, Scopus, ScienceDirect ve Google Scholar veri
tabanlarinda taramalar gergeklestirilmistir. Ulusal literatiire ulasabilmek amacryla TR Dizin de
incelemeye dahil edilmistir. Taramalarda ingilizce ve Tiirk¢e anahtar kelimeler birlikte

kullanilmistir. Baglica arama ifadeleri; "third age tourism", "senior tourism", "elderly tourism",

"o

"active ageing", "healthy ageing", "service marketing mix", "7P", "tourism marketing", "yash
turizmi”, "liglincli yas turizmi”, "hizmet pazarlama karmasi" ve "turizm pazarlamasi" seklinde
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belirlenmistir. Anahtar kelimeler Boolean operatorleri (AND, OR) kullanularak farkh
kombinasyonlarla taranmustir.

Ikinci asamada elde edilen calismalar belirlenen dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerine gore
degerlendirilmistir. Dahil etme kriterleri; (i) hakemli bilimsel dergilerde yayimlanmis olmasi, (ii)
tiglincii yas turizmi, yasgh turizmi veya aktif yaglanma ile iliskili olmasi, (iii) hizmet pazarlamasi,
turizm pazarlamasi veya pazarlama karmasi boyutlarindan en az birini ele almasi ve (iv) tam
metnine erisilebilmesi olarak belirlenmistir. Hari¢ tutma kriterleri ise konferans 6zetleri, editore
mektuplar, tezler, raporlar, yinelenen c¢alismalar ve arastirma konusuyla dogrudan iliskili
olmayan yayinlar olarak belirlenmistir.

Uciincii asamada secilen calismalar icerik analizine tabi tutulmustur. Oncelikle calismalarin
temel amaci, yontemi, orneklemi, ulastig1 bulgular ve ele aldig1 pazarlama karmasi boyutlar
kodlanmusgtir. Ardindan elde edilen bulgular hizmet pazarlama karmasinin yedi bileseni (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma, insanlar, fiziksel kanitlar ve siireg) gergevesinde siniflandirilmistir.
Bu siniflandirma sayesinde {iglincii yas turistlerinin beklentileri ile pazarlama karmas1 unsurlar:
arasindaki iliskiler sistematik bicimde degerlendirilmistir.

Literatiir taramast sonucunda ulasilan calismalar arasindan arastirmanin amaciyla dogrudan
iligkili olan yayinlar ayrintili incelemeye alinmis ve kavramsal sentez bu caligmalarmn ortak
bulgular1 tizerinden olusturulmustur. Calismanin amaci nicel bir meta-analiz gerceklestirmek
degil; mevcut teorik ve ampirik bilgi birikimini sistematik bigimde degerlendirerek hizmet
pazarlama karmasi perspektifinden {igiincli yas turizmine iliskin biitiinlesik bir kavramsal
cerceve gelistirmektir. Bu nedenle analiz siirecinde yalmizca bulgularin 6zetlenmesiyle
yetinilmemis, ¢calismalar arasindaki benzerlikler, farkliliklar ve literatiirdeki arastirma bosluklari
da ortaya konulmustur.

Bu metodolojik yaklasim dogrultusunda gelistirilen kavramsal degerlendirme, ilerleyen
boliimlerde sunulan teorik model 6nerisinin olusturulmasina temel teskil etmektedir. Boylece
calisma, yalnizca mevcut literatiirii 6zetleyen bir derleme olmaktan Gteye gecerek, iiglincii yas
turizmi alaninda hizmet pazarlama karmasmin nasil yapilandirilmasi gerektigine iligkin
biitiinciil bir teorik ¢erceve dnermektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu calismada onerilen kavramsal ¢ergeve, literatiirde ¢cogunlukla birbirinden bagimsiz incelenen
pazarlama karmasi unsurlarini {igiincii yas turizmi perspektifinde biitiinlestirerek ortak bir
yapisal cerceve altinda toplamaktadir. Boylece calisma, yalnizca mevcut literatiirii 6zetleyen bir
derleme olmanin Gtesine gegmekte; hizmet pazarlama karmasmin {igiincii yas turizmine nasil
uyarlanabilecegine iliskin 6zgiin ve test edilebilir bir teorik model 6nermektedir. Gelistirilen bu
modelin, gelecekte gerceklestirilecek ampirik arastirmalarda yapisal esitlik modeli, regresyon
analizi veya cok degiskenli istatistiksel yOntemlerle smnanabilecek bir kavramsal temel
olusturacag1 degerlendirilmektedir. Asagida yer alan basliklarda oncelikle {igiincii yas kavrami
ve {igiincii yas turizmi, sonrasinda ise hizmet pazarlama karmasi bilesenleri ve bu bilesenlerin
ticlincii yas turizmi ile olan iliskisi detayl bicimde aktarilmaktadir.

Uciincii Yas ve Ucgiincii Yas Turizmi

Yaslanma, anne karnindan baslayip yasamin sonuna kadar devam eden dogal ve kacinilmaz bir
stirectir. Cocukluk ve genclik donemlerinde fark edilmeyen bu siireg, Ozellikle ergenlik
sonrasinda biiytime hizinin yavaglamasi ve fizyolojik yikimin artmasiyla belirginlesmektedir
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(Giileg, 2011:57). Bununla birlikte, yasliligin baslangi¢ yasina iligkin literatiirde ortak bir goriis
bulunmamakta; bazi arastirmalar 50, bazilar1 ise 60 yas ve iizerini yaslilik donemi olarak kabul
etmektedir (Yildirim ve Yurttas, 2020:91).

Diinya Saglik Orgiitii (DSO), 45-59 yas araligimi orta yas, 60-74 yas araligini yaghlik, 75-89 yas
araligimi ihtiyarlik ve 90 yas tizerini ileri yashlik olarak simiflandirmaktadir (Fadiloglu, 1992:58).
DSO verilerine gore 60 yas ve iizerindeki niifusun 2019 yilinda 1 milyardan 2050 yilinda 2,1
milyara ulagsmas: beklenmektedir (WHO, 2025). Tiirkiye'de ise 65 yag ve tizeri niifus 2019 yilinda
7,6 milyon iken 2024 y1linda 9,1 milyona yiikselmis, yagh niifus orani %10,6'ya ulasmigtir (Tiirkiye
Istatistik Kurumu [TUIK], 2025). Yash niifus oraninin %10'u asmasi niifusun yaglanmasimin
onemli bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (TUIK, 2024). Diinya genelinde en yiiksek yagh
niifus oranina sahip iilkeler Monako, Japonya ve Italya olup, Tiirkiye 194 iilke arasinda 75. sirada
yer almaktadir (World Health Organisation, 2015; Akoglan vd., 2019:103).

Niifusun yaslanmasi, {i¢iincii yas turizmi agisindan 6nemli bir potansiyel olusturmaktadir. Saglik
turizminin alt bilesenlerinden biri olan {i¢lincii yas turizmi; termal, medikal ve engelli turizmi ile
birlikte degerlendirilmektedir (Uzun Giiripek, 2025:913; Saglik Turizm Kurulu, 2015). Literatiirde
bu kavram; third age tourism, senior tourism, silver tourism ve active aging tourism gibi farkli adlarla
ifade edilmektedir (Cataloglu, 2020:63). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii, iigiincii yas
turizmini 50 yag ve {izerindeki bireylerin turistik amach seyahatleri olarak tanimlarken, Yildirim
(1997) bu kavrami bireylerin ikamet ettikleri yer disina gerceklestirdikleri gegici seyahatler
kapsaminda degerlendirmektedir.

Ugiincii yas turistlerinin seyahat motivasyonlar1 saglik gereksinimlerinin &tesinde dinlenme,
kiiltiirel deneyim ve sosyal etkilesim gibi unsurlar1 da kapsamaktadir (Sert, 2019:203). Cengiz ve
Kantarci (2013), yash turistlerin 6zellikle saglik hizmetleri ve erisilebilir diizenlemelere 6nem
verdiklerini belirtirken, Arici (2019:127) bu grubun temel seyahat motivasyonlarinin gezi, eglence
ve kiiltiirel etkinlikler oldugunu, saglik amagh seyahatlerin ise bu motivasyonlardan yalnizca biri
oldugunu vurgulamaktadir.

