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OZET

Saglik turizmi diinyanin belli iilkelerinde ve lilkemizde gelisim gostermekte
olan bir turizm turtdir. Ulkemizdeki termal kaynaklarin zenginligi, saglik turizminin
gelisimi agisindan 6nem tasidig1 gerceginden hareketle arastirma alani olarak saglik
turizm igletmeleri secilmis ve bu isletmelerde miisteri memnuniyetinin 6lgilmesi ve

illerin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikacak sonuglarin degerlendirmesi yapilmistir.

Bu kapsamda yiiriitiilen arastirmanin kavramsal ¢ercevesini saglik kavramu,
saglik turizmi ve miisteri memnuniyeti olusturmakta, arastirmanin 6rneklemini ise
Sivas ve Samsun illerindeki saglik turizmi isletmeleri olusturmaktadir. Bu
arastirmada veri toplamak amaci ile anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmada
kullanilan ve miisteriye yoOnelik olusturulan anketlerin analizi i¢in, SPSS 23
programindan yararlanilmistir. Toplanan veriler oncelikli olarak SPSS’e aktarilmas.
Degiskenlere iliskin veriler, frekans ve ylizde degerleri, aritmetik ortalamalar
kullanilarak  degerlendirilmistir. Genel olarak miisterilerin saglhik turizmi

isletmelerindeki memnuniyet diizeyleri olumlu yonde goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Turizm, Isletme, Saglik, Miisteri Memnuniyeti.






ABSTRACT

Health tourism is a kind of tourism which is developing in certain countries
and countries of the world. In the light of the fact that the richness of thermal
resources in our country is important for the development of health tourism, health
tourism enterprises were chosen as the research area and the results of the evaluation

of the customer satisfaction and the comparison of the provinces were evaluated.

The conceptual framework of the research carried out within this scope
constitutes the concept of health, health tourism and customer satisfaction, while the
sample of the study consists of health tourism enterprises in the provinces of Sivas
and Samsun. In this study, survey method was used to collect data. SPSS 23 program
was used for the analysis of the questionnaires which were used in the research. The
collected data was transferred to SPSS. The data, frequency and percentage values of
the variables were evaluated using arithmetic means. In general, the satisfaction

levels of the customers in the health tourism enterprises were positive.

Key Words: Health Tourism, Business, Health, Customer Satisfaction.
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GIRIS

Insanlar tarihin eski ¢aglarindan beri farkli sebeplerle seyahat etmisler ve
turizm hareketlerini olusturmuglardir. Bu hareketten saglik turizmi kavrami
dogmustur. Giiniimiizde diinyanin birgok iilkesinden insanlar tatil keyfini yasamak
ve makul bir fiyatla saglik elde etmek icin baska iilkelere seyahat etmek istiyorlar.
Saglik turizmi denilince akla, genel olarak termal turizm veya kaplica-ilica turizmi
gelmektedir insanlarin son yillarda hem saglik amacli hem de tatil amagh
seyahatlerinden dolay1 saglik turizminin 6nemi giderek artmaktadir. Bu durum saglik
turizminin siirekli gelismesini de zorunlu hale getirmektedir. Bununla birlikte saglik

turizmi gelistigi yerlerin ekonomisine de katki da bulunmaktadir.

Turkiye Turizm Stratejileri 2023 hedefleri arasinda Turizm Cesitlendirilmesi
Stratejisi baglig1 altinda alternatif turizm tiirleri arasinda gelistirilmesi desteklenen
turizm ¢esitlerinden olan saglik turizmi, bu kapsamda gordiigii 6zel desteklerle
Tirkiye’nin turizm cesitliligine katki saglarken, sahip oldugu dogal kaynaklariyla,
saglik turizminin gelistirebilmesine, saglik turizmi isletmelerinde sunulan hizmetin
misterilere daha kaliteli ve etkin bir sekilde sunulmasiyla da onemli katki
saglayacagi diisiiniilmekte olup bu nedenle saglik turizmi isletmesi miisterilerinin;
beklentilerinin, hizmet algilarinin ve memnuniyet diizeylerinin bilinmesi isletme

yonetimi agisindan 6nem tasiyacagi ongoriilmektedir.






1.BOLUM

SAGLIK, SAGLIK HiZMETLERI

1.1. Saghk Kavramm

Diinya Saglik Orgitil, saglik kavramini bedensel, ruhsal ve sosyal bakimda

1yl olma hali olarak tanimlamaktadar.

Giliniimiiz saglik anlayis1 toplumun sagligini korumayi, siirdiirmeyi ve
gelistirmeyi benimsemektedir. Teknoloji ve yasam tarzindaki degisimler saglik
tanimlarini1 da degistirmektedir. Saglik sadece hastalik veya sakatlik halinin olmayisi
degil, bedensel, ruhsal ve sosyal yonden tam bir iyilik hali olarak tanimlanmaktadir

(Oyur Celik, ve digerleri 2009:164).

Saglik kavrami genellikle kisinin herhangi bir sakatliginin olmamasi, hem
sosyal hem de ruh hali agisindan tam anlamiyla iyilik halidir (Sargutan 2005, 402).
Saglik, bir kisinin iyi halli olmasin1 kendini 1yi hissetmesini ifade eder. Sagligin tam
olarak tanimlanmas1 zor olmasina karsin birgok kiiltiirde farkli sekillerde degisimler
yagsamistir. 1800’1ii yillarinda sonlarindan giiniimiize kadar mutluluk, iyilik halleri ve
giinliik yasam aktivitelerini yerine getirme gibi farkli sekillerde karsimiza ¢ikmistir

(Somunoglu 1999: 52).

1.2. Saghk Hizmetleri Kavram ve Ozellikleri

Saglik hizmetleri insanlarin hasta olmalarin1 énlemek i¢in yapilan koruyucu
hizmetler oldugu kadar sagligin korunmasi, hastaliklarin tedavisi ve iyilestirilmesi
igin yapilan ¢aligmalarin timii ve bireyin saghigina koti etki eden faktorlerin yok

edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Dékme 2016: 5).

Saglik hizmetleri, arzi ¢ok pahali bir hizmet tiiriidiir. Ciinki; toplumun
gereksinimlerini karsilayacak sekilde {iiretim ve tiiketimin gerceklestirilmesi,
teknolojinin yogun kullanilmasi ve insan faktoriiniin kullanilmasina dayanmaktadir.
Saglik hizmetlerinin bilimsel ilerlemelerden faydalanmasi i¢in yogun teknoloji
kullanim1 gerekmektedir. Saglik hizmetlerinin diger hizmetlerden bir diger farki da
talebi hizmetten faydalananin degil saglik personelinin yani profesyonellerin

belirlemesidir. Profesyonellerce belirlenen talep her sartlarda gerceklesen taleptir ve



kullanilmast zorunludur. Biitliin sartlar zorlanilarak saglik hizmetine ulasilmaya
caligilir. Saglik hizmetinin yerine konulabilecek alternatif bir hizmet se¢cmek
miimkiin degildir. Saglik hizmetinin ikamesi bulunmamaktadir. Toplumun saglik
alaninda ihtiya¢ duyduklar1 gereksinimler ile diger alanlarda duyduklar
gereksinimler saglik hizmetlerinin yapisit nedeniyle farkliliklar gostermektedir. Bir
bireyin giindelik hayatinda kullandig1 bilgisayar, telefon, gazete gibi gereksinimleri
ile gozlik, kalp pili, asilama hizmetleri gibi gereksinimlerle ayni kategoride
degerlendirilemez (Belek 2012: 19).

Artik saglik, tilkelerin kalkinmiglik diizeyleri yoniinden bir gosterge olmakla
birlikte bu kalkinmighigin saglanmasinda rol oynayan bir faktdr olarak kabul
edilmektedir. Saglik, dogrudan dogruya bir yandan toplumlarin hayat seviyelerini
yiikseltmeleri agisindan tiiketim yonii olan bir yandan da hayat seviyelerini
yiikseltmeleri i¢in katkida bulunan yatirim alanidir. Saglik, iilke ekonomisinin en
Oonemli parcas1 ve biiyiik bir hizmet sektoriidiir. Dunyanin bir ¢ok {ilkesinde
saglik hizmetleri uzun yillar boyunca sadece hastaliklarin tedavisi olarak
algilanmistir. Giintimiizde ise hastaliklarin tedavisinin 6nemli oldugu kadar kisilerin
ve toplumun saginin korunmasinin da 6nemli oldugu fark edilmistir. Bununla birlikte
saglik hizmetleri yalnizca tedavi edici hizmetler olmaktan uzaklasip koruyucu ve
rehabilite edici hizmetler seklinde de sunulmaya baslanmistir (Kilig ve Oztiirk 2006:
57).

Kisilerin ve tiim toplumun sagligina zarar veren etmenlerin ortadan
kaldirilmasi veya bu etmenlerden korunmasi, hastalananlarin tedavi edilmesi, tam
olarak iyilesemeyip sakat kalanlarin, bedensel ve ruhsal yetenekleri azalanlarin
baskalarina bagimli olmadan yasayabilmelerini saglamak icin rehabilite edilmesi ve
toplumun saglik diizeyinin Yiikseltilmesi i¢in yapilan planli caligmalara saglik

hizmetleri denir.
Saglik hizmetlerinin 0zellikleri asagidaki gibi siralanmigtir (Erdem 2007: 52):
1. Saglik piyasalarinda digsal faktorler mevcuttur.
2. Saglik hizmetleri ikame edilemez ve ertelenemez.

3.Saglik piyasalarinda eksik rekabet sartlart hakimdir.



e Saglik hizmetlerinin yetersiz olusu iilkede toplumsal sorunlar
yasanmasina neden olur.

e Saglik hizmetlerinde homojenlik saglanamaz.

e Saglik piyasasinda talep belirsizdir (Hastalik riski dnceden hesap
edilemez).

e Alcilar piyasa hakkinda tam bilgi sahibi degillerdir.

e Saglik piyasasina giriste bazi kisitlamalar vardir.

e Saglik piyasalarinda arz miktar1 sinirlidir ve saglik hizmetlerini arz

edenler kendi aralarinda monopoller olusturabilirler.

4. Saglik piyasalarinda kar amaci giitmeyen kurumlarin da bulundugu karma

bir yap1 mevcuttur.
5. Fiyatlarla gercek maliyetler arasindaki korelasyon zayiftir.

Saglik hizmetleri tiim bireylerin alma hakki olan hizmetlerin basinda
gelmektedir. Hasta olsun veya olmasin tiim bireylerin koruyucu saglik hizmetlerini
almasi toplum sagligi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla saglik hizmetlerini sunmak
sosyal devletin geregi olarak goriilmektedir. Saglik hizmetlerinin sunumunda
devletin bu gorevi sadece serbest piyasa diizeninin igleyisine birakmayip, kendisinin
de saglik hizmetlerinin sunumunda gorev almasi gerekmektedir Belirli bir saglik
kurulusunda saglik calisanlarinin yardimiyla hastalara teshis ve tedavi uygulanarak
kisilerin sahip oldugu eski sagligina kavusturulabilmesi i¢in yapilan tiim hizmetlere
saglik hizmetleri denilmektedir. Saglik hizmetlerinde saglik personelinin hastalara
kars1 yapici yaklasimlari hastalarin tedavisinde ve tedavi sonrasi déneminde daha
hizli bir sekilde iyilesmesini saglamaktadir. Ayrica saglik hizmetleri personelleri ile
hastalar arasinda yasanan sikinti kurumun imajin1 bozar. Saglik personeli ile hasta
arasindaki olumlu iletisim olmasi hastanin kuruma karsi yaklagiminin olumlu

artmasini saglayacaktir (Asigbulmus 2016: 5).

1.3. Saghk Hizmetlerinin Siniflandirilmasi

Saglik hizmetleri genel olarak tedavi edici saglik hizmetleri, sagligin
gelistirilmesi hizmetleri, rehabilitasyon hizmetleri ve koruyucu saglik hizmetleri,

olarak siniflandirilabilir.



1.3.1. Koruyucu Saghk Hizmetleri

Koruyucu saglik hizmetleri kisi yada kisilerin hastalia yakalanmadan once
gerekli onlemlerin alinmasini, saglikli yasam potansiyelini koruyarak kisinin hastalik
risklerini kisa ve uzun zaman igerisinde en diisiik seviyeye indirmeyi amaclayan

hizmetlerdir. Kisiye yonelik ve ¢evreye yonelik olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Ancak koruyucu saglik hizmetlerindeki en temel unsur kisinin kendi sagligini
korumak yoniinde yapacagi uygulamalardir. Koruyucu saglik hizmetleri olasi bir
salgin hastaliga kars1 bireyleri bagisik hale getirmeyi amaglar. Bunun sonucunda
biitiin toplum bagisik hale gelmis olur. Etkili bir saglik egitimi bulasici hastaliklarin
azalmasina, toplum saghigini kotii etkileyen ¢evresel faktorlerin onlenerek sosyal

yasamin iyilestirilmesine yardimci olur (Celikay ve Guimiis 2011: 184).

Cevreye yonelik hizmetleri ise teknik personel ile saglik personellerince
birlikte yiiriitiilen merkezi yonetimin, sivil toplum kuruluslarinin, yerel yonetimlerin

ve 0zel sirketlerin 6n planda oldugu hizmetlerdir.

Uygulamada kolay bir yontem oldugu diistiniilmektedir, fazla arac gerece
ihtiya¢c duyulmamaktadir.

1.3.2. Tedavi Edici Saghk Hizmetleri

Kisilerin bozulmus olan saglik durumlarinin, hastalik durumu gelismeden
onceki duruma getirilmesi tedavi edici saglik hizmetleri olarak tanimlanmaktadir.
Hastalik durumunu iyilestiren tedavi edici hizmetler diger saglik personelinin
katkilariyla hekim sorumlulugunda yapilmaktadir. Hastalara verilen saglik gerecleri
ve ilaclar ile birlikte ilk olarak poliklinik mudahalesi ve yatan ya da ayakta tedavi
icin gelen hastalara uygulanan klinik mudahale hizmetlerini kapsamaktadir
(Tengilimoglu, Isik ve Akbolat 2012: 82).

Koruyucu saglik hizmetleri ne kadar etkili olursa tedavi edici saglik
hizmetleri de o oranda basarili olmaktadir. Koruyucu saglik hizmetleri ile olas1 bir

salgin Onlenerek tedavi edici saglik hizmetlerine katki saglanmis olur.



1.3.3. Rehabilitasyon Hizmetleri

Kisilerin herhangi bir hastalik sonucunda veya gecirdigi bir kaza sonucunda
kaybetmis oldugu zihinsel ve bedensel becerilerin yeniden kazandirilmasi igin
yuratilen hizmetlerdir. Rehabilitasyon hizmetleri, postiir bozukluklarin diizeltilmesi,
kol, bacak gibi protezlerin kullanilmasinin yan1 sira herhangi bir 6zrii olan bu kisilere
baskalarina ihtiya¢ duymadan yasamini siirdiirebilmesi, yeni bir is bularak bu ise ve
ortama uyum saglamasi ve ya yeni bir is 6gretme calismalarim1 da kapsamaktadir

(Tengilimoglu, Isik ve Akbolat 2012: 83).

Kaza veya hastalik sonrasinda olusan kalici bozukluklar ve sakatliklarin
giinlik hayat1 en az diizey de etkilemesi ve kisinin bagkalarina bagimli olmadan

hayatin1 idame ettirebilmesi i¢in verilen psikolojik destek hizmetlerdir.

1.3.4. Saghgin Gelistirilmesi Hizmetleri

Saglik durumu hali hazirda iyi olan kisilerin sagliklarini bir iist diizeye
cikarmak icin yiriitiilen hizmetleri kapsamaktadir. Bu hizmetlerde asil sorumluluk
kisilere aittir. Yasam kalitesinin ve yasam siiresinin, zihinsel ve bedensel sagligin bir
iist diizeye ytikseltilmesi hedeflenmektedir. Bu sayede yasam tarzindan kaynaklanan

hastaliklar da 6nlenmektedir (Tengilimoglu, Isik ve Akbolat 2012: 84).






1. BOLUM

SAGLIK TURIiZMi

2.1. Turizm Kavram

Insanlarin siirekli olarak yasadiklar1 yer disinda para kazanma amaci
tasimayan ve devamli kalis bi¢imine doniismemek sartiyla, eglenmek, dinlenmek,
farkli kiiltiirler tanimak, akraba ziyaretinde bulunmak veya kongre seminer gibi
bilimsel etkinliklere katilmak amacgli yapilan seyahatler turizm olarak
tamimlanmaktadir. Ancak bu seyahatler kisilerin gittikleri yerlerde en az 24 saat
bulunmalari ve iiretilen mal ve hizmetlerden satin aldiklar1 takdirde turizm faaliyeti

olarak degerlendirilmektedir (Sargin 2006: 2).

Insanlar iilkelerinde bulunan turistik varliklarin degerini turizm sayesinde
anlar ve kiiltiirel degerlere ve dogal varliklara turizm sayesinde sahip ¢ikar (Gilen ve

Demirci 2012, 23).