Hizmet Pazarlama Karmasi

Pazarlama, insanin toplumsal yasamu ile birlikte ortaya ¢ikan ve teknolojik, ekonomik, sosyal ve
demografik gelismeler dogrultusunda siirekli degisen dinamik bir siirectir (Ondogan, 2010:17).
Akademik bir disiplin olarak 1950'li yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde gelismeye baslayan
pazarlama, baslangicta satis ve dagitim faaliyetlerine odaklanirken, 19601 yillardan itibaren
pazarlama yonetimi, pazarlama karmasi, hizmet pazarlamasi ve uluslararasi pazarlama gibi
alanlarin gelismesiyle daha kapsamli bir yapiya kavusmustur (Biiyiikdere ve Korkutan, 2024:81).
Pazarlama, mal ve hizmetlerin degisimini saglayan ve deger yaratmayi amaclayan faaliyetler
biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Yiicel ve Saymer, 2018:120). Amerika Pazarlama Dernegine
gore ise pazarlama; miisteriler, is ortaklar1 ve toplum igin deger yaratma, sunma ve degisim
stireclerini kapsayan faaliyetlerin tamamidir (Cengiz, 2012:68).

Pazarlama karmasi ilk olarak Borden tarafindan 12 unsurdan olugan bir yapi olarak ele alinmus,
daha sonra McCarthy tarafindan {iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak iizere 4P modeli
gelistirilmistir (Purcdrea vd., 2014:1789; Borthakur, 2022:64). Ancak hizmet sektoriiniin
gelismesiyle birlikte 4P yaklagimi yetersiz kalmis; hizmetlerin soyut, ayrilmaz ve miisteri
katilimina dayali yapisi nedeniyle insanlar, siire¢ ve fiziksel kanit unsurlar1 eklenerek hizmet
pazarlamasi i¢in 7P modeli benimsenmistir (Bayuk, 2006:8; Kabak ve Sevim, 2024:92).

Hizmet; miilkiyet devri gerektirmeyen, soyut, depolanamayan ve iiretim ile tiiketimin es zamanl
gerceklestigi faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Yaman ve Selek, 2017:493). Bu nedenle hizmet
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pazarlamasi, miisteriye deger ve tatmin saglayan faaliyetlerin planlanmasi ve sunulmasina
odaklanmaktadir (Yiicel vd., 2012:112). Pazarlama karmas: ise isletmelerin hedef pazarlara
ulasmak i¢in kullandiklari temel pazarlama araglarin ifade etmektedir (Salam vd., 2025:5913).

Glintimiizde hizmet isletmeleri igin yalnizca 7P unsurlarimi etkin sekilde yonetmek yeterli
goriilmemektedir. Hizmetin vaat edildigi kalite diizeyinde sunulmasim ifade eden performans;
miisteri glivenini artiran, marka itibarini giiclendiren ve rekabet avantaji saglayan temel bir unsur
olarak one gikmaktadir (Zeithaml vd., 2018:493). Bu nedenle performansin pazarlama karmasimin
sekizinci bileseni olarak degerlendirilmesi Onerilmekte; isletmelerin degisen pazar kosullarma
uyum saglayabilmeleri i¢in pazarlama karmasinin dinamik bir yapi olarak ele alinmas: gerektigi
vurgulanmaktadir (Booms ve Bitner, 1981:49; Kotler ve Keller, 2016:622; Rafiq ve Ahmed, 1995:7).

Uciincii  Yas Turistlerin Hizmet Pazarlama Karmasi Unsurlar1 Agsindan
Degerlendirilmesi

Ugiincii yas turizmi, diinya genelinde yagli niifusun artmasina paralel olarak hizla biiyiiyen ve
hizmet pazarlamasi agisindan stratejik 6nem tasiyan bir pazar segmentidir. Bu gruptaki bireyler,
sahip olduklar1 zaman, gelir diizeyi ve seyahat deneyimi nedeniyle turizm sektoriinde 6nemli bir
hedef kitle olusturmaktadir. Ancak tiiclincii yas turistleri, diger turist gruplarma kiyasla daha
fazla konfor, giivenlik, erisilebilirlik, kisisellestirilmis hizmet ve saglik destegi beklemektedir.

Bu nedenle, tigiincti yas turistlerine yonelik pazarlama faaliyetlerinin miisteri odakl bir anlayisla
planlanmasi ve hizmetlerin yas grubunun beklenti ve ihtiyaglarma uygun bicimde tasarlanmasi
gerekmektedir. Ozellikle erisilebilirlik, saglik hizmetlerine yakinlik, giivenli ortamlar, nitelikli
personel ve kisisellestirilmis hizmet sunumu, bu turist grubunun memnuniyetini ve tekrar
ziyaret niyetini artiran temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda, asagidaki alt
basliklarda hizmet pazarlama karmasinin unsurlari, tigiincii yas turistlerinin beklenti ve seyahat
ozellikleri cercevesinde ayr1 ayr1 ele alinarak degerlendirilmektedir.

Uriin (Product) Unsuru ve Uciincii Yas

Hizmet pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biri olan {iriin, fiziksel bir maldan ¢ok
tiiketiciye sunulan faydalar biitiiniinii ifade etmektedir. Hizmet sektoriinde {iriin; soyut,
ayrilmaz, degisken ve depolanamayan yapisiyla geleneksel mal kavramindan ayrilmaktadir
(Kotler vd., 2017:621; Lovelock ve Wirtz, 2016:563). Turizm sektoriinde ise tirlin; konaklama,
ulasim, yeme-i¢me, eglence ve destinasyon deneyimini kapsayan biitiinciil bir hizmet paketidir.
Ugiincii yas turizmi kapsaminda sunulan hizmet iiriiniiniin ise yagh bireylerin fiziksel, psikolojik
ve sosyal gereksinimlerine gore tasarlanmasi gerekmektedir.

Diinya genelinde yaslanan niifusun artmasi ve aktif yaslanma anlayisinin yayginlasmasi, tiglincii
yas turizmini giderek biiyiiyen bir pazar haline getirmistir (UNWTO, 2013; World Health
Organization, 2015). Bu durum, turizm isletmelerini yasl turistlerin beklentilerine uygun tiriinler
gelistirmeye yoneltmektedir.

Ucilincii yas turizminde hizmet {iriinii; g¢ekirdek, somutlastirilmis ve genisletilmis {iriin
boyutlariyla ele alinmaktadir. Cekirdek iiriin; dinlenme, saglik kazanimi, sosyallesme ve yeni
deneyimler edinme gibi temel ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Ozellikle termal turizm, saglik turizmi
ve kiiltiir turizmi bu segmentte 6ne ¢ikan tiriinler arasinda yer almaktadir.

Somutlastirilmis {iriin boyutunda ise erisilebilir konaklama tesisleri, ergonomik oda tasarimlari,
rampa ve asansOr sistemleri ile yash dostu fiziksel diizenlemeler 6nem kazanmaktadir. Bu

703



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 9(10): 697-718.

unsurlar yagh turistlerin giivenlik ve konfor algismi dogrudan etkilemekte olup, hizmet
kalitesinin temel gostergeleri arasinda degerlendirilmektedir (Parasuraman vd., 1988:27).

Genisletilmis iiriin ise saglik personeli destegi, rehberlik hizmetleri, 6zel diyet mentileri, kisisel
asistanlik, sosyal etkinlikler ve 24 saat saglik hizmeti gibi katma deger saglayan uygulamalar1
kapsamaktadir. Bu tiir hizmetler, yash turistlerin seyahat siirecindeki belirsizlikleri azaltarak
memnuniyet ve destinasyon sadakatini artirmaktadir (Berry ve Parasuraman, 1991).

Bunun yaninda {iclincii yas turistleri yalnizca saglik odakli degil; kiiltiirel miras, gastronomi,
doga ve yerel yasam deneyimlerine de ilgi gostermektedir. Deneyim ekonomisi yaklasimina gore,
turizm tirtinlerinin yagh bireylere yalmzca hizmet sunmasi degil, ayn1 zamanda anlamli ve
unutulmaz deneyimler yasatmasi gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Sonug olarak, {igiincii yas turizminde hizmet {iriinii; saglik, erisilebilirlik, giivenlik ve deneyim
odakli beklentileri karsilayacak sekilde biitiinciil olarak tasarlanmalidir. Bu dogrultuda
gelistirilen tiriinler, hem yagh turistlerin memnuniyetini artiracak hem de turizm isletmelerine
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacaktir.

Fiyat (Price) Unsuru ve Uciincii Yas

Fiyat, hizmet pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biri olup, yalnizca isletmenin gelir elde
etmesini saglayan bir arag degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kalite algisini ve satin alma kararin
etkileyen stratejik bir degiskendir. Hizmet sektoriinde fiyatlandirma, hizmetlerin soyut yapisi
nedeniyle algilanan deger ile yakindan iliskilidir (Lovelock ve Wirtz, 2016:655). Turizm
sektoriinde ise fiyat; konaklama, ulasim, yeme-icme ve diger turistik hizmetlerin toplam
maliyetini kapsayan énemli bir karar unsurudur (Kotler vd., 2017:321). Ugiincii yas turizminde
fiyatlandirma, yash bireylerin gelir yapisi, fiyat duyarhihigi ve risk algisi dikkate alnarak
planlanmalidur.

Ugiincii yas turistleri cogunlukla emeklilik gelirine sahip olmakla birlikte, seyahat kararlarida
yalnizca diistik fiyat1 degil; glivenlik, saglik hizmetleri, erisilebilirlik ve konfor gibi unsurlar1 da
onemsemektedir (Shoemaker, 2000:15). Tiirkiye'de yapilan aragtirmalar da fiyatin yam sira
hizmet kalitesi, ulasim kolayli§1 ve giivenligin seyahat tercihlerini etkileyen temel faktorler
oldugunu gostermektedir (Arici, 2019:121; Sert, 2019:206; Tufan vd., 2017:33). Bu nedenle tiglincii
yas turizminde yalnizca diigiik fiyat odakli rekabet yerine, deger temelli fiyatlandirma
stratejilerinin benimsenmesi gerekmektedir.

Algilanan deger yaklagimina gore fiyat, tiiketicinin elde ettigi fayda ile katlandig1 maliyetin
karsilastirilmasi sonucunda sekillenmektedir (Zeithaml, 1988:7). Yasl turistler agisindan saglk,
givenlik, erisilebilirlik ve psikolojik iyi olug gibi faydalar, fiyatin kabul edilebilirligini
artirmaktadir. Ozellikle saglik ve termal turizmde fiyat, gogu zaman hizmet kalitesinin ve
glivenilirligin bir gostergesi olarak algilanmaktadir.

Uctincii yas turizminde sezon dis1 indirimler, uzun siireli konaklama paketleri ve emeklilere
yonelik avantajli fiyat uygulamalar: talebi artiran 6nemli stratejiler arasinda yer almaktadir. Yash
turistlerin seyahat zamaninin daha esnek olmasi, sezon dis1 donemlerde talebin dengelenmesine
katki saglamaktadir (Kotler vd. 2017:437). Bunun yaninda fiyatlarin agik, anlasilir ve ek
maliyetlerden arindirilmig olmasi, miisteri giiveni ve memnuniyetini artirmaktadir (Berry ve
Parasuraman, 1991:127). Ozellikle her sey dahil paketler, biitge planlamasimi kolaylastirarak bu
turist grubunun tercihlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Sonug olarak, iiglincii yas turizminde fiyat yalnizca ekonomik bir unsur degil, ayni1 zamanda
kalite, giiven ve deger algisii sekillendiren stratejik bir pazarlama aracidir. Bu nedenle seffaf,
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deger odakl ve yash turistlerin beklentilerine uygun fiyatlandirma politikalari, stirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamada 6nemli bir rol {istlenmektedir.

Dagitim/Yer (Place) Unsuru ve Ugiincii Yas

Dagitim, iiriin veya hizmetin iireticiden tiiketiciye ulagtirilmasimi saglayan kanal ve yontemleri
ifade etmektedir (Ondogan, 2010:16). Hizmetler soyut nitelikte olsa da tiiketiciye ulastirilmalar
zorunludur. Bu nedenle hizmet sunumunda fiziksel mekanlar, dijital platformlar ve arac
kuruluslar 6nemli rol oynamaktadir. Hizmetin sunuldugu ortamin tasarimi, konumu ve isleyisi;
ekonomik siirdiiriilebilirlik, sosyal erisilebilirlik ve cevresel uyum ilkeleri dogrultusunda
planlanmalidir (Iswara vd., 2020:18).

Hizmet pazarlama karmasinda dagitim (place), hizmetin hedef pazara hangi kanallar araciligryla
ve hangi erisilebilirlik diizeyinde sunuldugunu ifade etmektedir. Hizmetlerin iiretim ve
tiiketiminin es zamanl gerceklesmesi nedeniyle dagitim, fiziksel mallardan farkli 6zellikler
tasimaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2016:521). Turizm sektoriinde dagitim; seyahat acenteleri, tur
operatorleri, cevrim i¢i rezervasyon sistemleri ve dogrudan satis kanallar1 aracihigiyla
gerceklesmektedir (Kotler vd., 2017:341). Uciincii yas turizminde ise erisilebilirlik, giivenilirlik ve
dijital yeterlilik dagitim stratejilerinin temel belirleyicileridir.

Yaslh turistler, seyahat kararlarinda daha fazla bilgi arayan ve risk algis1 yiiksek bireylerdir
(Shoemaker, 2000:14). Bu nedenle giivenilir dagitim kanallar1 ve kisisel danismanlik hizmetleri
biiyiik nem tagimaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2016:643). Ozellikle geleneksel seyahat acenteleri,
yliz ylize iletisim ve ayrintili bilgilendirme sayesinde iigiincii yas turistlerin karar verme siirecini
kolaylastirmaktadir (Patterson ve Balderas, 2020:389; Kim vd., 2021:129).

Dijitallesmeyle birlikte ¢evrim ici rezervasyon sistemleri yayginlasmis olsa da iiglincii yas
grubunun dijital okuryazarlhik diizeyi farklilik gostermektedir. Bu nedenle cevrim icgi ve
geleneksel satig kanallarinin birlikte kullanildigr ¢ok kanalli dagitim yapilari daha etkili
olmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2016:523).

Dagitimin 6nemli bir diger boyutu fiziksel erigilebilirliktir. Ulagim altyapisi, havaalam
transferleri, engelsiz tur programlar1 ve yoOnlendirme sistemleri yash turistlerin seyahat
deneyimini dogrudan etkilemektedir (Lovelock ve Wirtz, 2016:526). Erisilebilir destinasyonlarin
olusturulmasi, hareket kabiliyeti sinirli bireylerin turizme katilimmi artiran temel unsurlardan
biridir (Buhalis ve Darcy, 2011:248; Patterson ve Balderas, 2020:393). Bu nedenle dagitim yalnizca
satis kanallarmni degil, hizmete erisim siirecinin tamamini kapsayan bir yap1 olarak
degerlendirilmelidir (UNWTO, 2013).

Tur operatorleri tarafindan sunulan paket programlar; ulasim, konaklama, rehberlik ve saglik
hizmetlerini tek cat1 altinda sunarak belirsizlik ve algilanan riski azaltmaktadir. Glivene dayal
iliski yonetimi, {iciincii yas turistlerde miisteri baghligini giiclendiren énemli bir unsur olarak
goriilmektedir (Berry ve Parasuraman, 1991:126). Ayrica baz iilkelerde uygulanan kamu destekli
sosyal turizm programlari, yasli bireylerin turizm hizmetlerine erisimini kolaylastirarak
dagitimin sosyal kapsayicilik boyutunu giiclendirmektedir (UNWTO, 2013).