Turizm, diinyanin en biiyiik endiistrisidir ve kiiresel ekonomi i¢in hayati
Oneme sahip oldugu diisiiniilmektedir. Katkis1 son yillarda 6nemli dlglide artmistir.
Endiistri, ¢ok sayida kii¢iik isletmeden olusan parcalanmis bir yapidir. Kayda deger
sayida insan, yurt i¢cinde ve yurt disinda seyahat eder ve ulasimdan varis yerindeki
yerel isletmelere kadar bircok isletmede para harcar. Bu, birinci sinif otellerde
yiiksek vasifli yoneticilerden kii¢iik hediyelik esya diikkanlarindaki ¢alisanlara kadar

her seviyede dnemli istthdam yaratir.

Giliniimiizde kentlesme ve yogun is temposu nedeniyle bir¢ok insan olumsuz
yasam sartlarindan etkilenmektedir. Kentlesmenin ve is stresinin vermis oldugu
psikolojik olumsuzluklar ve fiziksel rahatsizliklar kisilerin kendilerini kotii
hissetmelerine ve bir siireligine dahi olsa baska bir bolgeye seyahat etmelerini arzu
etmelerini saglamaktadir. Bireyler psikolojik veya fiziksel sagliklarini yerine
getirebilmek amaciyla Turizm faaliyetlerini tercih edebilmektedirler  (Sayin,

Yeginboy ve Yiksel 2017).

Turizmin genel taniminin igeriginde yer degistirme vardir. Bu yer degistirme

dogal, tarihi, kiiltiirel ve toplumsal yapisi kisinin alisik oldugunun disindaki bir bagka



yere gitme bigiminde kendini gésterir. Bazi sosyologlar tarafindan evrensel biiyiik bir
goc hareketi olarak nitelendirilen turizm; Uluslararast Turizm Akademisi
(L'Academie Internationaledu Tourisme) tarafindan yapilan bir tanima goére aslinda
bir bilgi eylemidir. Diger sosyologlar da, turizm kavraminin i¢eriginde yer alan fiziki
ve sosyal mekanda surekli hareket eden evrensel bir go¢ ifadesini yeterli gormezler.
Baz1 sosyologlar iginde bulundugumuz caga “Serbest Zamanlar Cagr” adim
vermektedirler. Ozellikle kisinin calisma saati disindaki toplumsal etkinligi ve
rekreasyonun faydasi agisindan tekdize disiplinli ve denetimli yasamin getirebilecegi
toplumsal problemlerden ve sinirlamalardan belirli bir stire uzak kalmak ve bu sureyi
eglenerek ve dinlenerek gecirmek ihtiyaci bireyler arasinda her gegen giin biraz daha
artmaktadir. Iste bu istek ve beklentiler turisti yaratan etkenlerin en basinda gelen
dartulerdir (Berber 2003: 206).

Saglik turizmi faaliyetlerinde son yillarda 6nemli farkliliklar goriilmektedir.
Gecmiste az gelismis veya gelismemis iilkelerden gelismis iilkelere dogru seyahat
yapilmakla beraber giiniimiizde az gelismis lilkelere saglik turizmi nedeniyle seyahat
daha fazla yapilmaktadir. Az gelismis llkelere saglik turizmi nedeniyle seyahat
yapilmasint en onemli nedenlerinden biri lilkelerde saglik hizmetleri kapsaminda

maliyetlerin daha diisiik olmasidir (Barca, Akdeve ve Gedik Balay 2013: 111).
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2.2. Saghk Turizmi ve Kavramsal Cercevesi

Gunimuzde ulkeler agisindan 6nemli bir gelir kaynagi olan turizm, artan
teknolojik olanaklar, insan ihtiyaglar1 gibi faktérler nedeni ile siireli bir degisim
icerisindedir. Onceleri turistler dogal giizelliklere sahip yeni yerler gérmek, denize
girmek icin seyahat ederken gunimizde bu seyahatlerin yerine daha c¢ok silregelen
hastaliklarin1 tedavi ettirmek, farkli iilke veya bolgelerin yeralti kaynaklarindan,
ikliminden ve hava kosullarindan yararlanmak igin seyahat etmektedirler. Boylece
daha zinde ve saglikli bir yasam siirme amaci glitmektedirler. Turizm sektoriindeki
bu amag degisikliginin sebeplerinin basinda artan ileri yas niifusu ve bazi
hastaliklarin iyilesme siireclerinde belli yorelerdeki faktorlerin ¢oziim olmasi

gelmektedir (Edinsel ve Adigiizel 2014: 168).

Saglik turizmi; insanlarin bir sireligine (genellikle 21 giin) dogal kaynakli
hizmet veren turistik bir tesise giderek burada konaklamasi, eglenmesi, beslenme

gibi zorunlu ihtiyaglar1 kargilamasi ve en énemlisi mevcut sagligini korumasi ve ya
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bozulan sagligin iyilestirilmesi igin kir uygulamasi gibi hareketler sonucu dogan
seyahatlerdir (O. Aydin 2012: 92).

Gunumuzde bireyler saglik turizminden faydalanarak saglik sorunlarini
cozerken, en iyi fiyat ve ¢oziim segeneklerini degerlendirmek igin kendi tilkelerinde
oldugu kadar farkli iilkelerdeki fiyatlar1 ve doktorlar1 da arastirmaktadirlar. Bu
sekilde diisiinecek olursak; hem tedavi hem de tatil amagh, iilkelerarasi veya
sehirleraras1 yapilan seyahatlerden dogan tiim etkinlikler “Saglik Turizmi” olarak

degerlendirilir (Zengingoniil, ve digerleri 2012: 4).

Saglik turizmi, turizmin bir alt kategorisi olarak kabul edilir, 6nemli bir
alternatif turizm cesididir. Tedavi amaci ile yapilan seyahatlere kisaca saglik turizmi
denilmektedir. Buna gore saglik turizmi, fiziksel tedaviye ve rehabilitasyona ihtiyaci
olan hastalar1 kullanarak saglik kuruluslarinin biiyiimesine yardimci olur. Fakat
saglik turizmi sadece hasta insanlar tarafindan eski sagligina kavusmak icin
gerceklestirilen bir turizm hareketi degildir. Aym1 zamanda kisiler giizellik bakimu,
saglikl beslenme / diyet, gevseme / meditasyon ve zihinsel aktivite gibi

faaliyetler iginde saglik turizmi alaninda hizmet veren isletmelere bagvurmaktadirlar.

Saglik turizminin gelisebilmesi i¢in saglik alaninda iilke ¢apinda saglik
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir rolii vardir. Pazarlama kontrolsiiz ve plansiz
yapildig1 durumlarda saglik kurulusunun ekonomik anlamda etkilenmesine ve hatta
devamligimi yitirmesine sebep olmaktadir, bundan dolay1 pazarlama ydntemlerini
kullanirken saglik kurulugunun vermis oldugu hizmetleri ve Olgegini dogru

belirlemesi ve planlamasina baglhidir.

Saglikli yasam turizmi, gelismis bir pazar segmenti haline gelmistir, dyle ki
sadece termal tedavileri takip edenler igin degil, ayn1 zamanda hastaliklar1 6nlemek,
fiziksel iyilestirme ve ruhsal dengeyi saglamak, hatta bazilari icin ise kllturel ve
rahatlama programlarin1 kapsamaktadir. Bu anlamda, saglik turizmi sadece
cesitliligiyle ilgili olmayan ayn1 zamanda yiiksek kaliteli ekipman ve altyapiya sahip,
ayni zamanda tamamlayici eglence aktiviteleri ile dogaya ve kiiltiirel mirasa ve diger
bolgesel kaynaklara baglantili genis bir iiriin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir (Ortiz

ve Garcia 2015: 21).

Turizm Bakanligi taniminda “tedavi olmak igin yapilan seyahatlerdir”

denilmektedir. Bir diger ifadeyle, iilkelerarasi hasta turizm potansiyelinden
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yararlanarak saglik kuruluglarin gelismesine imkan taniyan turizm tiiriidiir. Bir bagka
tanima gore; insanlarin eski sagliklarina kavusabilmek ya da iyilik hallerini idame
ettirebilmek icin, 1 glinden 1 seneye kadar devam edebilen konaklama ya da
calismak niyeti olmaksizin diger Yyerlere seyahatleridir (Edinsel ve Adigiizel 2014:
173).

Tip turizmi, saglik hizmetlerinin saglanmasiyla daha fazla iliskilidir yani
turizmin diger formlarina yakin goriinmez. Tiiketici yani turist tedavi edilen tibbi

hastadir ve 6dedigi ticret kadar hizmet bulur.

Ayrica, lilkelerde kentlesmenin ve sanayilesmenin sonucu olarak meydan gelen
cevre kirliligi, insan sagligina zarar veren gidalarin tiiketimi; fiziksel veya psikolojik
olarak meydana gelen yorgunluklar; ¢alisma verimini diisliren bir yasam tarzinin
olusmasina neden olmaktadir. Insanlarin saghigim ve calisma verimini yiiksek tutmak
icin deniz, kaplica ve mevsimsel kiir hizmetleri; i¢ ve dis turizm ile bir araya gelerek

saglik turizmin olugmasini saglamaktadir (Kozak 2012: 28).

Saglik turizminin gelismesini ve llkelerin bu durumdan fayda saglamasina
yardimci olan unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; niifusun siirekli artmasi ile yasama
standartlarinin teknolojik gelismelere bagl olarak yiikselmesi ve insanlarin sagliklari
ile ilgili durumlar i¢in ciddi biit¢eler ayirmasi. Bundan dolay1 gelismis tilkeler, saglik
turizminde kendi pazarlarin1 olusturmak i¢in tedavi yontemlerinin kalitesini arttirip,
zamandan tasarruf ederek; maliyetleri disilirlip daha ekonomik hizmetler

sunmaktadirlar. Bu diizenlemelerin sebepleri ise soyle siralanabilir:

e Hastanin kendi iilkesinde bekleyerek kaybettigi zaman geri kazanmak
istemesi,

e Hastanin almak istedigi tedavi yonteminin yiiksek teknolojide ve
ekonomik olmasini istemesi,

e  Ozel durumu olan hastalarin, durumlarina uygun ortamlarda tedavi olmak
istemeleri,

e Madde bagimlist olan hastalarin tedavilerinin daha kolay ve rahat
olmasini istemeleri,

e Tedavi olmaktan ziyade bos zamanlarin1 degerlendirme isteginin olmasi,

e Kisinin daha saglikli ve motive olmus sekilde geri donme isteginin

olmasi (Saglik Turizmi, 2018).
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2.2.1. Balneoloji

Uluslararas1 bilimsel literatiirde bu alandaki terimlerin kullanimi ¢ok
tutarsizdir. Bu, Ingilizcenin baskin bir bilimsel dil haline gelmesi, Balneolojinin
agirhikli olarak Roma (Fransa, Italya, Ispanya, Portekiz), Almanlar (Almanya,
Avusturya, Isvigre, Giiney Tyrolia) ve Dogu Avrupa (Polonya, Cek Cumbhuriyeti)
tarafindan gelistirilmesinden kaynaklanmaktadir. Burada sadece iki 6rnek verilebilir:
Birlesik Krallik'ta ‘“hidroterapi” terimi temel olarak sualtt (havuz) egzersizi
tanimlamak icin kullanilir ve diiz suyun dis kullanimini igeren diger ydntemler
kullanilmaz bunun aksine, Almanya'da termal stimllasyona yonelik Kneipp'e gore
suyun harici kullanimi1 (6rnegin su jetleri) “hidroterapi” olarak adlandirilir ve havuz
egzersizi fizyoterapinin bir parcgasi olarak goriiliir. Almanya'da “balneoterapi” terimi,
banyo, icme ve inhalasyon ig¢in dogal mineralli sularin kullanilmasi igin
kullanilirken, Fransa'da ve diger Latince konusan iilkelerde bu terim sadece tibbi
kavramlarin disinda yikanmak i¢in kullanilir ve esdeger bilimsel terim “balneoterapi”
“Krenoterapi”dir. Bu nedenle, uluslararasi kabul gérmiis bir terminolojiyi hedefleyen
uluslararasi bir fikir birligi siireci en kisa siirede tamamlanmalidir (Gutenbrunner, ve

digerleri 2010: 497).

Balneoterapi dozlar1 ve yontemi uzman tarafindan belirlenerek mineralli veya
termal sularin, gamur terapilerinin ve gazlarin kiir tarzinda, inhalasyon, paket, banyo,
icme gibi uygulamalar seklinde, seri halinde ve belirli araliklarla diizenli olarak
kullanilmasiyla gergeklestirilen tedavi olarak tanimlanmaktadir  (Akgun ve
Oguzonciil 2013: 267). Bu uygulamalar sonucunda viicutta kismen ya da tamamen
fiziksel ve kimyasal bir etki olusturmak amaglanir. Uygulamada balneoloji uzmani
ile fizyoterapistlerin birlikte caligmalar1 ve bir ekip olusturmalar1 tedavinin basarili

olabilmesi igin 6nemli bir unsurdur.

Viicuda kismi veya tam olarak mineral su banyosu uygulanmasidir. Termal veya
mineralli sularin, sifali camurlarin ve gazlarin yontem ve dozlari belirlenmis banyo,
paket, icme ve inhalasyon uygulamalar1 seklinde, diizenli araliklarla seri halde
tekrarlanarak, kullanilmasiyla, belirli bir zaman araliginda ve kiir tarzinda
gerceklestirilen bir uyari-uyum tedavisidir (Tokmak 2015: 53). Balneoloji, pek cok
cilt hastalig1 i¢in, ya da spesifik tedavilere yardimci olarak bir tedavi yontemi olarak

basartyla kullanilmaktadir. Sedef hastaligi, tikaniklig1 azaltmaya yardimci olan
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banyo ve camur banyolar1 ile tedavi edilebilir, ancak giines 15181, fototerapi veya

antipsoriatik ilaglar ile birlestirilmelidir (Ghersetich, Freedman ve Lotti 2000: 347).

2.2.2. Termal Kaynak

Yeraltinda bulunan sularin yeryliziine dogal olarak ciktiklar1 yerlere kaynak
denir. Yer alt1 sularinin yerkabugunda buldugu tektonik kirik ve catlaklardan yerin
derinliklerine sizarak, orada isindiktan ve kimyasal ozellikleri degistikten sonra
yiizeye ¢ikan su kaynaklarma termal kaynaklar denir (C. Unal 2010, 117). Kisaca
yeraltindan ¢ikan mineralli su 1lik veya sicak ise bu su termal kaynak olarak
nitelendirilir. Termal kaynaklarin bulundugu yerin etrafi bina ile gevrilip ustii
kapatilinca bu kaynak kaplica diye adlandirilir. Diger bir deyisle insanlar termal
kaynaklardan kapali mekanlarda yararlandiginda bu tesis kaplica olarak nitelendirilir.
Tedavi etkeninin belirli bir dozda, seri halde, duzenli araliklarla, belli siirelerde
tekrarlanarak verilmesi ile uygulanan tedavi yontemidir (Gilen ve Demirci 2012:
71).

2.3. Saghk Turizmi Cesitleri

Saglik turizmi, termal turizm, welness turizmi, medikal, yasli ve engelli

turizmi olmak Uizere bes basliga ayrilmaktadir.

2.3.1. Termal Turizm

Termal turizm, ana maddesi minerallerin erimesi ile olusan kaynak sularinin
bozulan sagligin tedavisi, dinlenme ve zindelesme amaciyla kullanilmasidir. Ulkemiz
blylk bir jeotermal kusak tizerinde bulunmakta ve termal turizm hizmetlerine
yonelik igletmelerin ve destinasyonlarin sayist hizla ¢gogalmakta oldugundan, turizm
gelirleri icerisinde de termal turizmin pay1 giderek artmaktadir (Emir ve Durmaz
2009: 25).

Ulkemizin cografi konumunun termal turizmin énem kazanmasindaki etkisi
oldukcga buyukttr. Bu jeolojik 6zellikler sayesinde Anadolu’da termal kaynaklardan
cok eski donemlerde de yararlanilmaktadir. Anadolu’da Hititler doneminden itibaren
faydalanilan sifali sular, Roma ve Bizans donemlerinde de tedavi ve spor amaciyla

yogun olarak kullanildigindan, kaplica turizmi Anadolu’daki en eski turizm ¢esidi
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olarak bilinmektedir. Tiirklerin Anadolu’ya gelisinden sonra da, yerlesime agilmis ve

buralara hamam (Kizilcahamam), ¢cermik (Balikli Cermik) ve 1lica (Erzurum-Ilica)

gibi kendilerine has isimler verilmistir. Ulkemiz uygun jeolojik 6zellikleri sayesinde
termal turizmin daha da gelistirilmesi amagclanan bélgelerden biridir (Ocal 2011:
289).