Sonug olarak dagitim unsuru, {igiincii yas turizminde yalmzca hizmetin satisii degil;
erisilebilirlik, giiven, dijital ve fiziksel kanallarin entegrasyonu ile miisteri deneyimini kapsayan
stratejik bir siirectir. Yash turistlerin giiven ihtiyaci, risk algis1 ve farklh dijital yeterlilik diizeyleri
dikkate almarak gelistirilen biitlinciil dagitim stratejileri, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamaktadir.
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Tutundurma (Promotion) Unsuru ve Ugiincii Yas

Hizmet pazarlama karmasmin dordiincii unsuru olan tutundurma (promosyon), tigiincii yas
grubunun 6zelliklerine uygun bigimde planlanmasi gereken stratejik bir iletisim siirecidir. Dogru
iiriin, fiyat ve dagitim kadar, hedef kitlenin fiziksel gereksinimleri, iletisim tercihleri ve giiven
odakli karar verme egilimleri dikkate alinarak yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri de 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle kitlesel iletisim yerine, yagh bireylerin bulundugu kurum ve sosyal
ortamlar araciligiyla giiven temelli iletisim kanallarinin kullanilmasi daha etkili olmaktadir.

Tutundurmanin temel islevlerinden biri {iriiniin pazardaki konumunu gliclendirmek ve olumlu
bir imaj olusturmaktir (Cirikovic, 2014:113). Ugiincii yas segmentinde bu imaj; giiven, saygi ve
samimiyet iizerine kurulmalhdir. Reklamlarda kullamilan dil ve gorseller, yaghhik kalip
yargilarindan uzak, bireyin kendini degerli hissetmesini saglayacak nitelikte olmalidir. Bu grupta
tiiketiciyi ikna etme siireci kisa vadeli satistan ¢ok iliski gelistirmeye dayanmaktadir.

Tutundurma araclar1 da tiiglincii yas grubunun beklentilerine gore uyarlanmalidir. Reklam,
indirim ve sadakat programlar1 yalmizca ekonomik avantaj saglamamali, ayni zamanda aidiyet
duygusunu gli¢clendirmelidir (Widodo, 2025). Hizmetlerin goriintirliigli; okunabilir brostirler,
erigilebilir bilgi sunumu ve sabirli personel yaklagimi gibi ayrintilarla desteklenmelidir (Karsono,
2023).

Literatiirde, ileri yas grubunda giiven, empati ve algilanan faydanmn satin alma kararinda
belirleyici oldugu; bu nedenle iletisimin yalmzca satig odakli degil, yasam kalitesini destekleyen
aktif yaslanma anlayistyla uyumlu bicimde tasarlanmasi gerektigi belirtilmektedir (Kotler ve
Keller, 2016:548;, WHO, 2002; OECD, 2018). Ozel giin etkinlikleri, nesiller arasi faaliyetler, kisiye
0zel dogrudan pazarlama uygulamalar1 ve sadakat kuliipleri, sosyal etkilesim ve baglilik
duygusunu giiclendiren araglar arasinda yer almaktadir (OECD, 2018).

Agizdan agiza iletisim de tiglincii yas turizminde en etkili tutundurma araglarindan biridir. Ay
yas grubundaki bireylerin deneyim paylagimi giiven algisii artirmakta ve destinasyon
secimlerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti, yalnizca hizmet kalitesinin
degil, tutundurma stratejisinin stirdiiriilebilirliginin de temel unsurudur (Berry ve Parasuraman,
1991:181).

Tutundurma faaliyetlerinde duygusal ve sosyal boyut da &nem tagimaktadir. fletigim
mesajlarinda aktif yasam, saglikli yaslanma, sosyallesme ve yasam boyu 6grenme temalarinin
vurgulanmas: hedef kitleyle giiclii bir bag kurulmasini saglamaktadir (WHO, 2015). Deneyim
ekonomisi yaklasimi dogrultusunda turizm iiriiniiniin yalnizca hizmet degil, aynm1 zamanda
duygusal ve sembolik deger sundugu kabul edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999:185).

Son olarak, iiglincii yag turizminde etik iletisim ilkeleri gozetilmeli; 6zellikle saghk turizmine
yonelik tanitimlarda abartili vaatlerden kagimilarak dogru, seffaf ve giivenilir bilgi sunulmalidir.
Diiriistliik ve giivene dayali iletisim, uzun donemli miisteri iliskilerinin temelini olusturmaktadir
(Lovelock ve Wirtz, 2016:486).

Insan (People) Unsuru ve Uciincii Yas

Hizmet pazarlama karmasinin besinci unsuru olan "Insan" 6gesi, iigiincii yas grubuna yonelik
hizmet sunumunda stratejik bir nem tagimaktadir. Insan boyutu, hizmet pazarlama karmasinin
en 6nemli pargalarindan biri olarak kabul edilir ¢iinkii personel, hizmetin semboliidiir (Purcarea
vd., 2020:1788). Bu segmentin hizmet beklentileri, fiziksel yardim ihtiyacindan duygusal bag
kurmaya kadar genis bir yelpazede sekillenmekte ve hizmeti sunan personelin bu beklentileri
karsilayacak niteliklere sahip olmasini zorunlu kilmaktadir (Anil ve Alankus, 2022:142). Uctincii
yas grubuyla etkilesim kuran caligsanlarin, yalnizca teknik bilgi ve beceriyle degil, aym zamanda
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bu grubun fiziksel sinirliliklari, psikolojik hassasiyetleri ve iletisim aligkanliklar1 konusunda da
ozel egitim almis olmasi gerekmektedir (Rahman, 2016). Bu kapsamda, personelin beden dili
kullamimi, ses tonu ayarlamas: ve aktif dinleme becerileri kadar, acil durum prosediirleri ve
yashlik psikolojisi konularinda da yetkin olmas: beklenmektedir.

Hizmet Kkalitesinin siirdiiriilebilirligi agisindan, c¢alisanlara diizenli olarak yasli haklari, etik
ilkeler ve kriz yonetimi egitimlerinin verilmesi 6nem arz etmektedir (Karsono ve Salma, 2023:7).
Ayrica, bu 6zel segmentle calisgan personelin is doyumunun ve motivasyonunun yiiksek
tutulmasi, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan etki gostermektedir.
Kurum iginde olusturulacak mentorluk sistemleri ve psikolojik destek mekanizmalari, personelin
bu zorlu gorevde kendilerini yalniz hissetmemelerini saglayacak ve hizmet sunum kalitesini
artiracaktir. Uclincii yag grubuna yonelik hizmet pazarlamasinda "Insan" unsuru, mekanik bir
hizmet sunucusu olmanin 6tesinde, giiven insa eden, duygusal bag kurabilen ve 6zel ihtiyaglara
cevap verebilen bir konumda olmalidir. Kiiltiirleraras: iletisimde de insan unsuru 6nemli bir
boyutudur. Ugiincii yas turizmi ¢ogu zaman uluslararasi hareketliligi icermektedir ve farkl
kiiltiirel arka planlara sahip yagh bireylerle etkili iletisim kurulmasin gerektirmektedir. Kiiltiirel
duyarlilik, dil yeterliligi ve Kkiiltiirleraras1 farkindalik, hizmet deneyiminin olumlu
algilanmasinda etkili olmaktadir (Kotler vd., 2017:359). Bu nedenle insan kaynaklar1 yonetimi
stireclerinde yagl turist segmentine yonelik 6zel egitim programlarinin gelistirilmesi stratejik bir
gerekliliktir.

lliskisel pazarlama perspektifinden bakildiginda, {igiincii yas turistler uzun dénemli ve giiven
temelli iligkiler kurmaya daha yatkin bir segmenttir. Hizmet sektdriinde calisan—miisteri
etkilesiminin niteligi, miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkiye sahiptir (Berry ve Parasuraman,
1991:115). Ozellikle tekrar ziyaret oranlarinin artirilmasi agisindan, personelin sicak yaklasimi ve
kisisel ilgi gostermesi belirleyici olmaktadir. Ugiincii yas turistler igin isimle hitap edilmesi, 6zel
ihtiyaclarin hatirlanmasi ve bireysel tercihlere uygun hizmet sunulmasi, deneyimin
kisisellestirilmesine katki saglamaktadir.

Fiziksel Kanit (Physical Evidence) Unsuru ve Ugiincii Yas

Fiziksel kanit, hizmetin soyut yapisini1 somutlagtiran ve miisteri algisii sekillendiren cevresel ve
gorsel unsurlar1 kapsamaktadir. Hizmet ortami, bina tasarimi, ekipmanlar, personel goriiniimii,
basili materyaller ve dijital arayiizler fiziksel kanitin temel bilesenleridir (Lovelock ve Wirtz,
2016:538). Turizm sektoriinde fiziksel ¢evre, miisteri deneyiminin en goriiniir unsuru olup,
ticlincii yas turizminde 6zellikle erisilebilirlik, giivenlik ve konfor agisindan 6nem tasimaktadir.

Ugiincii yag grubunda gorme, isitme ve hareket kabiliyetindeki degisimler nedeniyle fiziksel
cevrenin hizmet kalitesi algis1 tizerindeki etkisi daha yiiksektir. Aydinlatma, kaymaz zeminler,
ergonomik oturma alanlar1 ve uygun akustik diizenlemeler, yash turistlerin hizmet deneyimini
dogrudan etkilemektedir (Yilmaz, 2022:1060). Bu nedenle fiziksel kanit unsurlarmin yash
bireylerin ihtiyaclarina gore tasarlanmas gerekmektedir.
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Temel fiziksel unsurlar arasinda engelsiz mimari, genis koridorlar, rampalar ve tutamaklar yer
alirken, tamamlayici unsurlar arasinda okunabilir yonlendirme tabelalar;, uygun renk
kontrastlar1 ve konforlu bekleme alanlar1 bulunmaktadir (Biiyiikdere ve Korkutan, 2024:83).
Miisteri dostu bir fiziksel c¢evre, hizmet kalitesi hakkinda olumlu izlenim olusturarak
memnuniyet ve gliveni artirmaktadir (Darmawan ve Grenier, 2021:77).

Turizm igletmeleri agisindan peyzaj diizenlemeleri, otoparklar, aydinlatma ve bilgilendirme
materyallerinin yagh kullamicilarin beklentilerine uygun bicimde diizenlenmesi 6nemli bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Islevsel faydanin yam sira giiven ve deger algisi olusturan bu
diizenlemeler, miisteri baghligini da giiglendirmektedir.

Glintimtiizde dijital fiziksel kanit unsurlar1 da énem kazanmustir. Erisilebilir web siteleri, biiyiik
punto, sade arayiiz ve kolay kullanilabilir ¢evrim i¢i rezervasyon sistemleri, {i¢iincii yas
turistlerin bilgiye erisimini kolaylastirmakta ve hizmet kalitesine iliskin ilk izlenimi olumlu
yonde etkilemektedir (Kotler vd., 2017:601).

Siire¢ (Process) Unsuru ve Uciincii Yas

Hizmet pazarlama karmasimin yedinci unsuru olan siireg, {iglincii yas grubuna yonelik hizmet
sunumunda diger segmentlere kiyasla ¢ok daha yapilandirilmis ve hassas bir yaklagim
gerektirmektedir. Bu segmente sunulan hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasindaki tiim islemler,
gorevler, programlar ve faaliyet akislari, fiziksel ve biligssel smirliliklar dikkate alimarak
tasarlanmalidir. Ugiincii yas grubunun hizmet deneyimi, kuruma giris anindan ¢ikigina kadar
tiim stirecleri kapsayan ve 6nceden kusursuz sekilde planlanmis operasyonlar biitiinii olarak ele
alinmalidir. Siire¢ tasariminda basit ve anlagilir adimlarin olusturulmasi, bekleme siirelerinin
minimize edilmesi ve fiziksel rahathgin saglanmasi bu segment icin 6zel onem tagimaktadir.
Hizmet sunum prosediirlerinde, {i¢iincii yas grubunun hizmet siirecine aktif katilimim
kolaylagtiracak mekanizmalar gelistirilmelidir. Bu kapsamda, randevu sistemlerinden édeme
mekanizmalarma kadar tim alt siireclerde sadelestirilmis ve erisilebilir ¢ozlimler sunulmasi
gerekmektedir. Siire¢ yOnetiminin kalitesi, sunulan hizmetin kalitesi ile dogrudan iliskili
oldugundan, bu gruba yonelik siireglerde esneklik ve kisisellestirme imkanlar1 saglanmalidur.

Siire¢ unsurunun bir diger énemli boyutu risk yonetimidir. Yagh bireylerin saglik hassasiyetleri
dikkate alindiginda, seyahat siirecinde tibbi destek mekanizmalariin hazir bulunmas: kritik
oneme sahiptir. Diinya Saghk Orgiitii'niin aktif yaslanma yaklagimi, yash bireylerin giivenli ve
destekleyici ¢evrelerde aktif kalmalarmi tesvik etmektedir (World Health Organization [WHO)],
2015). Bu baglamda turizm isletmelerinin siire¢ tasariminda acil miidahale protokolleri, ilag
saklama kogullar1 ve saglik personeli koordinasyonu gibi unsurlara yer vermesi gerekmektedir.

Ayrica tiglincii yas turizmi siireclerinde tempo yonetimi énemli bir faktordiir. Yogun program
akislar1 yerine dinlenme araliklar: iceren, diisiik tempolu ve esnek planlamaya sahip turlar tercih
edilmektedir. Bu durum, hizmet tasariminda miisteri odakli siire¢ miihendisliginin énemini
ortaya koymaktadir (Kotler vd., 2017:527). Siirecin yasl turistlerin fiziksel kapasitesine uygun
bicimde diizenlenmesi, deneyim kalitesini artirmakta ve memnuniyet diizeyini yiikseltmektedir.

Ugiincii yas grubuna yonelik siireg optimizasyonu, yalnizca operasyonel verimlilik saglamakla
kalmay1ip ayni zamanda miisteri memnuniyeti ve giiven olusturma agisindan da kritik éneme
sahiptir. Siireglerin gseffaf, Ongoriilebilir ve giivenilir olmasi, bu segmentin hizmet
degerlendirmelerinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle, hizmet isletmelerinin siireg
unsurlarim {igiincii yas grubunun ozel ihtiyaglari dogrultusunda yeniden yapilandirmalari,
pazarlama etkinliklerinin basarisi i¢in hayati 6nem tasimaktadir.
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Performans (Performance) Unsuru ve Ugiincii Yas

Hizmet pazarlama karmasmin sekizinci unsuru olan performans, hizmet isletmelerinin faaliyet
sonuglarim sistematik bigcimde 6l¢me ve degerlendirme siirecidir. Hizmet performansi genellikle
Parasuraman, Zeithaml ve Berry'nin (1988) gelistirdigi SERVQUAL modelinin boyutlar
cercevesinde ele alinmaktadir. Ancak {iglincli yas turizminde bu yaklasimin; erisilebilirlik,
iletisim ve yagam kalitesine katk: gibi gostergelerle genisletilmesi gerekmektedir. Performans,
yalmzca hizmet kalitesi ve operasyonel verimlilik degil, yash bireylerde giiven olusturma ve
yasam kalitesini artirma diizeyi agisindan da degerlendirilmelidir (Buhalis ve Darcy, 2011:126;
UNWTO, 2016).

Ugiincii yas grubuna yénelik performans degerlendirmesi; fiziksel erisilebilirlik, acik iletisim,
hizmet siireklili§i ve personelin yagh bireylerin psikososyal ihtiyaglarmna yanit verebilme
yeterliligini de kapsamalidir (WHO, 2002; Smith ve Puczké, 2014:483). Hizmet basarisi, teknik
kalite kadar bireylerin bagimsiz yasamini destekleme, sosyal katilimini artirma ve yasam
kalitesine katki saglama diizeyiyle de iligkilidir (WHO, 2002; OECD, 2018).