Yiizyilllar Oncesinde insanlar hastaliklardan kurtulmak igin termal
kaynaklardan faydalanmislardir ve bu etkinlik giiniimiizde bir gelenek haline
gelmigstir. Termal sular igeriginde bulunan mineraller ve madeni tuzlar tibbi
ozelliklerine gore baz1 hastaliklarin tedavisinde, kronik yorgunlugun ve kas agrilarin
giderilerek bedenin eski sagligina ve giicline kavusmasinda tibbi bakimdan da kabul

gormektedir (ilban, Koroglu ve Bozok 2008: 106).

Termal turizm, igerikleri erimis minarelerden ibaret olan maden sularmin
dinlenme, zindelesme ve tedavi amaciyla kullanilmasi olup, (Kozak, Kozak ve Kozak
2015, 21) oncelikli olarak tedavi ve saglikli yasam amacindan hareketle baslayan, termal
kaynaklarin ve termal turizm isletmelerinin bulundugu ¢ekim alanlarina yonelik tedavi
ve saglikli yasam unsurlarinin beraberinde tatil ve rekreasyon unsurlari ile biitlinlesen

gecici seyahatler, konaklamalar ve organizasyonlardan dogan turizm tiiriidiir (Gencay
1994: 11).

Termal turizm; “mineralli termal sularin veya c¢amurlarin, kaynagin
cevresinde ve iklim sartlart da goz Oniinde bulundurularak, insan sagligimi
tyilestirmek veya yiikseltmek i¢in, uzman hekimlerin kontroliinde yapilan, egzersiz
ve fizik-tedavi-rehabilitasyon gibi destek tedavilerle birlikte kir uygulamalarini
kapsamaktadir (Sandikg¢1 ve Giirpiar 2008: 104).

2.3.2. Medikal Turizm

“Medikal turizm” teriminin ne zaman ve nereden kaynaklandigi
bilinmemekle birlikte uluslararas1 hizla yiikselen saglik hizmeti saglayicilarina ve
yerel ekonomilere fayda saglayan gesitli saglik sorunlarina ¢ozmler bulan bir turizm
endustrisidir. Medikal turizm daha iyi bir saglik, esenlik, eglence ve dinlenme igin

degil 6nemli bedensel degisiklikler (estetik cerrahi gibi) i¢in yapilir.

Medikal turizm olugmasi1 muhtemel hastaliklardan korunmak veya uzmanlarin

yapabilecegi tibbi miidahaleler gerektiren hastaliklarin tedavisi i¢in bagka tilke ya da
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bolgelere yapilan seyahatlerdir. Tip teknolojisindeki gelismeler sayesinde saglik
hizmetine dolayisi ile de medikal turizme talep 6nemli 6l¢iide artmaktadir. Geligsmis
ve gelismekte olan iilkelerde toplumun demografik yapisi degistigi ve yash niifus
arttig1 icin saglik harcamalar1 da artmaktadir. Bu iilkeler baska iilkelerden daha ucuza
saglik hizmeti alabilmek i¢in bazi1 anlagsmalar yapmaktadir. Bu anlagsmalarin basinda
medikal turizm gelmektedir. Boylece hastalar hem tatil yapabilmekte hem de saglik

hizmetinden faydalanabilmektedir (Dastan 2014: 147).

Medikal turizm de bir alternatif uygulamadir. Prosedirleri kabul etme
konusunda daha fazla isteklilik gosterir ve farkl kiiltiirleri ve yerleri deneyimlemek,
cogu Medikal turizm “resmi” biyomedikal prosedirleri iizerinde yogunlasmaktadir.
Bununla birlikte, saglik arayan davranmiglarin, saglik ve yasama yonelik kendi
degerleri, inanglar ve felsefi yonelimleri bakimindan 'tibbi kurulus' yerine hastalarin
goriislerini yansitmasi daha muhtemel hale geldiginde saglik hizmetlerine daha
biitiinsel bir yaklagimi tesvik eden cesitli sosyal ve ekonomik degisimleri takip

etmistir (Connell 2011: 2).

2.3.3. SPA, Welness Turizmi

Diger bir saglik turizm g¢esidi de SPA,Wellness turizmidir. Latince “Salus Per
Aquam” kelimelerinin bas harflerinden olusan ve “sudan gelen saglik” anlamina
gelen SPA, Romalilar zamanindan baglayip giinumizde de birgok alanda su ile
yapilan terapilerdir. Suyun soguk veya sicak olarak, farkli etkiler ve bicimler ile
(akitma, damlama, duglama, pliskiirtme) uygulanmasi sonucu kazanilan ferahlama ve
rahatlama hissi uyandiran bitiinlestirici bir tedavi turudir. Degisik kiirtin kullanildig1
SPA bir biitiin olarak insanin iyi ve zinde olmasini ifade etmektedir. Daha ok
sehirde yasayan insanlar yogun ve stresli yasam temposundan kurtulmak icin, bdyle
bir tatil tirunu tercih etmektedirler. Vicuttaki zararli maddeleri atma programlar ile
uygulanan SPA bu baglamda turistler icin buyik 6énem arz etmektedir (Edinsel ve
Adigiizel 2014: 174).

“SPA” terimi kaynagin1 Belgika’da bulunan Spa Tatil Beldesinden veya pinar
anlamina gelen espa teriminden aldig1 bilinmektedir. Tiirk¢cede “Sudan Gelen Saglik”
veya Su ile Gelen lyilik” olarak ifade edilen SPA, genel bir tanimla sifali kaplica
veya yeraltt sulariyla yapilan bakim kiirlerinden olusan bir turizm c¢esididir.

Tirkiye’de de Oonemi son yillarda anlasilan SPA; sifali sularin yani sira ¢amur
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terapileri, sicak su havuzlar, cesitli masaj terapileri, giizellik ve bakim gibi kiir
hizmetleri veren tesislere verilmis bir ad olup, su ile iyilesme, suyun kullanimindan
gelen saglik, suyun degisik uygulamalar1 ile kazanilan dinlenme ve ferahlama
duygularinin edinildigi biitiinleyici terapi anlaminda da kullanilmaktadir (Gulen ve
Demirci 2012: 77).

Guzellik turizmi hidroterapi, homeopati, natlropati, kolonik sulama, selulit
kontrol(, stres yonetimi, kilo yonetimi gibi uygulamalarinin yaninda yaslanma karsit
giizellik tedavileri, bir facelift veya kimyasal bir soyma islemlerini de icerir. Ebedi
genclik arayisi, mutlaka cerrahin bicagi anlamina gelmez ayrica tatil beldesine iki

haftalik bir ziyaret anlamina da gelebilir (Reisman 2010: 95).

2.3.4. Yash Turizmi

Altmis ve iizeri yas grubunda yer alan insanlarin gergeklestirdikleri turizm
etkinliklerine verilen addir. Ozellikle gelismis iilkelerde saglik kosullarmimn
tyilestirilmesi ve teknolojinin gelismesi ile birlikte insan émrii uzamig ve bireylerin
toplum igerisindeki oranlar1 yiikselmistir. Bu yas turizmi daha ¢ok saglik ve kiiltiir
destekli olarak yapilmaktadir. insanlar yaslandikga saglik sorunlarindan dolay:
termal kaynaklara, 1liman iklim ve dogal giizelliklere ziyaret egiliminde

bulunmaktadir (Kozak, Kozak ve Kozak, Genel Turizm 2015: 26).

Bakima ihtiyact olan yaslilarin, bu ihtiyaglarin1 karsilayabilmeleri igin
yasadiklar iilke veya bolgelerden, baska iilke ve bolgelere seyahat etmelerine yash
turizmi denilmektedir. Ulkemizde yasl turizmine yonelik yeni yatirimlar yapilmakta
ve bu alanda saglik turizmimizin biiyliik potansiyeli oldugu tahmin edilmektedir
(Ozsar1 ve Karatana 2013: 140).Ulkelerin refah diizeylerine, teknolojik ve ekonomik
kalkinmalarina ve demografik yapilarindaki degisimlere bagli olarak yasli bakimi ve

turizmi blyik 6nem kazanmaktadir.

2.3.5. Engelli Turizmi

Engelli insanlar da, diger insanlar gibi dinlenme, eglenme vb. amaglarla
turizm faaliyetlerinden yararlanmak istemektedirler. Ancak, turizm faaliyetleri sanki
fiziksel engeli olmayan Kisiler igin tasarimlanmis sekildedir. Tabi ki fiziksel engelli
bireylerle yasamak birgok gii¢liigii de beraberinde getirmektedir. Kabul edilen goriise

gore, turizm faaliyetlerine katilmak fiziksel engeli olan ve olmayan tiim insanlar igin
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gerekli bir aktivitedir. Ancak, fiziksel engelli bireylerin turizm etkinliklerine katilma,
bu faaliyetlerden fayda saglama ve mutlu olmalart igin sosyal ve fiziksel olarak
degisik tiirde birgok giicliigiin Ustesinden gelmeleri gerekmektedir (Yayli ve Oztiirk
2006: 87).

Yasamlarin1 gegici ya da kalici herhangi bir tiir engellilik ile siirdiirmek
zorunda kalan insanlara hizmet sunmayi hedefleyen erisilebilir turizm, engellileri
toplumdan diglamay1 degil, topluma katmayr 6ngérmektedir. Engellilerin topluma
bagimsiz dahil edilmesi stratejisi dogrultusunda engelli bireylerin saygin ve esit
muamele ile 6zglirce tatil yaparak toplumsal yasama katilma haklarina erisimlerinin
saglanmasi yer almaktadir. Erisilebilir turizmi, sunulan Griin ve hizmetler ne olursa
olsun basta engelli insanlar olmak iizere tiim insanlara kisitli fiziksel hareket
kabiliyetine sahip olup olmadiklarina bakilmaksizin siirdiiriilebilir hizmet sunma ve

beklentilerin karsilanmasi ¢abasi olarak tanimlayabiliriz (Akinct ve S6nmez 2015:
98).

Engellilerin turizme katilabilmesi, engellilerin topluma kazandirilmasinda
destek bir unsur niteliginde goriilebilir. Engelli turizmi, ancak gerekli diizenlemelerin
yapilmas1 sonucu gerceklesebilecek bir turizm ¢esididir. Engellilere yonelik
diizenlemeler  yapilan/yapilacak  diizenlemelerin ~ maliyeti  biraz  yiiksek
olabilmektedir. Ancak, engelli bireylerin tek basina veya bir refakatgiyle seyahat
edebilmeleri ve turizme sorunsuzca katilabilmeleri, bir yandan engelli bireylerin
gelisimini, 0zgiivenini arttirmakta ve diger bireylere bagimliligin1 azaltmakta, diger
yandan da engelli turizminin gelismesine katki saglamasi acisindan Onem

tasimaktadir (Tozlu, Mercan ve Atay 2012: 2).

2.4. Tiirkiye’de Saghk Turizmi

Turkiye'de saglik turizmi faaliyetleri kapsaminda birgok hizmet sunulmakta
ve bircok turist Tiirkiye'yi tercih etmektedir. Tirkiye'de saglik turizmi sektorii
olduk¢a gelismis ve biiylimesine devam etmektedir. Saglik turizmi faaliyetleri
kapsaminda Tirkiye oldukca bagarili iilkelerden biri olarak degerlendirilir.
Tirkiye'nin saglik turizm faaliyetleri kapsaminda basarili iilkelerden biri olmasinin
¢esidi nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenler asagida siralanmistir (Kostak 2007: 48-
49):
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e  Cevresel guzellikler,

e Dogal giizellikler,

e Toplumda turizme pozitif tutum,

e Tarihi yapilar,

e Anadolu medeniyetleri,

e Turizmin en 6nemli sektdr olmasi,

e  Misafirperver toplum,

e Tesislerin modern bir yapida olmasi,

e Dogu ve Bati sentezi ile genis bir kiiltiiriin olmasi,

e Ulasim imkanlarinin yeterli olmasi,

e Ulasimla ilgili ¢esitli sikintilarin mevcut olmamasi,

e Fiziki sartlarin 6zellikle yat turizmine uygunlugu,

e (Cografi konumunun degerli olmasi,

e Kiiltiirel degerlere gore farkliliklara sahip olmast,

o  Ulkede turizm faaliyetlerinin aktifligi,

o Uzak mesafedeki kultirler i¢in yeni bir kiiltiir arayisinda 6nemli bir
yerde olmast,

e Aligveris imkanlarinin ¢coklugu,

e El sanatlarindaki basart,

e Turizm sektoriiniin farkliliklara ve yeniliklere kolay sekilde uyum

saglayabilmesi,

Turkiye'de dogal giizellikleri olmasinin yani sira tarihi bir yapiya sahip
olmas1 turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Tiirkiye'de c¢esitli zenginliklerin yami sira
politik altyapisinin turizm sektoriinii canlandirdigr acgiktir. Kiiltiirel zenginlikler ve
turizm alaninda modern yapilagsmalar sayesinde Tiirkiye'yi tercih eden turist sayisi
her gecen yil artmaktadir. Tirkiye'nin saglik turizminde bir¢ok turist tarafindan
tercih edilmesinin cesitli nedenleri asagida siralanmistir (Karadeniz, Kandir ve Onal

2007):

AB adaylik siirecine yonelik adimlarin atilmasi,
Ucgiincii yas turizminde sektorel biiyiimenin saglanmast,
Ekonomik destekler,

Rekabet iistiinliigii saglamasi,
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111. BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

Pazarlama 20. yiizyilin basinda Amerika Birlesik Devleti’'nde ortaya
cikmigtir. Daha sonra bu kavram degisimlerle birlikte c¢esitli konularla karsimiza
cikmistir. Ozellikle 20. yiizyillin ortalarindan sonra pazarlama karmasi ile yeni
kavramlar da (Pazarlama yonetimi, Hizmet pazarlamasi, Sosyal pazarlama, Orgiitsel
pazarlama) kendini gdstermistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2001, 3). Pazarlama
kisi veya gruplarin ihtiya¢ ve istek duyduklar {irtine kars1 deger olusturduklar1 ve
bunu digerleri ile rahatlikla degistirebildikleri toplumsal islem biitiiniidiir. Pazarlama,
hedef tlketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve bunun sonucunda belirli bir miktar kar

elde ederek, yaratma, sunma bilimi ve sanatidir (P. Kotler 2009: 12).

Pazarlama, felsefi bir kavram olarak iiretici ile tiiketici ve toplum varligini bir
tutmaktadir. Yani isletmeler topluma ve insana hizmet ettikleri sirece var
olacaklardir. Orgiitsel kavram olarak pazarlama, isletme faaliyetlerinin tiiketici istek
ve ihtiyaglarina yonelik olmasi ve bu durumdan kar elde etmesi anlamini
tasimaktadir. Pazarlama sadece isletmenin iiretmis oldugu iirtinleri hizli bir sekilde
paraya doniistiirmek gibi firsat¢ir anlayist degil, ayn1 zamanda tliketicinin istek ve
ihtiyaglar1 ile birlikte toplumun ¢ikarlarin1 gozeten anlayistir (A. Islamoglu 2009:
15).

Bu tanimlar 1s18inda pazarlamanin 6zellikleri su sekildedir (Mucuk 2009, 6):

e Miisteri degeri olusturmak ve miisterilerle iyi iligkiler kurup bu durumu
strdurmektir.

e Hizmet, mal ve fikirlerle ilgilidir.

e Dinamik bir yapida oldugu icin degisen ¢evre kosullarina gore
degisebilen bir ortamda gerceklesmektedir.

o (esitli faaliyetler sistemi ve biitliniidiir.

o Tiiketici ihtiyaglarini karsilayacak degisim faaliyetlerini icermektedir.

e Bir malin fikir olarak gelistirilmesinden baslayarak fiyatlandirilmasi,

dagitimi ve tutundurulmasina kadar siiren faaliyetleridir.
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3.1. Pazarlama Paradigmasinin Doniisiimiinde Baslica Asamalar

Jones ve Shaw (2002: 47) Bartels’ in pazarlama diislincesi literatiiriinii
1900’li yillardan 1970’11 yillara kadar 10 yillik donemlerle degerlendirmistir (Jones
ve Shaw, 2002: 47).

¢ 1900-1910 pazarlamanin kesifsel donem,

¢ 1910-1920 kavramsallastirilma donemi,

¢ 1920-1930 biitiinlesme donemi,

¢ 1930-1940 gelisim yillar1,

¢ 1940-1950 yeniden incelenme yillari,

¢ 1950-1960 pazarlamanin yeniden kavramsallastirilmast,
¢ 1960-1970 yillar1 pazarlamanin farklilastirilmasi,

e 1970 ve sonrast ise pazarlamanin toplumsallasma donemi olarak

tanimlanmaistir.