Performans ayni zamanda miisteri memnuniyeti ve sadakatin temel belirleyicisidir. Olumlu
hizmet deneyimi yasayan {igiincii yas turistler ayn1 destinasyonu yeniden tercih etmekte ve
cevrelerine tavsiye etmektedir. Bu nedenle performans, kisa vadeli hizmet ¢iktilarimin Stesinde
uzun vadeli rekabet avantaji saglayan stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Performans olgiimiinde geri bildirim mekanizmalarmin etkinligi de onemlidir. Memnuniyet
anketlerinin sade ve anlagilir hazirlanmasi, yiiz yiize geri bildirim imkani sunulmasi ve
erisilebilir sikayet yonetim sistemlerinin olusturulmas: hizmet kalitesinin gelistirilmesine katki
saglamaktadir. Ayrica performansin yalmizca finansal gostergelerle degil; miisteri deneyimi,
saglik ve glivenlik kayitlari ile erisilebilirlik standartlar1 birlikte degerlendirilmelidir (Kotler vd.,
2017).

Sonug olarak tigiincii yas turizminde performans yonetimi, teknik hizmet kalitesi ile deneyimsel
ve insani boyutlar1 biitiinlestiren kapsaml bir yaklagim gerektirmektedir. Hizmetlerin yash
bireylerin ihtiyaglari, beklentileri ve yasam kalitesine katkis: dikkate alinarak degerlendirilmesi,
stirdiiriilebilir hizmet kalitesi ve uzun donemli miisteri baghhg: agisindan 6nemli bir avantaj
saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2016:522).

Uciincii Yas Turizminde Genisletilmis Hizmet Pazarlama Karmas1 (8P) Kavramsal
Modeli

Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen ve Tablo 1'de sunulan “Ugiincii Yas Turizminde Genisletilmis
Hizmet Pazarlama Karmas: (8P) Kavramsal Modeli” tiglincii yas turizmi literatiiriinde siklikla
birbirinden bagimsiz olarak ele alman hizmet pazarlama karmas: unsurlarin biitiinlesik bir
cercevede degerlendirmektedir. Tablo, yalmizca mevcut literatiirlin  6zetlenmesini
amaclamamakta; her bir pazarlama karmas: unsurunu tigtincii yas turistlerinin 6zgiin ihtiyag ve
kisitlarryla iligkilendirerek uygulanabilir stratejik oneriler gelistirmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma,
hizmet pazarlama karmasinin iiglincii yas turizmine uyarlanmasma yonelik kavramsal bir model
ortaya koymaktadir.
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Tablo 1. Uciincii Yas Turizminde Genisletilmis Hizmet Pazarlama Karmas: (8P) Kavramsal

Modeli
Hizmet Karmasi Ugiincii Yag Segmentinin Temel Stratejik Pazarlama Coziimleri Destekleyici Literatiir
Unsuru (8P) ihtiyag / Kisitlar1 ve Uygulamalar
Uriin (Product) Saglik destegi, erisilebilir tesisler, | Kisisellestirilmis tur paketleri, | Shoemaker (2000);
giivenli  destinasyonlar, diisiik | saglik ve wellness programlari, | Patterson (2006); World
fiziksel efor gerektiren aktiviteler erigilebilir oda tasarimlari, kiiltiir | Tourism  Organization
ve gastronomi odaklh iriin | (2016)
cesitlendirmesi
Fiyat (Price) Sabit emekli geliri, fiyat duyarlihigi, | Deger temelli fiyatlandirma, uzun | Shoemaker (2000); Kotler

ancak giivenlik ve saghk i¢in daha

konaklama indirimleri, sezon dist

ve Keller (2016); Aric

yiiksek 6deme istegi paketler, saghk  hizmetlerini | (2019)
iceren biitiinlesik fiyatlandirma
Dagitim (Place) Fiziksel —hareket kisiti, dijital | Kullanict  dostu  rezervasyon | Buhalis ve Law (2008);
okuryazarlik farkliliklari, giivenilir | sistemleri, seyahat acenteleriyle | UNWTO (2016); Tufan
rezervasyon ihtiyaci hibrit satis kanallari, telefon | vd., (2017)
destek hatlari, erisilebilir dijital
platformlar
Tutundurma Giiven ihtiyaci, anlagilir iletisim, | Biiyilkk punto ve sade tasarimli | Zeithaml,  Bitner ve
(Promotion) bilgiye erisimde kolaylik tanmitimlar, referans pazarlamasi, | Gremler (2018); Kotler ve
saghk kuruluslari ve emekli | Keller (2016); Moschis
dernekleri aracihigiyla iletisim, | (2012)
dijital ve geleneksel medya
entegrasyonu

Insan (People)

Sabirli, empatik, yash psikolojisini
bilen personel beklentisi

Gerontoloji ve yash dostu hizmet
egitimleri, ilk yardim bilgisi,
iletisim becerileri egitimi

Bitner (1992); Zeithaml
vd., (2018); Diinya Saglik
Orgiitii (2021)

Fiziksel Kanit | Engelsiz  erigim, yonlendirme | Evrensel tasarim ilkeleri, yas | WHO (2021); Darcy ve
(Physical levhalari, hijyen, ergonomik tasarim | dostu oteller, engelsiz ulagim, | Dickson (2009); UNWTO
Evidence) medikal destek alanlar1 (2016)

check-in/check-
out, saghk bilgi paylagimi, dijital

Bekleme siirelerinin  azaltilmasi,

saghik agisindan giivenli siiregler,

Siireg (Process) Basitlestirilmis Bitner (1992); Zeithaml

vd., (2018); Parasuraman,

kolay rezervasyon ve fiziksel siireglerin | Zeithaml ve Berry (1988)
entegrasyonu,  kriz =~ yOnetim
planlar1
Performans Hizmetin stirekli aymi kaliteyle | Hizmet kalite gostergelerinin | Parasuraman vd., (1988);
(Performance) sunulmasi, giiven, memnuniyet ve | diizenli Ol¢limii, yash turist | Zeithaml vd. (2018);
sadakat beklentisi memnuniyet endeksleri, | Kotler ve Keller (2016)
erisilebilirlik performans
gostergeleri, stirekli iyilestirme
sistemleri

Ozellikle performans unsurunun sekizinci pazarlama karmasi bileseni olarak énerilmesi, hizmet
sunumunun siirekliligi, kalite giivencesi ve miisteri deneyiminin siirdiiriilebilirligi ac¢isindan
mevcut literatiire teorik bir katki saglamaktadir. Boylece hizmet tasarimy, fiyatlandirma, dagitim
ve diger pazarlama karmasi bilegsenlerinin bagarisi, yalmzca planlama asamasinda degil, hizmet
performansinin siirekli izlenmesi ve gelistirilmesi perspektifiyle ele alinmaktadir. Bu yaklagim,
ticlincii yas turizmi alaninda gelecekte gerceklestirilecek ampirik ¢alismalar i¢in test edilebilir bir
kavramsal ¢erceve sunmaktadir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, iiglincii yas turizmini hizmet pazarlama karmasinin genisletilmis boyutlar: (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siireg, fiziksel kanit ve performans) ¢ergevesinde kavramsal
olarak incelemeyi amaclamustir. Kiiresel 6lgekte demografik yaslanmanin hiz kazanmasi, turizm
sektoriinde yagh bireyleri stratejik bir hedef pazar haline getirmigtir. Artan yasam siiresi,
emeklilik sonrasi bos zamanin genislemesi ve aktif yaslanma anlayisinin yayginlasmasy, tiglincii
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yas turizminin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal refah boyutuyla da onem
kazanmasina neden olmustur.

Uriin boyutu agisindan bu galismada, {igiincii yas turistlerine yonelik turistik iiriinlerin yalnizca
dinlenme ve saglik odakli standart paketler bigiminde ele alinmasinin yeterli olmadig1; sosyal
etkilesim, kiltiire] deneyim, Ogrenme, iyi olus ve Kkisisellestirme unsurlarmin birlikte
degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Bu degerlendirme, Chen, Liu ve Chang'in
(2013) ileri yastaki wellness turistleri iizerinde gerceklestirdigi ve saglik gelistirme, zihinsel
O0grenme, Ozgiin turizm kaynaklarmni deneyimleme, rahatlama, saglikli beslenme ve sosyal
faaliyetlerin hizmet tirliniiniin 6nemli bilegenleri oldugunu gosteren arastirmayla Srtiismektedir.
Benzer bigimde Sie, Pegg ve Phelan (2021), ticlincti yas turistlerinin seyahat motivasyonlar1 ve tur
tercihlerinin unutulmaz deneyimler ve 6znel iyi olusla iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte mevcut c¢alisma, Onceki arastirmalardaki “yagh turistlere uygun {riin”
yaklagimmin Gtesine gegerek {igiincii yas pazarinin kendi iginde heterojen oldugunu ve {iriin
tasariminin yalnizca kronolojik yasa gore degil; saglik durumu, hareket kabiliyeti, seyahat
motivasyonu, yasam tarzi ve teknoloji kullanim diizeyi gibi degiskenler dogrultusunda
farklilastirilmasi gerektigini ileri stirmektedir. Nitekim Otoo, Kim ve Choi'nin (2020) ii¢lincii yas
turistlerini farkli motivasyon kiimelerine ayirmas: da tek tip bir “senior turizm {riinii”
yaklagimmin smurliligmi gostermektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin {iriin boyutundaki temel
teorik katkisy, {iclincii yas turizm iiriiniinii yasa dayali standartlagtirilmis bir paket olmaktan
cikarip heterojen ihtiyaclara gore sekillenen deneyimsel ve uyarlanabilir bir hizmet sistemi olarak
kavramsallagtirmasidir.

Fiyat boyutunda elde edilen teorik degerlendirmeler, iiclincii yas turistlerinin yalmzca diisiik
fiyat arayan bir tiiketici grubu olarak degerlendirilmesinin yaniltici oldugunu gostermektedir.
Nitekim ti¢lincii yas turistlerinin ekonomik belirsizlik donemlerinde dahi daha ucuz konaklama
alternatifleri yerine otel tipi konaklamay1 tercih edebildigini gosteren bulgular, bu segmentte
fiyatin tek basina belirleyici olmadigini ortaya koymaktadir (Alén vd., 2017:27). Bu agidan mevcut
calismanin bulgulary, {iciincii yas pazarinda fiyatlandirmanin “diisiik fiyat” stratejisinden ¢ok
algilanan deger, gtivenlik, hizmet kapsami ve risk azaltma gergevesinde ele alinmasi gerektigini
diisiindiirmektedir. Bununla birlikte {iglincti yas turistlerinin gelir, emeklilik kosullar1 ve seyahat
motivasyonlar1 bakimmdan homojen olmadig1 dikkate alindiginda, yash turistleri biitiiniiyle
yliksek satin alma giiciine sahip veya fiyat duyarlili: diisiik bir pazar olarak degerlendirmek de
sorunludur. Dolayisiyla &nceki calismalarin ¢ogunlukla 6deme istegi veya tercih edilen
fiyat/paket Ozelliklerine odaklanan yaklasimindan farkli olarak mevcut ¢alisma, fiyatin
erigilebilirlik ve kapsayicilik agisindan da degerlendirilmesini 6nermektedir. Bu baglamda erken
rezervasyon, sezon disi indirimler, uzun konaklama avantajlari, esnek iptal kosullari ve
hizmetlerin agik bigimde fiyatlandirilmasi, tiglincii yas turistlerinde fiyat unsurunu yalnizca
ekonomik bir degisken olmaktan ¢ikararak algilanan riskin azaltilmasina ve degerin artirilmasina
yonelik stratejik bir ara¢ haline getirmektedir.

Dagitim boyutunda mevcut ¢alisma, iiclincii yas turistlerinin turistik {iriine fiziksel ve dijital
olarak  erisebilmesini  pazarlama karmasmin temel unsurlarindan biri  olarak
degerlendirmektedir. Bu sonug, Otoo ve arkadaslarinin (2020) ticlincii yas turistlerinin seyahat
tercihlerinin bilgi teknolojilerini kabul diizeylerine gore farklilagabildigini ortaya koyan
bulgulariyla uyumludur. Bununla birlikte giincel calismalar, yash turistlerin dijital teknolojilerle
iligkisini yalmizca “dijital beceri eksikligi” tizerinden agiklamanin giderek yetersiz kaldigim
gostermektedir. Ornegin internet oz-yeterliliginin {iglincii yas turistlerinin destinasyon
tercihlerini ve 6zerklik algisini etkileyebildigi belirlenmistir. Lehto ve arkadaslar1 (2026) da yash
turistleri teknolojinin pasif ve sorunlu kullanicilari olarak goren geleneksel yaklagimin kavramsal
acidan yeniden degerlendirilmesi gerektiini savunmaktadir. Bu bulgular 1s1§inda mevcut
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calismanin dagitim boyutundaki yaklasimi, yalnizca seyahat acenteleri gibi geleneksel kanallarin
korunmasmi degil, dijital ve geleneksel kanallarin birlikte sunuldugu ¢ok kanallr bir dagitim
sistemini gerekli gormektedir. Boylece {iclincii yas turistinin teknoloji kullanip kullanmadig1
varsayimindan hareket etmek yerine, farkli dijital yeterlilik diizeylerine gore kanal segme
ozgiirliigliniin saglanmasi daha kapsayici bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tutundurma agisindan bu calismada ulasilan sonuglar, iiglincii yas turistlerinin pazarlama
iletisiminde homojen, pasif, bagiml veya yalnizca saglik sorunlari iizerinden tanimlanan bir grup
olarak temsil edilmesinin pazarin gercek yapisimi yeterince yansitmadigin gostermektedir. Otoo
vd. (2020), tiglincli yas turistlerinin seyahat motivasyonlarmin ¢ok boyutlu oldugunu ve
motivasyon kiimelerinin tercih edilen faaliyetler, konaklama bigimi, seyahat arkadas: ve teknoloji
kabulii bakimindan farklilastigini gostermistir. Sie vd., (2021) ise seyahatin tigiincii yas bireyleri
agisindan yalnizca dinlenme degil, unutulmaz deneyimler ve yasam doyumu ile iligkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu sonuglar mevcut calismanin, {iclincii yas turizmine yonelik iletisim
stratejilerinin “yashlara 6zel tur” sdyleminden c¢ikarilarak aktif yasam, sosyallesme, kiiltiirel
kesif, 6grenme, bagimsizlik ve iyi olus gibi olumlu degerler {izerine kurulmasi gerektigi
yoniindeki degerlendirmesini desteklemektedir. Ancak mevcut calisma literatiirden bir adim
daha ileri giderek iletisimin igerigi kadar erisilebilirligini de tutundurma unsurunun pargasi
olarak degerlendirmektedir. Biiyiik ve okunabilir yazi karakterleri, sade mesajlar, giivenilir bilgi
kaynaklar1 ve dijital olmayan alternatif iletisim kanallar1 bu nedenle yalmizca operasyonel
kolayliklar degil, ti¢lincii yas pazarina yonelik biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenleri
olarak gortilmelidir.

Insan boyutu, iigiincii yas turizminde diger hizmet segmentlerine kiyasla daha kritik bir konuma
sahiptir; ¢linkii hizmet personeli yalnizca hizmet sunucusu degil, ayn1 zamanda giiven, yardim,
iletisim ve duygusal destek kaynag: haline gelebilmektedir. leri yastaki turistlerin konaklama
tercihlerinde giivenli ve kolay kullanilabilir tesis 6zelliklerinin yaru sira ilgili ve yardimsever
personelin 6nem tasimasi bu degerlendirmeyi desteklemektedir. Benzer sekilde Chen ve
arkadaslar1 (2013), ileri yas wellness turistlerinin hizmet beklentilerinin yalnizca fiziksel hizmet
unsurlarindan olugsmadigim, sosyal ve psikolojik boyutlar1 da kapsadigini gostermektedir.
Bununla birlikte bu calismada personelin rolii, onceki literatiirde siklikla vurgulanan
“yardimseverlik” yaklagimindan daha genis ele alinmaktadir. Uciincii yas turistlerine yénelik
hizmetlerde ¢alisanlarin empati, yagh bireylerle iletisim, erisilebilirlik, acil durum y6netimi ve
farkl fiziksel/biligsel ihtiyaglar: tanima konularinda yetkin olmasi gerekmektedir. Buradaki kritik
nokta, yardimin {igiincii yas turistinin bagimsizligini azaltan paternalist bir hizmet anlayigina
doniismemesidir. Dolayisiyla mevcut ¢alisma, insan unsurunu yardim etme merkezli bir
yaklagimdan 6zerkligi destekleyen hizmet etkilesimine dogru genisletmekte ve bunun tigiincii
yas turizmine Ozgii insan kaynagi yetkinliklerinin gelistirilmesini gerektirdigini ileri
stirmektedir.