1900’lerden baglamak ftizere ilk yirmi yillik siireyi kapsayan pazarlama
diisiincesinin  kesfi ekonomi biliminin bir alt kiimesi olarak gorilmesi ve
ekonomistlerin iiretilen {riinlerin dagitimi ile ilgilenmesi pazarlamanin ayr1 bir
disiplin olarak ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynamistir (Paylan ve Torlak 2009:
3). 1930- 1950 yillar1 igin satis ¢cag1 ve 1950 ve sonrasi igin ise pazarlama ¢agi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (B. Aydin 2015: 254). 1950’li yillar tiiketicinin istek ve
ithtiyaclarinin 6n plana ¢iktigi bir donemi kapsayan tiiketici odakli bir yaklagim
olmustur (Yilmaz, 2016). Teknolojik gelismelerle birlikte iireticilere ve ¢ok sayida
kullaniciya ayni anda ulasma imkani saglamistir (Selvi 2007: 2). Degisimle birlikte
tiikketiciler kendi istek ve ihtiyaglarina uygun, sadece kendilerine sunulmus tiriinleri
tercih etmek istemislerdir. Ozellikle rekabetin ¢ok oldugu dénemde isletmeler
miisteri odakli hareket etmislerdir (Demir ve Kirdar 2005: 295). 1970’11 yillardan
itibaren toplumsal olaylar ve pazarlamanin artik bir biitiin oldugunu ve pazarlamanin
toplum iizerindeki etkisinin {lizerinde durulmasi gereken toplumsallasma dénemi

ortaya ¢ikmustir (Paylan ve Torlak 2009: 3).
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3.1.1. Uretime Yonelik Pazarlama Anlayis1

1900°’1i yillarin baslarindaki bu evre iiretim ve arz yetersizliinin oldugu,
miisteri bulmak i¢in zorluklarin oldugu bir donemdir. Bu anlayista tiiketiciler kolay
ulasabildikleri pahali olmayan {iriinleri tercih ederler. Bu anlayista iiretimin az
talebin fazla olmasi nedeniyle tiiketiciler piyasada bulabildikleri {iirlinleri satin
almaya yonelmislerdir. Bu sebepten dolayr da igletmeler iiriiniin bulunabilirligi i¢in
caba harcamiglardir. Bu anlayista pazarlama fonksiyonu oOrgiit igerisinde daginik
halde yer almaktadir. Isletme ydnetimi bu anlayista iiretim ve finansman agirlikli
bakis agisina sahiptir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk 2011: 15). Bu yaklasimda iiretim,
isletme i¢in en Onemli fonksiyonlarindan bir tanesidir. Bu anlayisin temelinde iyi
{iriin zaten kendini satmaktadir fikri hakimdir. Uriiniin satisinda pazarlama
faaliyetlerinin ¢ok az bir 6nemi vardir. Burada iireticiler tiiketicinin istekleri yerine
miimkiin oldugunca fazla sayida iiretim yapmaya ¢aligmaktadirlar (Bayraktaroglu
2002: 161). Isletmeler iiretimin kisitli oldugu ve ne iiretirsem onu satarim anlayisinin
hakim oldugu bir donemi kapsamaktadir. Bu anlayisa sahip olan bir isletme kisa
donemde fazla {retim yaparak karim1 en yiiksek seviyelere ¢ikarmayi
hedeflemektedir (Ecer ve Canitez 2004: 7). Mal ve hizmet az oldugu i¢in
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart ikinci plandadir. Bu donemde iiretimi artirmak en
bilyiik sorunlardan biridir (A. H. islamoglu 2011: 11). Tuketiciler pazarda kolayca
bulduklar1 iiriinleri tercih etmislerdir. Isletmeler de talep arz1 gectigi icin iiriin

fiyatlarin diisiik tutarak daha fazla, dagitima 6nem vermislerdir (Mazlum 2010: 5).

Uretime yonelik pazarlama felsefesinin temel diisiinceleri su sekildedir(Cabuk ve
Yagc1 2013);

e Faaliyetlerin verimliligi lizerinde odaklanir.

e En iyi hangi iiriinii yapar1z? Sorusunu sorar.

e Eger bu iiriinii yaparsak, insanlar satin alirlar.

o Tiiketiciler, pazarda mallar kit oldugundan, zaten pazara ne sunulursa satin
alirlar.

e Ancak rekabet ortami zayif oldugu zaman bu felsefe basarili olabilir. Talebin

arzdan fazla oldugu durumlarda iiretim felsefesi basar1 kazanabilir.
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3.1.2. Uriine Yonelik Pazarlama Anlayis1

Uriine y&nelik pazarlama anlayisi pazarlama tarihinin ilk dénemleri olarak
adlandirilmaktadir. Ureticinin az oldugu bu dénemde, tiiketici ihtiyaglarmi belirli
sayidaki tireticiden karsilamaktadir. Bu yiizden tiiketicinin istek ve ihtiyaclar ikinci
plandadir (Tekin, Sahin ve Gdbenez 2014: 226). Tiiketicinin istek ve ihtiyaglar
ikinci planda kalmakla beraber, isletmeler iyi iirlin tiretme ¢abasindadir. Ciinkii bu

yaklasim iyi bir tirtiniin, kendini satacagini varsaymaktadir (YUkselen 2015: 11).

Uriin odakli pazarlama anlayisinda isletmede iiretim odakli bir anlayis sz
konusudur. Blylk ekonomik krizi (1929-1933) i¢ine alan bu donemde, isletmeler
i¢in pazarlama birimleri olugmamistir. Bunun yerine pasif bir satis boliimii vardir. Bu
yiizden isletmeler yliksek talep nedeniyle iiretime odaklanmak zorunda kaldilar. Bu
donemde rekabetin ¢ok olmadigi kosulardan faydalanarak ne iiretirsem satarim, ister
al ister alma, canimin istedigi gibi davranirim gibi diisiincelerle 6zdeslesmektedir

(Tek 1999: 13).

Bu anlayista tiiketicilerin tercihlerini iirliniin kalite ve performansina gore
yapacaklar1 kabul edilir. Bu yiizden isletmeler daha kaliteli {irlinler gelistirmeye
caligmaktadirlar. Iyi mal veya hizmet baska bir cabaya gerek olmaksizin
kendiliginden satilmaktadir. Fakat tiiketiciler kalitenin yaninda 6deme kosullarini da
dikkate alir. Onemli olan tiiketicinin algiladig1 degerdir (Karafakioglu 2010: 4). Uriin
yaklasiminda tiiketici en yiiksek performansl, kaliteli ve ozellikleri olan iiriinleri
tercih ettikleri icin igletmeler siirekli iyilestirme igerisinde olmalidir. Bu anlayista
rekabet boyutlar kalite {izerine yogunlagsmistir. Siz isletme olarak daha iyi iiriin
yaparsaniz tiiketiciler de sizin iirlinleriniz tercih eder hale gelecektir. Burada isletme
yoneticileri en iyi mal kendini sattirir diisiincesine sahiptirler (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak 2016: 39). Bu anlayista rekabet halindeki isletmeler yenilik¢i, kaliteli ve
yiiksek performansli iiriinlere agirlik vermislerdir. Isletme satis yapabilmek igin satis
artiracak herhangi bir caba gostermesine gerek olmadigi diisiincesi hakimdir. Bu
durum, {iriin yaklasimi igerisinde yer alan bu diislince yapisi ¢ok biiyiik hiisrana
neden olmustur. Bunun sonucunda isletmeler baska ¢oziimler aramaya ¢alismislardir

(Erdogan 2014: 11).
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3.1.3. Satisa Yonelik Pazarlama Anlayis1

1900’li yillarin ilk ¢eyreginden ikinci ¢eyrege kadar devam eden siire¢
icerisindeki odak nokta triindir. Burada amag kar elde etmektir. Ozellikler rekabetin
artt1g1 bu donemde isletmeler, tutundurma faaliyetleri, kisisel satis ve reklama 6nem
vermelidirler. Isletmeler bu anlayista, iiriinlerin satin alindigini degil satildigini
varsayarlar (Eser, Korkmaz ve Oztiirk 2011: 21). Uretimin bollastig1 tiiketicinin
kitlastig1 donemdir. Temel sorun talep yetersizligi olmaktadir. Tanitim ve satig giicii
ile satiglar1 artirma yollar1 aragtirilmistir. Verimli iiretmek bu anlayista temel ilke
haline gelmistir. Bu anlayista verimli {iretip reklam yaptigin zaman o iiriin rahatlikla
satilir ve bunun sonucunda kar saglanir anlayis1 hakimdir. Uretim anlayigindaki kar
anlayisi, tretimden dogan kar; satis anlayisindaki kar ise, satistan dogan kar
anlayisidir. Belli donem sonra tiiketicilerin isteklerinin dondugu, rekabetin iyice
artt1g1, teknolojik ve toplumsal déniisiimlerin hizlandig1 bir dénemdir (A. Islamoglu

2009: 11),

Ozellikle iiretim yapan isletmelerin fazlalasmasiyla birlikte rekabet artmus,
Ureticiler {iriinleri satmakta zorlanmaya baslamislardir. Isletmeler artik iyi iiriiniin
kendisini satmasinda yeterli olmayacagini anlamiglar ve bununla birlikte pazarlama
ve etkili tutundurma faaliyetleri ¢alismalart igerisine girmislerdir (B. Yilmaz 2016:

1041).

Baslangic Odak
Noktasi Noktasi Araclar Sonuglar

Fabrika Uriinler Promosyon Satis Hacmi

Sonucu Kar

Sekil 2. Satis Odakli Yaklagim
Kaynak: Altunisik, Ozdemir, & Torlak, Pazarlamaya Giris, 2011, s. 9

Rekabetle birlikte {iretici sayis1 artis gostermis ve satis odakli bir anlayis
olmustur.  Uretici  iiretimden c¢ok kendisine kar saglayacak satislarin
gerceklestirilmesini 6nemser hale gelmistir (Yeygel 2006: 201). Bunun Uzerine

isletmeler daha etkin ve becerikli satis elemanlarini ige alarak ve satis elemanlarina
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satiglardan prim verme yoluna giderek satis elemanlarint motive etmis ve satig
artirma yoluna gitmeye baslamislardir. Yogun promosyon ve satig faaliyetlerini
onemseyen bu yaklasim kisa vadeli bakis acisini kabul eder ve satis yoluyla kar
anlayisim igermektedir. Bu yaklasimin amaci satislar en iist diizeye ¢ikarmaktir. lyi
bir pazarlamaci iyi bir saticidir. Bu yaklagimda iiriinleri satmak icin her tiirlii teknige

basvurulabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2006: 10).

3.1.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama yaklasimi isletmenin amagclarina ulagmasi i¢in hedef
pazardaki miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek tim departmanlarin koordineli
olarak c¢aligmasini igeren bir yonetim felsefesidir (Varinli 2008: 2). Gunimuizde
pazarlama anlayis1 yerini yeni diisiince tarzlarma birakmistir. Artik isletmeler
miisteri ile iletisim kurabilmek i¢in teknolojiyi kullanmaktadirlar. Bu sekilde
isletmeler miisterilerine daha istiin deger sunmanin yollarint bulmaktadirlar (P.
Kotler 2000: 16). Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi, tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarin1 karsiladigi, deger iiretme hedeflerinin oldugu doénemi
olusturmaktadir (Alabay 2010: 216). Miisteri odakli bir yaklasim s6z konusudur. Bu
anlayista calisanlarla, tliketicilerle ve paydaslarla is birligi igerisinde olmak, deger
olusturmak vardir (Kose 2015: 44). Bunun sonucunda ise isletmeler, iriinii
tiretmeden Once tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini arastirip daha sonra iiretim yolunu
kullanmaya baslamiglardir. Bu yolla da miisteri memnuniyeti saglanmistir. Bu

anlayista 3 6nemli unsur bulunmaktadir (Bayraktaroglu 2002: 164).

e Miisteri odakli olmak,
e Isletme i¢in kar elde edecek satis hacmini yakalamak,

e Pazarlama faaliyetlerinde kendi i¢inde ve rakipleriyle uyumlu olmak.

Gunumuzde pazarlamanin ve parasal faktorlerin en 6nemli aktorlerinden olan
“miisteri”, tim pazarlama faaliyetlerinin temel faktorleri arasinda yer almaktadir.
Giiniimiiz pazarlama yapis1 artik miisteri odakli olmaktadir. Isletmeler miisterilerinin
karsisina bir biitiin halinde c¢ikabilecek sekilde degisimler yapmalidirlar. Bu
degisimler sadece bir kez degil degisen tiiketici yapisiyla paralel olmalidir (Ozilhan
2010: 21). Ozellikle giiniimiizde miisteri tatminini saglamak isteyen isletmeler

miisteri iligkilerine 6nem vermektedir. Clinkii miisteri temelli bir isletme miisteri ile
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kurulacak her iliskiyi isletmenin bir pargasi olarak gormektedir. Bu karsilikli iligki
sonrasi miisteri, isletmeden hem siirekli memnun kalacak hem de tatmin olacaktir.
Bu agidan bakildiginda isletmenin tiiketicinin isteklerini dogru sekilde anlamasi

gerekmektedir (Cop ve Yiiziak 2016: 51).

Isletmelere bu istek ve ihtiyaclari tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi
yapan gerekli orgiitsel diizenlemelerle tiiketiciye yonelik tutumu biitiinlesmis bir
bicimde tiim isletme ve personele benimseten anlayisi igeren ve tliketici miimkiin
oldugunca tatmin etme yolunda satislart ve uzun vadede kar1 saglamayr hedef alir
(Mucuk 2001: 10). Bunun sonucunda miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi igin
miisteri istek ve ihtiyaclarimi belirlemek ve bu ihtiyaclara cevap verecek sekilde
hizmeti, lriind, kaliteli ve diisiik maliyetle ve hizli bir sekilde tiiketiciye sunmaktan

gecmektedir (S. Durmaz 2010: 2).

3.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Miisteri yonlii bir anlayis olan toplumsal pazarlama anlayisi miisteri tatmini,
toplumsal refah ve karlilik iizerindeki dengeyi ifade etmektedir. Miisteri ile kisa
donemli degil uzun donemli iliski ¢ikarlarina odakli anlayistir. Toplumsal pazarlama
anlayis1 sadece sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesine degil, ayn1 zamanda
isletmenin miisterileri ile uzun donemli hizmet anlayisini igcermektedir (Akyildiz
2007: 32). Toplumsal pazarlama anlayisi, topluma kars1 sorumlu bir isletme olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlayista miisterinin istek ve ihtiyaglar tatmin edilirken
isletme de kar elde etmektedir. Uzun donemli tiiketiciyi ve halkin refahini
disiinmektedir (Taskin 1990: 120). Bu anlayista bir {riinlin gelistirilmesi,
tyilestirilmesi ve dagitimina kadar tiiketici agisindan bakmay1 gerektirir. Tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarina yonelmeyi ifade etmektedir. Bu agidan bakildiginda mal ve
hizmete iiretici gorlis agisiyla degil de tiiketicilerin ve toplumun goriis agisiyla
bakilmalidir. Ciinkii pazarlama faaliyetinin odak noktasi tiiketici ve toplumdur.
Isletmeler rekabet ederken tiiketici ve toplumun ilgisini cekmeyi amaglar. Miisteri
beklentilerinin de iistiine ¢ikarak miisterinin tatmin edilip siirekli elde tutmak

pazarlamanin ortak noktasini olusturmaktadir (H. Islamoglu 2012: 15).

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlayicilardan  yapmis  oldugu

faaliyetlerinde sosyal ve ahlaki diisiinceler {izerinde durmalarini da ister. Isletmeler
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hem miisterinin tatmin edilmesi hem de halkin ¢ikarlarini goz 6niinde bulundurarak,
bu iki 6nemli durumu birlestirecek sekilde hareket etmelidir (P. Kotler 2000: 25). Bu
anlayis doneminde rekabetin ve iiretimin hizla artmasi nedeniyle tiiketicinin satin
alma kararinda fazla sayida seceneklerin oldugu goriilmektedir. Bu rekabet igerisinde
isletmeler, oOzellikle hizla degisen toplumun ihtiyaglarii  karsilayarak

gerceklestirmelerini hedeflemektedirler (Demirdogen ve Bilgili 2004: 151).

Isletmeler sadece karlilig1 degil ayn1 zamanda faaliyetlerin toplum {izerindeki
etkilerinin de dikkate alinmas1 gerekmektedir. Pazarlama, insan refah1 ve toplumun
genisleyen gereksinimleri ile yakindan ilgilenmelidir (Tokol 2001: 7). Bu agidan
bakildiginda isletmelerin miisterilere 6nem vererek onlar1 yakindan takip etmesi ve
onlarla iletisim halinde olarak tatminin saglanmast ve bunun sonucunda
sadakatlerinin kazanilmasi isletmeler arasi rekabette 6nemli hale gelmistir (Sanli6z,
Dilek ve Kocak 2013: 252). Bu baglamda, rakiplere oranla daha iyi hizmet
gelistirilmeli, miisteri istek ve ihtiyaclar kisisellestirmeli, 6zellestirilmelidir. Miisteri
iletisimi, tiiketim Oncesinden sonrasina kadar tiim asamalarda gelistirilmelidir.
Ciinkii as1l olan miisteridir. Giiniimiizde alim giiciiniin de artmasiyla ilk 6nce miisteri
beklentilerinin kargilanmasi ve daha sonra pazar konumlandirma yoluna gidilmesi

gerekmektedir (Akyol ve Zengin 2016: 147).

3.2. Pazarlama Karma Elemanlar

Isletmeler pazarlarda uzun dénemli hedeflerine ulasabilmek igin miisteri istek
ve ihtiyaglarina uygun olarak ya da miisteri memnuniyetini saglayacak iiriin ve
hizmet iiretmektedirler. Isletmeler i¢in sadece memnuniyeti olusturmak tek baslarina
yeterli olmayacaktir. Miisteri memnuniyeti ve pazarlama karmasi elemanlarinin
dogru olarak bir arada olmasi gerekir. Bir igsletmenin hedef pazardan istedigi tepkiyi
alabilmesi i¢in bir araya getirilen unsurlara pazarlama karmasi denilmektedir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 isletmenin kontrol edebilecegi ve denetim altinda

bulunan igsel faktorler veya degiskenler olarak kabul edilir (Gunay 2008: 359-360).
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Pazarlama
Karmasi

Dagitim Tutundurma Fiyat Uriin
Kanallar Satis Tutundurma | Fiyat Listesi Ticari Marka
Kapsayicilar Reklam Indirimler Paketler
Kanallarin Satis Cabalari Firsatlar Uretimin
Eslestirilmesi Cesitliligi
Stoklama Halkla Iliskiler Odeme Kalite
Zamanlari
Tasima Dogrudan Satig Kredi Sartlari Karakter

Sekil 3.Pazarlama Karmas1 Kombinasyonu

Kaynak: Rad, Akbar, Ghorabi, & Motevaselian, 2014, s. 117.

4.2.1. Uriin

Pazarlamanin tarihsel gelisimi ile birlikte isletmeler tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetler olusturmak zorunda kalmislardir (Babacan ve
Onat 2002, 15). Uriin pazarlama degisiminin merkezi konumundadir. Eger {iriiniin
dagitimi olmaz ise miisteri beklentileri de bosa gitmis olur. Uriin ¢ok sayida
katmandan olusan karmasik yapiya sahiptir. Bir iriiniin yapisi, temel trtin, goriinen
liriin, uzatilan {iriin ve potansiyel iiriin olmak tizere 4 sekilde karsimiza ¢ikmaktadir

(Stone ve Desmond 2007: 226).

e Cekirdek trun, bir iirinlin tiiketici tizerinde olusturacagi davranisin
olusturdugu 6z faydadir (Saran ve Bitirim 2010: 98).

e Gorunen urdn, genellikle bir dereceye kadar dokunulabilen, koku
alinabilen ya da tadi olan, elle tutulur olan ve tiiketicinin dogrudan
deneyimleyebilecekleri Grunlerdir (Levitt 1981: 96).

e Uzatilan Uriin, temel iriinle birlikte sunulan diger ozelliklerden
olugmaktadir. Tiiketicilere iiriinlerini daha ¢ekici kilmak icin ekledikleri

yararlardir (Kozak 2014: 135).
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e Potansiyel Urun, tiiketiciyi elde tutabilmek igin isletmenin uygulamis oldugu

stratejileri icermektedir (Slater ve Narver 1999: 1166).

Isletmelerin rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirebilmeleri igin tiiketici
beklentilerini ve pazar firsatlarim1 degerlendirmeleri agisindan bakildiginda dengeli
bir lirlin portfdyiine sahip olmalar1 biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu denge i¢in, yeni
tiriinlerin  yaninda miladin1  tamamlamis iirlinlerinde  pazardan ¢ekilmesi
saglanmalidir (Bozkurt Bekoglu ve Ergen 2016: 929). Bu yiuzden her Grin, bir
bliylime asamasi ve bunu takiben bir olgunluk agamasini igeren bir yasam dongiisiine
tabidir. Pazarlamacilar, pazarladiklar1 iiriinlin yagsam dongiisiiniin ne kadar uzun
olmasi gerektigi konusunda dikkatli bir arastirma yapmali ve dikkatini {iriin hareket

ettikge ortaya ¢ikan farkli zorluklara odaklamalidir (Kumar ve Bansal 2013: 53).

Sanslar
Girig Biyiime Olgunluk Gerileme
(Pazara Surmg) E (Gehgme) E (Dagng)
E .-'"ﬁi# - T T
i e T
g i T
prd ! ~
s ! Satis
~ :

Siire

Sekil 4. Uriin Yasam Egrisi
Kaynak: Anbarci, Giran, Tiirkan, ve Manisali, 2012, s. 182.

e  Giris Asamasi: Uriin yasam egrisinin ilk asamasi olan giris asamasi, kar
oraninin diisiik oldugu, satiglarin yavas bir sekilde arttig1 ve {liriiniin hedef
pazar ile tanistigi asamadir. Reklam ve tutundurma faaliyetleri yogun
oldugu i¢in maliyetler yiiksektir (Balyemez , Develi ve Sahinoglu 2005:
84).

e Biiyiime (Gelisme) Asamasi: Bu asamada, iirlin, tiiketiciler tarafindan
kademeli olarak kabul goérmiistiir. Ayrica, biiylime orani ve satislarin
artmasina ek olarak, kar marji da bir 6nceki asamadan daha yiksektir
(Being-Cheng Chen 2017: 1261).
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e Olgunluk Asamasi: Bu asama satis artisinin belli bir siire daha arttig1
rekabetin yiiksek oldugu dénemdir. Ozellikle isletme, uzun bir stiredir
pazarda oldugu i¢in birim maliyetleri diisliktlir. Bu asamada iiriin, pazarin
yapisina gore kisa veya uzun siirelerde piyasada kalmasi bakimindan
degiskenlik gosterebilir Anbarci, ve digerleri 2012: 182).

e Diisiis Asamasi: Satislarin ve karlarin diistiigii bu asama isletme icin
lirlinlin zarara gectigi donemi ifade etmektedir. Bu asamada isletme
yoneticisi markasi ile ilgili karar vermek zorunda kalir. Isletme farkli
isimle ve ambalaj kullanarak eski iiriiniin yerini yeni {iriiniin almasini

saglayarak degisiklige gitmelidir (Durmaz ve Yardimcioglu 2015: 378).

3.2.2. Fiyat

Tiiketiciler i¢cin 6nemli bir kavram olan fiyat, isletmenin iirlinii i¢in belirledigi
degerdir. Pazarlama karmasindaki tek gelir getirici elemandir. Fiyat hem isletmeler
hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bilesenler arasinda yer almaktadir (Tengilimioglu
2000: 193). Tiketici, trin kalitesi ile triiniin fiyat degeri arasindaki farki
degerlendirmektedir (Gijsbrechts 1993: 118). Miisteriler bir iriinii aldiklarinda
degerinde olup olmadigini diisiiniirler. Bu nedenle miisteriler {iriinleri tercih ederken
genellikle diger ozelliklerinden ziyade, fiyat temelinde iiriin satin almaktadirlar
(Muala ve Qurneh 2012: 2).

Fiyat, en 6nemli pazarlama karmasi elemanlarindan biridir ve bir¢ok bilim
adamu, fiyat1 sadece kar unsuru olarak degil, ayn1 zamanda pazar payini da arttiran en
Onemli unsurlarindan biri olarak kabul etmektedir. Fiyat, sirketin satis ve karlilik
gostergelerini dogrudan etkileyen, ¢evresel degisimlere hizla uyum saglayabilen en
esnek pazarlama karmasi unsurlarindan biridir. Miisteri memnuniyeti ve sadakat
saglanmasi agisindan pazarlama karmasi igerisinde gelir getirici etkisiyle tek unsuru

olarak algilanmaktadir (Isorite 2016: 30).

Fiyat pazarlama karmasi elemanlari igerisinde somut unsur olarak kasimiza
cikmaktadir. Aslinda rakamla ifade edilmesine karsin birgok degiskeni igerisinde
barimdirmaktadir (Ekmekgi ve Ekmekgi 2010: 324). Bu degiskenler, fiyat konusunda
tiiketicinin satin alma kararinda karmasik bir yapiya sahiptir. Ciinkii tiiketici {irlin

alternatifleri igerisinden fiyat degerlendirmesi yaparken tek bir acgidan ele
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alamamaktadir. Ozellikle teknoloji, diizenleme, piyasa bilgisi, tiiketici tercihleri veya
goreli maliyetler degistikce fiyatta karmasik yapilar meydana gelmektedir. Ozellikle
isletmeler fiyatlama stratejilerini olustururken Oncelikle fiyat diizeylerini tahmin
etmektedir. Bu nedenle isletmeler degisen pazar yapisina uygun hareket etmelidir.
Isletme iiriin gelistirme, tutundurma ve dagitim karmasini etkili bir sekilde yaparlarsa
iyi bir fiyat stratejisiyle bunlarin hasilatin1 toplayacaktir. Fiyat, miisterinin Uriinden
1yl bir deger elde etme istegidir ve isletme de bu iiriinlere iligkin sirketin maliyetleri
karsilayarak isletmeye karlilik kazandirmayr hedeflemektedir. Isletme fiyatlandirma
yaparken Ozel fiyatlar ile iriin degerini miisteriye yansitmaktir (Nagle ve Miuller
2018: 242).

3.2.3. Tutundurma

Tutundurma, irtinle ilgili farkindalik yaratan (veya triiniin mevcut oldugunu
hatirlatan) ve istenilen Urlnlin Ozelliklerine sahip olan, satin alma islemini
gerceklestirmeye, aliciyr ikna eden faaliyetlerdir (Donovan ve Henley 2010: 311).
Tutundurma pazarlamanin reklam ve satis bolimiinii ifade eder. Bu karma
elemaninda tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin ne oldugunu, neleri kullanabileceklerini
ve nigin o {irlinii istemeleri gerektigini anlamalarimi saglamaktir. Isletme olarak
misterinizin neyi aradigini bilmek istersiniz. Etkili olmaniz i¢in, tanitim
caligmalarinizin, uygun bir kanal aracilifiyla ulasilan belirli bir kitleyi hedefleyen
acik bir mesaj icermesi gerekir. CUnki hedef kitleniz, Grinlnizi kullanan veya
etkileyen kisiler olmaktadir. Verilen mesajlar tutarli olmali, hedef Kitlenizin ilgisini
cekmelidir (Ehmke, Fulton ve Lusk : 4). Satis tutundurma, iirlinleri daha g¢ekici hale
getirmek i¢in indirim kuponlari, hediyeler, Ornek {irlinler ve yarigmalar gibi
pazarlama araglaridir. Halkla iligkiler isletmenin sadece miisteriler ile degil
caligsanlar, aracilar, tedarik¢iler, finansal kuruluslar ile isbirligini igeren yonetim
anlayisidir. Dogrudan pazarlama gorsel ve yazili medya araglarini kullanarak
tiketicinin dikkatini ¢cekmeye calisan bir pazarlama anlayisidir (Guler 2009: 243-
244). Tutundurma karmasindaki her bir unsur, iletisim kurmak ve farkli hedeflere
ulagmak icin farkli kapasiteye sahiptir. Kullanilan her bir aracin etkinligi satin alma
karar strecinde takip edilebilir. Tlketicinin satin alma siirecinde, bir iiriin hakkinda
farkindalik olusmadigi zaman o {riinii satin alma konusunda, tiiketici

uzaklagmaktadir. Reklam, farkindalik yaratmak ve satin alma davranisimi tesvik
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etmede etkili goralmektedir. Tutundurma, kitlelere satin alma iglemlerinin artmasina
yol acan iletisim unsurunu ortaya ¢ikartmaktadir (Karjaluoto, Leppéaniemi ve Salo
2004: 112).

3.2.4. Dagitim

Dagitim, dogru tuketiciye dogru zamanda dogru iiriinii sunmak olan
operasyonlar kiimesidir. Dagitimin asil gorevi saticilar ve alicilar arasindaki aracilari
kullanarak iirtinleri tiiketiciye daha hizli ulastirmaktir (Antonella 2017: 637). Bir
trlinlin tiikketiciye ulastirabilir olmasi i¢in yapilmasi gereken bazi temel kanal
kararlar1 vardir. Bu kararlar, dogrudan veya dolayli, tek veya ¢oklu, ¢coklu kanallarin
fazlaligi, araci tiirleri ve her seviyedeki araci sayisidir. Dogrudan dagitim kanalinda
bir {irliniin araci olmadan {ireticiden tiiketiciye gonderilmesidir. Dolayl1 kanalda ise
uretici trtinleri bir dagiim merkezine goénderir ve dagitim merkezi biylk
dagitimcilarina dagitilir ve her bir dagitici iirlinleri, sirketin ne kadar biiyiik olduguna
bagli olarak yerel veya daha biiyiik miisteri grubuna erisebilecekleri perakendecilere
gonderir (Ahmed ve Rahman 2015: 25). isletmelerin hangi dagitim kanalni
sececekleri Onemlidir. Ciinkii uygun dagitim kanallarinin se¢imi isletmelerin
maliyetlerinin azaltilmasinda 6nemli bir faktoér olmaktadir. Dagitim kanali pazarin
yapisi, iriin analizi, maliyet ve satis gibi bir¢ok bilesenin belirlenmesi igin
kullanilmaktadir (Basarangil ve Inam 2017: 132). Bu yiizden dagitimin karlilik
Uzerinde biiyiik bir etkisi vardir ve bir firma dagitim i¢in miikemmel tedarik zinciri
ve lojistik yonetim planina sahip olmalidir (Singh 2012: 42). Dagitimin
kullanilmasindaki amag, mallar1 veya hizmetleri verimli bir sekilde, iiretici ve son
kullanic1 arasinda miimkiin olan en az sayida araci kullanmaktir. Dagitim kanallari
tiketicinin ihtiyacin1 karsilayacak sekilde triinleri veya hizmetleri tiketicilere,
tasimak icin kullanilir. Uretici ve tiiketici arasindaki fiziki mesafe de iiriinlerin hacmi
arttikca, ireticiler de {iriinleri ulastirabilmek i¢in bagkalarinin  yardimini
kullanmaktadirlar. Bunlar, dagitim kanallar1 i¢indeki arabulucular veya “deger

zinciri” olarak adlandirilmaktadir (Stone ve Desmond 2007: 338).
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3.3. Hizmet Kavrami

Hizmet kavrami genel anlamda tanimina bakilacak olunursa iktisat terimleri
sozliigiinde, “gereksinimleri karsilama ve tretildigi anda tiiketilme Ozelliklerine
sahip her tirll etkinlik” olarak tanimlanirken, Ana Britannica’da ekonomide, soyut
urtinlere yonelik her tiirlii yararli ¢alisma ve etkinligin tretildigi sektor olarak
tanimlanmaktadir (Eleren ve Kilig¢ 2007: 239). En genel anlamiyla hizmet eylemler,
stirecler ve performanslardir. Bazi pazarlama otoriterleri hizmeti “dinyada Uretilen
ve fiziksel {riin ve yapismma sahip olmayan biitiin aktiviteler” olarak

tanimlamaktadirlar (Kozak, Ozel ve Yinci 2011: 2).

Gilinlimiizde fiziksel mal {iiretip pazarlayan igletmeler farklilasmanin yolunu
istlin hizmet sunmakta bulmaktadirlar (Korkmaz, ve digerleri 2009: 512). Hizmet
kavrami soyut Ozelliginden dolayr somut iirlinlere gore farklilik gostermektedir.
Hizmet bir tirlinlin bir sahipliginin bir kigiden bagka bir kisiye gectiginde sahipligin
olusmadig1 eylemlerdir (Ozgliven 2008: 653). Hizmet, bir tarafin digerine sundugu,
esas olarak maddi olmayan ve herhangi bir sekilde ortaya ¢ikan drun ile ilgili

miulkiyet edinmeyle sonuglanmayan bir etkinlik veya fayda anlamina gelir.

YONETICILER
Icsel
Pazarlama Digsal
Pazarlama
CALISANLAR J Interaktif Pazarlama LMUSTERILER

Sekil 5. Hizmet Pazarlama Ucgeni

Kaynak: Yikselen, 2008, s. 454

Hizmet pazarlamasinin {icgeninde hizmet isletmesinin c¢alisanlart ve

miisterileri yer almaktadir. Isletme calisanlar1 ve miisteriler arasindaki karsilikl
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etkilesimden kaynaklanan iligki, niteliginden dolay1 interaktif pazarlamay1 gerektirir

(Yikselen 2008: 454).

3.4. Hizmete Ozgu Pazarlama Karmasi Elemanlar

Hizmetlerin tiretimle tiiketiminin es zamanli olmasi hizmet sunum siireglerini
zorunlu hale getirmistir. Bu durumda geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina
ilave olarak insan (people), strecler( process) ve fiziksel kanitlar (physical evidence)
onerilmistir. Bu durumda miisteri ve c¢alisanlar soyut olan hizmet 6zeligine yardimci
olmak i¢in bazi teknolojik unsurlar kullanmiglardir. Tiiketicilerin memnu olabilmesi
icin, soyut olan hizmetlerin insanlar, surecler ve kanitlarla ifade edilmesinden
gecmektedir (Torlak 2008: 14).