Siire¢ boyutunda mevcut c¢alismanin sonuglari; rezervasyondan ulasim ve konaklamaya,
destinasyon i¢i hareketlilikten 6deme ve geri bildirime kadar biitiin hizmet temas noktalarinin
tiglincii yas turistlerinin fiziksel, duyusal ve dijital yeterlilikleri dikkate alinarak tasarlanmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Giincel calismalar ozellikle dijital hizmet siireclerinde
erigilebilirlik, kullanilabilirlik, destek ve gilivenlik boyutlarmin {iglincii yas turistlerinin hizmet
kalitesi algisinda onem tasidigini gostermektedir (Yang ve Albattat, 2025:14). Bununla birlikte
stireclerin tamamen dijitallestirilmesinin otomatik olarak hizmet kalitesini artirdig1 varsayimi
ticlincii yas turizmi agisindan sorgulanmalidir. Lehto ve arkadaslari (2026), teknoloji ve yaslanma
iligkisine iliskin turizm aragtirmalarmin yash bireylerin degisen yetenek ve beklentilerini
yeterince kapsamadigin belirterek daha insan merkezli bir yaklasim 6nermektedir. Bu nedenle
mevcut ¢alisma, liglincii yas turizminde siireg kalitesini yalnizca hiz ve operasyonel verimlilik
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tizerinden degil, basitlik, ongoriilebilirlik, esneklik, erisilebilirlik ve gerektiginde insan destegine
ulagsabilme kriterleri iizerinden degerlendirmektedir. Bu yaklasim, genel hizmet pazarlamas:
literatiirtindeki siire¢ kavramin tiglincii yas turistleri agisindan “kapsayici siire¢ tasarimi”
yoniinde genisletmektedir.

Fiziksel kanit boyutunda bu calismanmin degerlendirmeleri, iiglincii yas turizminde hizmet
ortaminin estetik Ozelliklerinden daha fazlasimi ifade ettigini; fiziksel g¢evrenin giivenlik,
bagimsizlik ve hizmet kalitesi algismin somut gostergesi haline geldigini ortaya koymaktadir.
Giincel olarak Hou ve arkadaslar1 (2025), ticlincii yas dostu destinasyon 6zelliklerini alt1 boyutta
ele almakta; yash dostu kamusal hizmetler, ulasim sistemleri, konaklama olanaklar1 ve turistik
cekiciliklerde erigilebilir bilgi ve hizmetlerin énemini ortaya koymaktadir. Aym arastirmada
ozellikle temiz, sessiz, giivenli ve kullanum1 kolay konaklama tesislerinin tiglincii yas turistleri
agisindan 6nem tasidig belirtilmektedir. Bununla birlikte mevcut ¢alisma fiziksel kanit1 yalnizca
engelli erisimine iliskin mimari diizenlemelerle sinirlandirmamaktadir. Kaymaz ytizeyler, yeterli
aydimnlatma, dinlenme alanlari, okunabilir yonlendirmeler, ergonomik mobilyalar ve erisilebilir
oda diizenlemeleri gibi unsurlarin birlikte ele alinmas, fiziksel ¢evrenin evrensel tasarim ve yas
dostu hizmet ortami perspektifinden degerlendirilmesini gerektirmektedir. Boylece fiziksel
karnut, ticlincii yas turistinin eksikliklerini telafi eden diizenlemeler biitiinii olmaktan ¢ikarak tiim
turistlerin deneyim kalitesini yiikselten kapsayici bir hizmet tasarimi unsuruna doniismektedir.

Calismada klasik 7P modeline eklenen performans boyutu, {igiincii yas turizmi agisindan teorik
katkimin en belirgin oldugu alanlardan biridir. Geleneksel hizmet pazarlamas: yaklagiminda
performans ¢ogunlukla hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma veya finansal
sonuglar {izerinden degerlendirilebilirken, {iclincii yas turizminde bu gostergelerin tek basma
yeterli olmadig diisiiniilmektedir. Sie vd. (2021), {iciincii yas turistlerinin unutulmaz seyahat
deneyimlerinin algilanan faydalar ve yasam doyumu ile iligkili oldugunu ortaya koyarak turistik
deneyimin sonucunun yalnizca memnuniyet {izerinden Olclilemeyecegine isaret etmektedir.
Benzer bi¢cimde yas dostu destinasyon arastirmalari giivenlik, saglik hizmetleri, erisilebilirlik ve
sosyal cevre gibi ¢ok sayida unsurun iiglincli yas deneyimini birlikte sekillendirdigini
gostermektedir. Dolayistyla mevcut calisma Onceki arastirmalardan farkli olarak performansi
yalmizca isletmenin “ne kadar iyi hizmet verdigini” gosteren isletme merkezli bir ¢ikt1 olmaktan
cikararak turistin yasam kalitesi, 6znel iyi olusu, bagimsizlik algisi, giivenlik hissi, memnuniyeti
ve yeniden ziyaret/tavsiye niyetini birlikte kapsayan ¢ok boyutlu bir sonu¢ degiskeni seklinde
degerlendirmektedir. Bu bakimdan performansin sekizinci unsur olarak modele dahil edilmesi,
7P yaklagiminin {iglincii yas turizmine uygulanmasinda ortaya ¢ikan sonug odakli degerlendirme
eksikligini gidermekte ve calismanin hizmet pazarlamasi literatiiriine 6zgiin teorik katkilarindan
birini olusturmaktadir.

Sekiz unsur birlikte degerlendirildiginde, bu ¢alismanin Onceki ftiglincli yas turizmi
arastirmalariyla biiytik ol¢iide ortiismekle birlikte literatiirdeki bazi temel kabulleri sorguladig:
goriilmektedir. Ozellikle {iglincii yas turistlerinin homojen, teknoloji kullanim diizeyi diisiik,
saglik ve dinlenme odakl1 ve fiyat hassasiyeti yiiksek bir tiiketici grubu olarak degerlendirilmesi
glincel arastirmalar tarafindan giderek daha fazla sorgulanmaktadir. Otoo vd., (2020) {i¢iincti yas
turistleri arasinda belirgin motivasyon ve tercih farkliliklar1 bulundugunu gosterirken, teknoloji
odakl giincel calismalar dijital yeterlilik ve 6z-yeterliligin seyahat davranisinmi énemli olgiide
farklilastirabildigini gostermektedir. Lehto vd., (2026) ise yash turistleri teknolojik yeniliklerin
pasif kullanicilar1 olarak degerlendirmek yerine kapsayici turizm inovasyonunun aktif
katilimailar1 olarak ele alan bir paradigma degisimine ihtiya¢ oldugunu savunmaktadir. Bu
baglamda mevcut calismanin teorik katkisi, hizmet pazarlama karmasimin iiglincii yas turizmine
yalrizca “uyarlanmasi” degil; erisilebilirlik, 6zerklik, heterojenlik, iyi olus ve kapsayici hizmet
tasarmmu ilkeleri dogrultusunda yeniden yorumlanmasidir. Boyle bir yaklagim, {iciincii yag
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turistlerini hizmet sunumunda 6zel diizenlemelere ihtiya¢ duyan pasif bir hedef pazar olmaktan
cikararak farkli motivasyonlara, yetkinliklere ve beklentilere sahip aktif tiiketiciler olarak
konumlandirmaktadir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Sosyal, Begeri ve Idari Bilimler Dergisi'nin higbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ma aittir.

Etik Kurul Onay1: Calisma kamuya agik ikincil verilerin kullamilmasiyla olusturulmustur.
Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.
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