3.4.1. insan

Hizmet, giiniimiizde teknoloji ilerlemis olmasina ragmen ortaya ¢ikabilmesi
icin misteri ve servis c¢alisanlart arasinda, dogrudan etkilesime ihtiya¢ duymaktadir.
Bir calisan ile diger ¢alisan arasindaki tutum, davranis ve beceri farki miisteriler
tarafindan farkedilmektedir. Hizmet isletmelerinin insan kaynaklar1 departmanlari ile
yakin bir sekilde calismasi ve hizmet calisanlarinin seg¢imlerine, egitimlerine ve
motivasyonlarina 6zel dikkat gostermeleri gerekmektedir. Bu bireyler kisilerarasi
becerilere, pozitif davraniglara ve teknik becerilere sahip olmalidir (Wirtz ve
Lowelock 2018: 24). Insanlarin, kendine o6zgii aliskanliklari ve &zellikleri ile
anlamak kolay bir siire¢ degildir, ancak insanlara pazarlama odakli bir hizmet
olusturmak i¢in insanlara deger vermek o6nemlidir. Herhangi bir isletme, sunmus
olduklar1 Urln veya miisteri tarafindan, algilanan hizmetin kalitesi ile taninirlar.
Ozellikle personelinin  yetenekleri ve kisisel ozellikleri, isletme basarisini
etkileyecektir. insanlar, hizmet sunma konusunda isletmenin can damaridir (Danyi
2008: 175). Clnku hizmetlerin yonetiminde hem c¢alisan hem de miisteri olarak,
onemli bir faktor olusturmaktadir. Bir miisteri, ¢alisanlarin sunmus oldugu hizmet
aracilifi ile igletmeyi degerlendirdigi i¢in insan unsuru Onemlidir. Calisanlar, ilk
miisteri ile iletisim halindedir. Isletme, her calisanin sirketin hizmeti icin bir satict
oldugunu kabul etmelidir. Servis personeli, tim organizasyonlarda énemlidir, fakat
hizmet sunulan igletmelerde daha da 6nemlidir. Hizmet veren personelin davranisi,
miisterinin hizmete iliskin genel algisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Memnun

olan bir miisteri zincir reaksiyonuna yol agarak, bir dizi baska miisteriyi uyandirir
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(Raju 2009: 50). Hizmet kalitesi esasinda g¢alisanin istegine ve goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Miisteriye hizmet saglamasindan dolayr hizmet ikliminin basartya
ulagsmasindaki zincirlerden biri de ¢alisanlardir (Titz 2001: 70). Pazarlama
basarisinin 6nemli faktorlerinden bir tanesi de calisanlarin iletisimidir. Calisanlar,
isletme imajmin olusmasinda 6n siralarda yer almaktadir. Bu nedenle iyi motive
olmus c¢alisanlar, aslinda isletmenin iiriinleridir. Isletmede en 6nemli unsur olarak
calisanlar, yoneticiler tarafindan isleri 6n plana ¢ikaracak sekilde personelini tatmin

etmeye ve motive etmeye odaklanmalidirlar (Lings 2004: 408).

3.4.2. Surecler

Slreg, tiiketiciye s0z verilen hizmetlerin degerinin olusturulmasi ve
hizmetlerin siralanmast metodudur. Yiksek iletisim gerektiren hizmetlerde
miisteriler operasyonun ayrilmaz bir pargasidir ve siire¢ akisi onlarin deneyimi haline
gelmektedir. Kotl tasarlanan slreclerin, miisterileri rahatsiz etmesi muhtemeldir,
¢linkii bunlar genellikle yavas, sinir bozucu, biirokratik ve kalitesiz hizmet
sunumuyla sonuglanir. Iyi tasarlanmus bir siire¢, miisterilere tutarli, kaliteli iyi hizmet

sunumu ve kolayligi saglar (Kushwaha ve Agrawa 2015: 89).

“Siire¢”,  hizmet  pazarlamasinda  “Interaktif = Pazarlama”  olarak
adlandirilmaktadir. Hizmet pazarlamasinin yedi ©Onemli bileseninden biridir.
Interaktif pazarlama, “hizmet sunumu ile tiiketici arasindaki bir dizi etkilesimin,
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan tiiketicide, pozitif alg1 yaratan hizmet
tiretim ve tiiketimine etkin katilimi kolaylagtirmak i¢in olusan bir yOonetim sireci”
olarak tanimlanmaktadir. Siireg, liretim ve hizmet sunumunda 6nemli bir bilesendir.
Hizmetlerin ayrilmaz niteligi, hizmetin Uretilmesinde ve sunulmasinda herhangi bir
farkliliga izin vermediginden, hizmet pazarlamacilari i¢in her sey dahil bir 'P' haline

gelmektedir (Sreenivas, Srinivasarao ve Rao 2013: 194).

Sureg, hizmetler icin daha dnemlidir. Calisanlarin yeteneklerinin miisteriye
sunulan hizmeti de 6nemlidir. Ayrica slre¢ satin alma ile tiikketici memnuniyetinin
temelini olusturur. Bu nedenle siire¢ yonetimi, hizmet kalitesinin kullanilabilirligini
ve tutarlihgini saglar (Mahmood ve Khan 2014: 167). Ozellikle servis personelinin
tutum ve davraniglart algilanan hizmet performansini etkiler. Bu davranislar

genellikle ‘'stire¢’ ile iliskilendirilir. Ornegin, hizmet sunumunda hata ile
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karsilasildiginda, ¢alisanlar sik sik 6zir dileyerek hizmet telafisini denemektedir. Bu
davraniglardan herhangi biri, miisterinin memnuniyetsizligini ve tekrar meydana

gelme olasiligi hakkindaki miisteri algilamalarini etkileyebilir (Yelkur 2008: 110).

Pazarlamacilar, genellikle fiziksel mallarin nasil {iretildiginin ayrintilarini
bilmeye gerek duymamaktadirlar. Bu sorumluluk isletmeyi yoneten kisilere aittir.
Ancak, bu durum hizmetlerde farklidir. Misterileri genellikle hizmet iiretimine dahil
ve belirli hizmet sunum yoéntemleri icin tercihleri oldugundan, pazarlamacilarin,
hizmetlerin ortaya ¢iktig1 ve sunuldugu siireglerin yapisini anlamasi gerekir. Ayrica,
bu degisiklik miisterileri etkileyecekse, belirli bir siirecin yapisin1 degistirmek igin
yoOnetici, herhangi bir kararda yer almalidir. Siireg, tipik olarak tanimlanmis bir
sirada yer almasi gereken ¢ok sayida asamayi igeren belirli bir islem metodu veya bir
dizi eylemdir. Hizmet siiregleri, bir arabanin deposunu yakitla doldurmak,
uluslararasi bir ugusta yolcu tagimasi gibi sadece birka¢ adimi igeren nispeten basit
prosedirlerden, son derece karmasik aktivitelere kadar uzanmaktadir (Lovelock ve
Wright 1999: 32).

3.4.3. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar miisteri ile isletmenin bulustugu hizmetin sunuldugu mekan
ile hizmetlerin performansini kolaylastiran somut bilesenlerdir. Fiziksel 0zellikler
maddi unsurlarin  timiinii kapsamaktadir. Bir otelin dis goriiniimii, bahce
diizenlemesi, kullanilan mobilya, otel odasi mimarisi gibi biitiin etkenler tatil
deneyimi ve sunulan hizmet kalitesi hakkinda fikir sahibi olmay1 saglamaktadir(Orel
ve Memmedov 2003: 7). Fiziksel kanitlar, hizmet iriiniiniin goérsel ve somut
ipuclandir. Fiziksel Kanit, "gorsel olarak hos" unsurlar birlestirerek tesisin tasarimi
ve ingasmna dayanir. Fiziksel kanitlarda miisterinin ¢ogunlugu, iiretim kalitesini
algilayacagi i¢in tirtiniin 6zellikleri, kaliteyi desteklemelidir (Westerbeek ve Shilbury
1999: 12). Hizmet pazarlamasinda fiziksel kanitlar iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
Asil fiziksel kanitlar disg goriiniimle ilgili olan miisteri sahipli§ine ge¢meyen fakat
miisteriyi isletmeye c¢eken kanitlardir. Yan kanitlar ise, miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik hizmetten bagimsiz gerceklesen somut kanitlardir (Yildirgan ve

Zengin 2014: 72).

Fiziksel kanitlar g¢evresel tasarim, dekor, tabela gibi firmanin imajim

olusturmaya ve miisterinin beklentilerini etkilemeye yardimci olan mesajlardir.
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Hizmet ortamindaki katilimeilar ayrica, miisterinin bekledigi seyler hakkinda ipuglart
da saglar. Hizmet isletmelerinin ve hizmet alanlarindaki diger miisterilerin tavirlarina
dair ipuclariin gorsel olarak secilmesi, miisterilerin firmay1 kategorize etmesine ve
hizmet karsilasmasi i¢in deneyim oOnceligi gibi beklentilerinin olusturulmasina

yardimci olur (Bitner 1990: 72).
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IV. BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI

4.1. Miisteri Kavram

En genel tanim ile miisteri, karsilikli gelisen bir goriismede ya da konugsmada
olaya dahil edilen ve sorumlu olunan ikinci ve l¢ilincti sahislar olarak ifade edilir.
Miisteri Oncelikle kendi kisisel ihtiyaglari i¢in daha sonra ise ticari amaglar i¢in
hizmet ya da mal satin alan kisi ya da kuruluslardir. Miisteri, satin almis oldugu bir
mal veya hizmetin hangi slrec icinde, nasil bir sekilde, kim ya da kimler tarafindan
ve hangi araglar kullanilarak yapildigindan c¢ok; kendisine nasil fayda sagladigina,
herhangi bir kusur veya hata olup olmadigina, doyum saglayip saglamadigina,
ihtiya¢ ve beklentilerinin ne kadarimi karsilayabildigine, hizmet veya mal ile ilgili
tireticinin ya da tedarik¢inin verdigi sOzlerin ve taahhiitlerin ne oOl¢iide yerine
getirildigine dikkat eden kisi ve kuruluslardir. Miisteri, firma i¢in pazardaki en etkili
pazarlamaci veya reklamcidir, ¢linkli miisteri satin almis oldugu iirlinden ya da
hizmetten tam olarak memnun olan ve bu memnuniyetini bagkalar1 ile paylasan
kisidir. Verilen hizmetin tatmin edici olmasinin anahtar1 o hizmeti alanda
oldugundan, hizmet kalitesinin yiikseltilmesinde itici giic de mdsterilerdir (Ciftci
2004: 18).

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari olarak veya
kisisel amagclart i¢in satin alan kisi veya kurulustur. Mevcut miisteri, isletmenin
stirekli satis yaptigr ve isletmenin malin1 veya hizmetini hala satin alamaya devam
eden miisteridir. Muhtemel miisteri, isletmenin bir mal veya hizmetin satis1 igin
goriistiigii, fakat halen satin alma eylemini gergeklestirmeyerek isletmenin miisterisi
olmamig miisteri adayidir. Eski miisteri, isletmenin daha 6nce mal veya hizmetini
satin almig fakat cesitli nedenler ile artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur.
Yeni miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir.
Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarini satin alabilecegi amaglanan kisi

veya kurumlardir (Demir ve Kirdar 2008: 299).

Tuketicilerin bir isletmeden siirekli olarak aligveris etmeleri yada strekli

olarak ayn1 b markayi tercih etmeleri modern pazarlama anlayisinin ulagsmak istedigi
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sonugtur. Satin alan kisiyle belirli bir marka ya da isletme arasinda devam eden bir
iliski s6z konusuysa, bu kisi miisteri olarak adlandirilmaktadir. Yani miisteri, liriin
veya hizmeti kisisel ihtiyaglarinda kullanmak igin satin alan kisi veya kurulustur.
Literatiirde miisteri kavrami i¢ miisteri ve dis miisteri olarak iki grupta incelenmistir

(Pekmezci, Demireli ve Batman 2008: 16).

4.1.1. i¢ Miisteri

Ayn isletmede gorev yapan, dis miisterinin yani {iriini son kullanicinin
beklentilerini karsilayacak en iist diizeydeki yetkili kisiden en alt diizeydeki ise yeni
baslayan bir ¢alisana kadar herkes eger birbirleriyle ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa
bu kisiler birbirinin i¢ miisterisi olarak tanimlanir. i¢ miisteri kavrami hem siireg igi
hem de siiregler arasi iliskilerde de s6z konusudur. Ciinkii organizasyonlar i¢indeki
siirecler diger siireclerin ¢iktilarini girdi olarak kullanarak, bagka siiregler i¢in ¢ikti

uretecektir (Pekmezci, Demireli ve Batman 2008: 16).

4.1.2. Dis Miisteri

D1s miisteriler olarak nitelendirilen miisteriler, bir liriin ya da hizmetten
kaliteli olmas1 kosuluyla en yiiksek fayday1 saglamak isteyen ve satin alma giicii ile
desteklenmis bireylerdir. Diger bir ifadeyle, i¢ miisterilerin {irettiklerini tiiketen
miisterilerdir. D1 miisterilerle olan iliskilerde, ayn1 dili konusmak, dinleyici olmak
ve anlasmaya varmak i¢in gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuglar1 6lgebilmek,
gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hata diizeyini yakalamak gerekmektedir (Dogan

ve Kilig 2008: 28).

Isletmenin {iyesi olmamakla birlikte, isletmenin iirettisi mal veya
hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alma olasilig1 bulunan ve satin almis olan
herkestir yani tiretilen tirinlerden etkilenen kisilerdir (Pekmezci, Demireli ve Batman
2008: 16).

4.2. Miisteri Memnuniyeti ve Onemi

Tuik’in memnuniyet kavrami iizerine yaptigl tanimlamada “ihtiyaclarin ve
isteklerin karsilanmasindan dogan tatmin duygusudur” (www.tuik.gov.tr) bu

tanimdan da anlasilacagi tizere kisinin ihtiyaclarinin ve isteklerinin 6ncelikli olarak
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belirlenmesi ve buna gére memnun olup olmadig: ile ilgili degerlendirme yapmasi

gerekir.

Memnuniyet  kavrami, tiiketicinin  tatmin  olma  tepkisi  olarak
tanimlanmaktadir. Daha genis anlamiyla tiiketici memnuniyetini “tatminkarlik ve
tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak (zere, bir mal veya hizmetin bir
Ozelliginden veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik

yargisi1” olarak tanimlanmaktadir (Uygur ve Dogan 2013: 35-36).

Miisteri tatmini miisterinin satin alma eyleminden onceki beklentileri ile satin
alma sonras1 gerceklesen lriin ve/veya hizmet performansinin arasinda olusan
farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepki siireci olarak ele alinabilmektedir

(Tutiincl ve Ipekgil Dogan 2003: 133).

Miisteri memnuniyeti geleneksel olarak uzun vadeli miisteri davraniginin
temel belirleyicisi olarak goriilmiistiir. Miisteriler ne kadar memnun olursa
isletmelerin onlar1 elde tutmalari ve nihayetinde onlara hizmet eden firmalara
saglanan mali faydalar da o kadar blylUk olur. Bu nedenle, firmalarin miisteri

memnuniyetini artirmaya c¢alismasi olagandir ( Ranaweera ve Prabhu 2003: 82).

Yogun rekabet kosullarmin yasandigi her sektorde isletmeler mevcut
miisterilerini elde tutmak ve yenilerini kazanmak i¢in miisteri memnuniyetine dnem
vermek zorundadirlar. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi orgiitler i¢in ¢ok 6nemli
bir konudur. Ciinkii miisteri memnuniyeti, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi
bir orglit performans1 ve karliligi olusturur. Her sadik miisteri memnun edilmis
miisteridir ancak her memnun edilmis miisteri sadik miisteri degildir. Memnun olmus

miisterilerin orgiite katkilari su sekilde siralanabilir (Yalgin ve Kogak 2009: 20).

o Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e Daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.

e lsletme ve isletmenin iirettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
olustugundan dolay1 igletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida
bulunur.

e  Miisteriler isletmeye sadik hale gelir.

e  Miisteriler rakip isletmelerin markalarina ve iiriinlerine kars1 daha az

duyarli olur.
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4.3. Miisteri Memnuniyeti Yaratma Siireci

Artik isletmeler miisterilerini tanimak, mal veya hizmet iiretimini onlarin
isteklerine gore yonlendirebilmek i¢in miisteri bilgilerini siirekli olarak takip edip bu
bilgileri degerlendirmeye baslamiglardir. Hatta ¢ogu isletme her yil miisterilerinin
urettikleri hizmet veya maldan ne oranda memnun olduklarini belirleyebilmek igin
anketler yapmaktadir. Bu anlamda, isletmenin basarisi1 miisterilerin memnun olup
olmamasina da baghdir. Miisteri memnuniyeti, herhangi bir isletmenin en 6nemli

performans degerlendirme kriterlerinden biri durumuna gelmistir (Eroglu 2005: 10).

Miisterinin bir iiriinden sagladigi memnuniyet sadece Urlnlerin niteliklerine
bagl degildir. Tiiketicinin memnuniyeti ayn1 zamanda isletmenin imaji, ¢alisanlarin
tutumu, tiiketicinin kisiligi, isletmenin profesyonellik anlayisi, islem hizi, algilanan
kalite, algilanan deger, imaj ve beklentiler gibi unsurlara baglidir (Aymankuy, Akgul
ve Can Akgul 2012: 227).

4.4. Saghk Turizmi Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti isletme hangi alanda faaliyet gosteriyor olursa olsun,
ekonomik kazang¢ saglanmasi agisindan 6nemlidir. Memnun olmus miisteri sayesinde
isletmeler hem sadik miisteriler kazanir hem de agizdan agza reklam vasitasiyla daha
blyuk kitlelere ismini duyurur. Mal iiretilen piyasalarda tiiketiciler bir mal
aldiklarinda bunun maddi karsiligimi 6derler ve belli bir stre bu urinden fayda
saglarlar. Ancak hizmet isletmelerinde Ozellikle de saglik ve termal isletmelerde
misafirler 6dedikleri parasal degerin karsilifinda, saglik isletmelerinden sagliklarinin
iyilesmesini ve zindeliklerinin devam etmesini beklemektedirler. Bu kadar 6nemli bir
konuda miisterilerin isteklerinin, beklentilerinin, sikayetlerinin ve memnun olduklari
durumlarin detayli olarak degerlendirilmesi son derece dnemlidir (Unal ve Demirel
2011: 138).

Termal turizm isletmeleri i¢in mevcut miisteriyi elde tutmanin ve miisteri
sadakati saglamanin en Onemli sartlarindan birisi miisteri memnuniyetinin
yaratilmasidir. Ciinkii, memnun miisterinin tesisin {rettigi hizmete baglilik
gostermesi ve memnun kaldigi bu hizmet sayesinde tesisle uzun yillar iligkisini
surdirmesi beklenmektedir. Isletmeler, iiriinlerine ve hizmetlerini daha iyi Greterek

misterilerine sunduklar1 taktirde miisteri memnuniyetini temin edebilmektedirler;
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boylece, tesis ile miisterileri arasinda duygusal bir bag olusup mevcut misteriyi elde
tutma eylemi ger¢eklesmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin
miisterilerin gergekte neye istek ve ihtiyag duyduklarimin ve isletmeden

beklentilerinin bilinmesi gerekmektedir (Sandik¢1 ve Giirpinar 2008: 107).

Turizm isletmelerinin, miisterilerinin talepleri dogrultusunda mal ve hizmet
tiretmeleri, miisterileri memnuniyetini arttirmakta ve buna baglh olarak da
miisterilerin isletmeye bagliliklar1 artmaktadir. Bu sayede isletmeler de ticari
faaliyetlerinin devamliligin1 saglayabilmektedirler (Aymankuy, Akgul ve Can Akgl
2012: 225).

4.5. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Genel olarak bakildiginda, miisteri memnuniyetini c¢ok c¢esitli faktorler
etkilemektedir. Bu faktorler her tlketici icin farkli derecede Oneme sahiptir.
Miisterinin hizmetten bekledigi performans ile tiiketim sonucunda elde ettigi gergek
performans arasinda algiladigi fark, tatmin olma derecesini gosterir. Miisteri
memnuniyetini etkileyen fakttrlerden bahsederken, performans, beklenti ve Griin
kalitesinin yani sira miisteriyle olan iliski, miisteriye karsi olan tutum ve davraniglar

g6z ard1 edilmemelidir (Aymankuy, Akgil ve Can Akgul 2012: 227).

4.5.1. Miisteri Beklentileri

Isletmeler icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri bagliligin
artirmaktir. Bu da miisterilere stirekli kaliteli iirlin ve hizmetin sunulmasi ile
miimkiin olur. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, dnceleri bir
maliyet olarak goriinse de kazanilan sadik miisteriler sayesinde firma hedefleri giin

gectikce buyimektedir (Eroglu 2005: 10).

Miisteriler otel isletmesine gelmeden once bazi goriislere sahiptir. Bu goriisler
isletmenin konumu, rezervasyon durumu, hizmet kalitesi, marka taninmisligi,
giivenlik gibi unsurlar ihtiva etmektedir. Miisterilerde otel isletmesinin hizmetleri
hakkindaki goriisler daha otele ilk girdikleri anda baslamaktadir. Miisteri otele giris
yaptirdigr anda otel isletmesinin bdliimleri ve aktiviteleri hakkinda bilgi alacagi
beklentisi i¢erisindedir. Miisteriler, isletmelerden beklentilerini elde edemediklerinde

tatminsizlik duymakta ve bagka isletmelerin mal veya hizmetlerini talep etmeye
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baslamaktadirlar. Bu durum, isletmeler icin giderilmesi giic pek c¢ok sorunu da

beraberinde getirmektedir (Bulgan ve Soybal1 2011: 3576).

Miisteriye 1yi bir hizmet saglayarak tatmini yiikseltmek i¢in, Miisteri
beklentilerinin karsilanmasi1 ¢ok Onemlidir. Misterilerin beklentilerini bilmek,
miisteriler geri bildirimde bulunmadik¢a, bilgi saglamak zorlagmaktadir.
Memnuniyet i¢in miisteriyi anlamak ve miisteri beklentilerini 6nceden tahmin etmek
i¢cin isletmeler; miisterisini dinlemeli, bunlar1 nedenleriyle birlikte en kisa siirede

uygun ¢oziimler olusturarak gidermelidir (I. Y1lmaz 2016: 153).
4.5.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet talebinde bulunan tiiketiciler, tipik olarak, mesgul edecekleri hizmetin
kalitesini degerlendirmek isterler. Bunu basarmak i¢in, bu hizmetlerin performansi

hakkinda beklentiler olusturmak i¢in ilgili bilgiler gereklidir.

Gilinliimiizlin yiiksek rekabet ortaminda, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin hayatta kalmasi i¢in yiiksek hizmet kalitesine sahip olmak 6nemlidir. Bu
nedenle, hizmet kalitesi ve performans degerlendirmesi, isletmeler tarafindan siirekli

olarak degerlendirilmelidir (Y1ldiz ve Yildiz 2015: 53).

Hizmet talebinde bulunan tiiketiciler, tipik olarak, mesgul edecekleri
hizmetin kalitesini degerlendirmek isterler. Bunu basarmak i¢in, bu hizmetlerin

performansi hakkinda beklentiler olusturmak i¢in ilgili bilgiler gereklidir.

Algilanan hizmet kalitesi yapisi ¢ogunlukla hizmet pazarlamasi literatiiri
baglaminda kavramsallastirilmistir (Lee, Lee ve Yoo 2000: 217). Parasuraman ve
arkadaglar1 (1988) algilanan hizmet kalitesini “hizmetin {stiinliigiine iligskin kiiresel
bir yargi veya tutum” olarak tanimlamislardir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry
1988: 15).

Pazarlama literatlrli algilanan hizmet Kkalitesi teknik ve fonksiyonel
performans olmak (izere 2’ye ayrilmaktadir. Bir¢ok arastirmaci teknik performansin
algilanan hizmet kalitesinde miisteri memnuniyetini saglamak icin gerekli, fakat her
zaman yeterli bir kosul olmadigin1 ve genel algilanan hizmet kalitesinin de islevsel
(etkileyici) kaliteyi saglamayr  gerektirdigini savunmaktadir. Fonksiyonel
performans, hizmetin etkileyici performansina karsilik gelir ve isletme/miisteri

etkilesimi ile ilgilidir. Hizmet sunumu sirasinda isletmenin personel, kaynak ve
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faaliyetleriyle ilgili olarak misterilerin nasil hizmet aldigim1 kapsamaktadir

(Kettinger ve Lee 1994: 743).

Miisteriler, sunulan hizmete iliskin isletme hakkinda degerlendirme
yapmaktadir. Ozellikle baz1 ¢alismalarda miisterilerin beklentilerinin, hizmet sunum
stirecinin ve hizmet sonuc¢lariin algilanan hizmet kalitesi lizerinde etkili oldugunu
belirtmistir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde calisanlarin hizmet
siirecinin ayrilmaz bir pargasi olarak algilanan hizmet kalitesini gelistirmede kritik

bir unsur oldugunu ortaya koymuslardir (Markovic ve Raspor 2010).

Hizmet Kalitesi Kulaktan Kisisel Gecmis
Kulaga {letisi . .
Boyutlan Haga Tetisim Ihtiyaclar deneyimler
1) Ulasilabilirlik
2) Tletisim
3) Yetkinlik
4) Nezaket !
5) Durustluk
6) Glvenilirlik > Bei_denen
7) Heveslilik Hizmet —
8) Giivenlik st
»| Hizmet kalitesi
9) Somut
10) Miisteriyi anlamak .| Algilanan
Hizmet

Sekil 7. Hizmet Kalitesi Boyutlari
Kaynak: (Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985)

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin algilanan hizmetle beklenen hizmet

karsilagtirmasina iliskin degerlendirmedir. Tulketicilerin tuketici beklentilerini
kaliplamada 10 belirleyicinin nispi oneminin nispeten 6nemli olmasi, tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmetlere gore goreceli onemlerinden farklilik gosterebilir. Ancak,
algilanan ile beklenen hizmet agisindan mal ve hizmetin degerlendirildiginde ayni
olmaktadir. Sadece hizmetlerden farkli olan hizmetlerin karakteristik 6zelligidir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985: 48).
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4.5.3. Miisteri Degeri

Son yillarda hem pazarlama arastirmacilart hem de uygulayicilar arasinda
miisteri deger yapisina ilgi glin gectikce artmaktadir. Daha sonra Pazarlama Bilimleri
Enstitiisii deger ve ilgili konular1 arastirma onceligi olarak kabul etmistir. GUnumuze
kadar, ¢esitli uluslararas1 konferanslar ve seminerler bu arastirma alanina daha fazla
ilgi gostermislerdir. Ancak, miisteri degeri, pazarlama literatliriinde yeni bir kavram
olmaktan ¢ok uzaktir. 1990'larda bir so6ze doniisene kadar ¢ok acik bir ilgi cekmese
de, miisteri degeri her zaman “tim pazarlama aktivitelerinin temel dayanagi”
olmustur. Deger kavrami, pazarlama degisim teorisi ile yakindan baglantilidir. Bu
goriise gore, goniillii pazar degisimi disiplinin kilit unsurlarindan biridir. GOnlllu
pazar degisimi, yalnizca tiim taraflarin degisimden sonra daha iyi olmasini
bekledikleri zaman gerceklesir, algilanan deger pazarlamanin merkezinde yer alir
(Eggert ve Ulaga 2002: 107). Isletmelerin miisteri merkez odakli yasamis oldugu
organizasyondaki zorluk, firmanin miisteri degeri yaratma faaliyetlerinin etkinligini
en lst diizeye ¢ikarmaktir. Bu faaliyetler en uygun sekilde, isletmedeki birden ¢ok

islevler olarak gOrtlmektedir (Slater 1997: 165).

Genel olarak kabul edilen miisteri degeri tanimi olmadigi gibi, miisteri
degerinin kesin bir kavramsallastirmasi, ¢ercevesi veya tipolojisi yoktur (Smith ve
Colgate 2007: 8). Buna ragmen bazi ¢alismalarda miisteri degerine iligkin tanimlar

bulunmaktadir.

Miisteri degeri, genel olarak, bir iiriinlin ne kadarmin alindigmi ve ne
verildigini algilamaya dayal1 olarak kullanan bir miisterinin genel degerlendirmesiyle
ilgili olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml 1988: 9). Baska bir tanimda miisteri degeri,
bir miisterinin, {riin oOzelliklerinin, performanslarinin ve kullanim amaglarina
ulasilmasimi kolaylastiran (veya engelleyen) kullaninmdan kaynaklanan sonuglarin

algilama tercihidir (Woodruff 1997: 142).

Bazi arastirmacilarda yiiksek miisteri degeri yaratmak isletmeler i¢in 6nemli
bir amag¢ haline gelmektedir. Aslinda, miisterinin davranigsal niyetleri Gzerindeki
belirgin etkisi nedeniyle, lstiin miisteri degerinin saglanmasi1 simdi veya gelecekte
isletmeler i¢in en 6nemli basarili faktorlerden biri haline gelmektedir. Sonug olarak,
pek cok isletme, kalite yonetimi, kiiciilme, is siirecini yeniden yapilandirilmasi veya

hizli iiretim yoluyla {istliin miisteri degeri saglama hedefine ulagsmak igin
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odaklanmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin miisteri degerini Ogrenmeleri artan

rekabet ortamlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Wang, Lo ve Yang 2004: 327).

Miisteri degeri, bir isletmenin mdiisterilerinin bakis acisini1 ele alir ve ne
istediklerini dikkate almaktadir. Bunun sonucunda ise bu kavram misteri
memnuniyeti ile giiclii bir iligkiye sahiptir. Aslinda, algilanan deger dogrudan genel
tatmin duygularinin olusmasina yol acabilmektedir (Spiteri ve Dion 2004: 679).
Bununla birlikte miisteriler, alisveris referansi olarak beklenen bir deger
yarattigindan miisteri deger beklentilerini karsilayan bir isletmenin miisteri
memnuniyetini ve satin almaya devam etme ihtimalini artirmast daha olasidir (Tien,
Tsai ve Chang 2010: 731).

4.5.4. Miisteri Sikayetleri

Miisteriler bir {iriinden memnun kalmadiklar1 durumda iki tiir davranis
gosterebilirler. Bunlardan ilki memnuniyetsizligine iliskin bir seyler sdylemesi,
ikincisi ise higbir sey soylemeden ¢ekip gitmesidir. Sikayet¢i miisteriler sorunlarinin
giderilmesi i¢in isletmelere bir sans tanirken, sikayetini iletmeyen miisteriler,
isletmeye gerceklesen sorun hakkinda bilgi sahibi olmasi ve kendisini diizeltmesi
anlaminda hicbir firsat tanimazlar. Bu nedenle sikayetler isletmeler icin kalite ve
hizmet iyilestirme programlari i¢in ¢ok degerli kaynaklardir ve tam anlamiyla bir
armagan olarak goriilmelidir. Ciinkii sikayetler, {iriin hatalar1 ve hizmet eksiklikleri
gibi sorunlara dikkat ¢ekmenin yani sira g¢alisan personelden kaynakli sorunlar

hakkinda bile isletmelere bilgi saglarlar (Cakici ve Giiler 2015: 221).

Bazi miisteriler itibarlarini tekrar kazanmak veya Ofkelerini dindirmek ve
yasadiklar1 eziklik ve diis kirikligi gibi negatif duygulari ortadan kaldirmak igin
sikayette bulunurlar, buna karsin miisteriler genellikle geri 6deme, tazminat veya
hizmeti tekrar almak yoluyla ekonomik kayiplarini ortadan kaldirmak amaciyla

sikayette bulunmaktadirlar (Kog 2017: 281).

Beklentilerine ulagamayan bir bagka ifadeyle satin aldig1 mal ya da hizmetten
memnun olmayan miisteri, dncelikle memnuniyetsizligini sikayet ederek dile getirip
getirmeyecegine karar verir. Bu asamay1 gecen miisteri degisik bicimlerde (anket
yoluyla, telefonla, ylz yize vb.) mal ya da hizmeti Uretene veya satana

bagvurmaktadir. Sonraki agamada miisteri sikayetinin ne derecede dikkate alindigiyla
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ilgilenir. Isletmenin, sikdyete karsilik hizli ¢6ziim iiretmesi, ¢dziim yollar1 miisterinin
sikdyet sonrasi tatminini etkileyecektir. Eger tatmin olmamissa terk etme, ¢evresine
yonelik olumsuz iletisim, marka degistirme gibi eylemlere bagvurmasi muhtemeldir

I. Yilmaz 2016: 154).

Son yillarda yapilan kapsamli arastirmalar, tiiketicilerin en ¢ok kendilerine anlamli
gelen ve bir etkileri olabilecegini diisiindiikleri sorun ve konular hakkinda goriis
belirttiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ancak hizmet gorevlilerinin ve yoneticilerin pek
¢ogu bunun tam tersini disiinmektedirler. Sikayet eden miisteriler bir {iriin ya da
hizmet i¢in para Odemekte ve kendilerine yanlis gelen bir seyi diizeltmeye
calismaktadirlar. Sirketler de sikayet eden miisterilerine saygi gostermeli, dahasi

onlar1 konusmaya tesvik etmelidir (Barlow ve Moller 1998: 87).

4.5.5. Miisteri Sadakati

Bir miisterinin bir {iriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii
vardir. Birinci glidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci giidii ise, bir miisterinin belli bir {iriine veya hizmete yonelik duygusal baglilig
veya yakinligir olarak tanimlanabilir. Birinci giidiiniin tatmini belli bir zaman
icerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda bitmektedir.
Sadakatle ilgili olan ikinci gilidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklari {iriin veya
hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler tutundurma cabalarmi daha ¢ok
miisterilerin ikinci giidiilerine yonelik gergeklestirmektedirler. Gergek sadakatin
dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaclarinin, kisisel iliski
bicimlerinin 6nem kazandig1 ortamlarda karsilanip karsilanmadig: ile dogrudan

ilgilidir (Cat1 ve Kogoglu 2008: 169).

Miisteri memnuniyetinin en Onemli sonuglarindan birisi olan miisteri
sadakatinin isletmeler i¢in 6nemi biiyiiktiir. Isletmelerin bu sadakati uzun siire devam
ettirebilmesi icin belirli hususlara 6nem vermesi gerekmektedir. Onem verilmesi

gereken hususlar ise su sekildedir (Yalgin ve Kogak 2009: 26).

e  Sadik miisteriler sirketin varliklaridir.
e Sadik miisteriler daha karlidir.
e Yeni miisteriler kazanmak maliyetlidir.

e  Miisteri tutma orani artig géstermektedir.
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Tatmin diizeyi yliksek miisteriler yeniden alim yapmaktadirlar.

Tatmin olmamis miisteriler bagkalarina bu durumu iletmektedirler.

Cogu tatmin olmamis miisteri sikayet etmemeyi segmektedir.
Sikayetlerin tatmin edici sekilde ¢oziilmesiyle sadakat artmaktadir.
Miisteriler ender olarak {iriin ve iirliniin performansi yliziinden sirketten

ayrilmaktadirlar.
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V. BOLUM

SAMSUN VE SiVAS ILLERINDEKI SAGLIK TURIZMi
ISLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI

5.1.Yontem

Calismanin bu bdliimiinde aragtirma modeline, evren ve ornekleme, veri

toplama araglarina, analiz yontemine ve arastirmanin hipotezlerine deginilecektir.
5.1.1. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 23 (Cumhuriyet Universitesi Lisansli) programi
kullanilarak yiizde dagilim, frekans, T-testi, Crosstabs ve Korelasyon testi ile

degerlendirmeye tabi tutularak elde edilen veriler yorumlanmastir.

Altunisik vd. (2005:116) gore alfa degeri O ile 1 arasinda degerler alir ve
kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak inceleme tiri
caligmalarda bu degerin 0,5 e kadar makul kabul edilebilecegi de bazi
arastirmacilarca ongoriilmektedir. Yapilan guvenirlik analizi sonucunda boyutlara
yonelik sonuglar fiziksel imkanlar 0,858, given duzeyi 0,852, heveslilik 0,859,
yeterlilik 0,844, empati 0,868 ¢cikmistir. Giivenirlilik katsayisinda ise genel miisteri
memnuniyeti 0,892 ile en yiiksek katsayr degerini almistir. Bu sonug, 6lgegin

giivenilirlik sinirlari i¢inde bulundugunu gostermektedir.
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Tablo 1. Miisteri memnuniyetine iliskin Boyutlarin Giivenirlilik Katsayisi

Faktorler Guvenirlilik Analizi
1) Fiziksel Imkanlar 0,858
2) Guven Duzeyi 0,852
3) Heveslilik 0,859
4) Yeterlilik 0,844
5) Empati 0,868
6) Genel Miisteri Memnuniyeti 0,892

5.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma hipotezine iligkin bilgiler olarak sadece Hj hipotezlerine yer
verilmigtir.

Miisteri Memnuniyetine Iliskin Hipotezler Su Sekildedir:

e Konaklanan yer ile genel miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

e Konaklanan yer ile yeterlilik boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Konaklanan yer ile fiziksel imkanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Konaklanan yer ile giiven diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Konaklanan yer ile heveslilik boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Konaklanan yer ile empati boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

5.1.3. Evren ve Orneklem

Yapilan bu arastirmanin evrenini; Samsun ve Sivas illerindeki Saglik
Bakanlig1 isletme belgeli termal otellerde konaklayan miisteriler olusturmaktadir.
Tanimlanan evrendeki her elemanin, “esit” ve “bagimsiz” secilme sansina sahip
olmasi, arastirmanin glivenilirligi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Altunisik, Coskun, ve

digerleri 2005, 142).

Bu nedenle kolayda ornekleme ile orneklem belirlenmistir. Evrenin
biiyiikliigii, zaman ve maliyet Imkanlarinim kisith olmasi gibi nedenlerden dolayz,
anket ulasilabilen 225 otel miisterisi ile yliz yiize yapilmistir. Bunlardan veri

saglamaya elverisli 189 anket formu ile sonuglara ulasilmistir.
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Turizm, iilkenin her bolgesine yayilmis olmasindan dolayi, turizmle ilgili
arastirmalar yapilirken c¢alisma alanlart sinirlandirilmaktadir. Arastirma evrenin
oldukca genis bir alana yayilmasi, arasgtirmayir Sivas ve Samsun saglik turizmi
isletmelerinde konaklayan miisteriler ile siirlandirmistir. Ayrica arastirma
kapsaminda hedeflenen anket sayilarina istenilen olgiide ulagilamamistir, bunun
sebebi otellerde konaklayan miisterilerin anketlere tiim ¢abalara ragmen gerekli ilgiyi
gostermeyisleridir. Arastirma kapsaminda Sivas ili sinirlarinda bulunan Kangal
Balikli Cermik, Sivas Termal Otel ile Samsun ili siirlarindaki Havza ilgesindeki
Ancere Termal Otelinde gerceklesmistir. Samsun Ladik’te bulunan Hilas Termal
Resort otel genel miidiirii anket yapilmasina izin vermedigi igin veriler

toplanamamustir.

5.1.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada once konuya iliskin literatiir arastirmasi yapilmis daha sonra
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket formunda, miisterilerin genel
memnuniyetlerini anlamaya yoénelik 1 “Kesinlikle Karsilamadi”, 5 “Kesinlikle

Karsilad1” arasinda besli likertten olusan bir degerlendirme imkani taninmaistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde miisterilerin demografik 6zelliklerinin
tespit edilmesine yonelik (Cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik
ortalama gelir, konakladig1 yer ve meslegi) coktan se¢cmeli alt1 soru sorulmus ve
miisterilerden kendilerine uygun olan sikki se¢meleri istenmistir. Degerlendirme
sorularinda besli likert 6lgegi kullanilmistir. Aragtirmay1 uygulayacak miisterilerden
isaretlemeyi yapmalar1 i¢in her bir soruya (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)Katiliyorum, (5)Kesinlikle Katiliyorum,

seceneklerini isaretleyerek degerlendirmeleri istenmistir.
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5.2. Bulgular ve Degerlendirme

5.2.1.

Degerlendirmeler

Miisterilerin

Demografik

Yapilarina

iliskin

Asagidaki tabloya bakildiginda uygulanan ii¢ otelde miisterilerin %52,4” Unu

kadinlarin,

47,6°

Sini1

ise erkeklerin olusturdugu oOne ¢ikmaktadir.

Otelde

konaklayanlarin biiylik ¢ogunlugunu % 28,0 ile 34-41 yas arasi miisterinin

olusturmakta ve bunu %259 ile 42-49 yas arasi takip etmektedir. Burada

gorilmektedir ki konaklayan miisterilerin yarisindan ¢ogu orta yas kesiminden

olusmaktadir.

Tablo 2. Miisterilerin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Dagilimlari
. Frekans | Yizde iy Frekans | Yizde
Demografik Ozellikler Demografik Ozellikler
() (%) U] (%)
Kadin 99 52,4 Gelirim yok 14 7,5
Cinsiyet Erkek 90 47,6 1-1604 21 11,1
Toplam 189 100 1605-2105 29 15,3
18 -25 25 133 | Gelir 2106-2606 23 12,2
Durumu
26-33 35 18,5 2607-3107 25 13,2
v 34-41 53 28,0 3108-3608 22 11,6
a
} 42-49 49 25,9 3609-4109 24 12,7
50 ve (st 27 14,3 4110 ve Usti 31 16,4
Toplam 189 100,0 Toplam 189 100,0
Konaklama | Samsun 79 41,8 Memur 30 15,9
3({:.%’"*‘“ Sivas 110 58,2 Emekli 28 148
Toplam 189 100,0 Isci 19 10,1
flkégretim 17 9.0 Serbest 34 18,0
Meslek | meslek
Ortadgretim 64 33,9 Ozel sektor 39 20,6
Onlisans 47 24,9 Ev hanimi 21 11,1
Egitim : .
Durumu Lisans 48 25,4 Ogrenci 11 5,8
Yuksek 10 53 Calgmiyor
. 2 11
Lisans
Doktora 3 15 Diger 5 2,6
Toplam 189 100,0 Toplam 189 100,0
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Miisterilerin gelirlerinin bir kism1 %16,4 ile 4110 TL ve Ustundedir. Daha
sonrasinda ise sirayla %15,3 ile 1605-2105 TL arasinda, %13,2 ile 2607-3107 TL
arasinda, %12,2 ile 2106-2606 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Burada hemen
hemen her gelir grubundan miisterinin esit sekilde konaklamis oldugu goriilmektedir.
Miisterilerin  egitim durumlarina bakildiginda ise miisterilerin  %33,9° unun

Ortadgretim mezunu olduklar;, % 25,4 iiniin Lisans , %24,9° unun Onlisans,

%9 unun ilkdgretim ve % 6,9’unun ise Lisansiistii mezunu olduklari gériilmektedir.

Miisterilerin mesleklerinde ise %20,6’sin1 6zel sektdr, %18’ini serbest meslek ve
%15,9’unu memur grubu olusturmaktadir. Bu meslek gruplarin1 % 14,8 ile Emekli,
%11,1 ile Ev Hanimi, % 10,1 ile is¢ci Meslek gruplar1 izlemektedir. Meslek

gruplarinda ise en az oran1 % 1,1 ile ¢aligmayanlar olusturmaktadir.

Tablo 3. Otelin Genel Olarak Olanaklari ve Hizmetinden Memnunum ile
Konaklama Yapilan ile iliskin Capraz Tablo Analizi

Bu otelin genel
olarak Kesinlikle Kesinlikle | 'oPlam
olanaklari ve Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
. - Katilmiyorum Katihyorum
hizmetinden
memnunum
() 1 0 7 38 33 79
Samsun
o)
(%0) 1,3% 0,0% 8,9% 48,1% 418% | 100,0%
. M 2 24 20 22 42 110
Sivas
0,
(%) 1,8% 21,8% 18,2% 20,0% 38,2% 100,0%

Illerin karsilastirmasina yonelik yapilan capraz tablo analizinde, bu otelin
genel olarak olanaklar1 ve hizmetinden memnunum ifadesine verilen cevaplarda
genel memnuniyet acgisindan Sivas ilinde memnun miisteri oraninin %58,2, kararsiz
%18,2 ve memnun olmayan miisteri oraninin ise %?23,6 oldugu goriilmektedir.
Samsun ilinde ise %89,9 ile miisterilerin daha fazla memnun oldugu
gbzlemlenmistir. Kararsiz miisteri oran1 %8,9 ve memnun olmayan miisteri orani ise

%1,3’tdr.
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Tablo 4. Tekrar Gelecek Olsam Bu Oteli Tercih Ederim ile Konaklama
Yapilan ile Iliskin Capraz Tablo Analizi

Tekrar gelecek |\ o giplite Kesinlikle
olsam bu oteli Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Toplam
g e Katilmiyorum Katihyorum
()
Samsun 1 1 14 26 37 79
(%)
1,3% 1,3% 17,7% 32,9% 46,8% 100,0%
()
Sivas 6 12 29 24 39 110
(%0)
5,5% 10,9% 26,4% 21,8% 35,5% 100,0%

Miisterilerin otele tekrar gelme yargisina verdigi cevaplarda Sivas ilindeki
otellere tekrar gelme konusunda %26,4 ile yaklasitk 4° de 1 oraminda kararsiz
kaldiklar1 goriilmiistiir.%57,3 oraninda geri gelme ve %16,4 oraninda ise geri
gelmeme goriisii belirtilmistir. Samsun ilinde ise tekrar gelme oran1 %79,7, kararsiz
kalma oran1%17,7 ve tekrar gelmeme orani ise %2,6’dir. Buna gore Samsun ilindeki

otellerin Sivas ilindeki otellere gore tekrar tercih edilme oraninin daha fazla oldugu

gbzlemlenmistir.

Tablo 5. Bu Oteli Baskalarina Oneririm ile Konaklama Yapilan Ile iliskin
Capraz Tablo Analizi

Bu otel Kesinlikle Kesinlikle
bagskalarina Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Toplam
o a Katilmiyorum Katihyorum
oneririm
()
Samsun 1 2 16 25 35 79
(%)
1,3% 2,5% 20,3% 31,6% 44.3% 100,0%
()
. 7 15 21 27 40 110
Sivas
(%)
6,4% 13,6% 19,1% 24.5% 36,4% 100,0%

Oteli baskalarina dnerme konusunda ise Sivas ili %60,9 ile konakladig: oteli
bagkalarina oOnermektedir. %19,1‘lik kissm bu konuda kararsiz kalmakta ve
miisterilerin %20’si ise Sivas ilindeki otelleri baglarina énermeyi diistinmemektedir.
Samsun ilinde konaklayanlarin ise %75,9’u 6nermekte, %20,3’l kararsiz kalmakta
ve %3,8’lik kismi ise konakladig1 oteli bagkalarina 6nermemektedir. Buna gore oteli

baskalarina 6nerme konusunda Samsun ilinde konaklayan orani Sivas iline gore daha

fazladir.
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Tablo 6. Bu Otel Beklentilerimi Karsilamaktadir ile Konaklama Yapilan Ile
[liskin Capraz Tablo Analizi

Bu Otel Beklentilerimi Kesinlikle Katilmivorum | Kararsizim | Katilivorum Kesinlikle
Karsilamaktadir Katilmiyorum Y Y Katiliyorum Toplam
Samsun v 2 1 16 28 32 79
(o)
(%) 2,5% 1,3% 20,3% 35,4% 40,5% 100,0%
) 9 18 15 27 41 110
Sivas
(%) 8,2% 16,4% 13,6% 24,5% 37,3% 100,0%

Sivas ilinde konaklayan miisterilerin beklentilerinin %61,8 oraninda
karsilandig1, %24,6 oraninda karsilanmadigi ve %13,6’simin ise karasiz kaldig
gortilmektedir. Samsun ilinde konaklayan miisterilerin beklentilerinin ise %75,9
oraninda karsilandigi, %20,3 oraninda karasiz kalindigi ve 9%3,8 oraninda
karsilanmadigir gorilmektedir. Otel beklentileri tablosunda her iki il icin de
beklentileri karsilama oraninin yiiksek oldugu, miisterilerin bu hususta pozitif
diisiindiikleri gérilmiistiir.

Tablo 7. Tedavi Unitelerinin Donaniminin Kullanim Amacina Uygun Olmas1
ile Konaklama Yapilan ile Iliskin Capraz Tablo Analizi

Tedavi
Unitelerinin Toplam
D Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum Kesinlikle
kullanim Katilmiyorum y y Katiliyorum
amacina uygun
olmasi
. () 0 4 31 30 14 79
amsun
0,
(%) 0,0% 51% 39,2% 38,0% 17, 7% 100,0%
. U 7 10 22 35 36 110
Sivas
0,
(%0) 6,4% 9,1% 20,0% 31,8% 32,7% 100,0%

Sivas ilinde konaklayan miisteriler %64,5 oranla tedavi {iinitelerinin
donanimimin kullanim amacma uygun oldugunu, %15,5’lik kisminin uygun
olmadigin1 disilindiikleri ve %20 oraninda miisterinin ise karasiz kaldig
gorilmektedir. Ancak Samsun ilinde bu oranin %55,7 ile daha disiik oldugu
gorulmektedir. Samsun ilinde konaklayan miisterilerin %39,2°lik gibi buyik bir
oranin bu konuda kararsiz kaldigi ve %5,1’inin ise uygun olmadigint belirttigi

gorilmektedir.
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Tablo 8. Termal Suyun Kalitesinin Kullanim Amacina Yeterli Derecede
Uygunlugu ile Konaklama Yapilan ile iliskin Capraz Tablo Analizi

Termal suyun
kalitesinin Toplam
kullamim Kesinlikle Katilmivorum | Kararszam | Katilivorum Kesinlikle
amacina yeterli | Katilmiyorum timiyoru st tiyoru Katiliyorum
derecede
uygunlugu
® |1 0 14 25 39 79
Samsun
(%) | 1,3% 0,0% 17,7% 31,6% 49,4% 100,0%
. v 8 9 15 36 42 110
Sivas
(%) 7,3% 8,2% 13,6% 32,7% 38,2% 100,0%
,97%0 ,2%0 ,o% 0 ,2%0 ,0%

Sivas ilinde konaklayan miisterilerin %70,9’u termal suyun Kkalitesinin
kullanim amacina yeterli derecede uygun oldugunu, %13,6 oraninda kararsiz
kaldigini ve %15,5°1 ise uygun olmadigin belirtmektedir. Samsun ilinde konaklayan
miisterilerin ise %81’ termal suyun kalitesinin kullanim amacina yeterli derecede
uygun oldugunu diisiinmektedir. Buna karsin %1,3’liik kism1 uygun olmadigini ve
%17,7 oraninda miisteri ise bu konuda kararsiz kaldigini belirtmistir. Tabloya gore
Samsun ilinin kaplica sularinin Sivas ilinin kaplica sularina gore daha kaliteli oldugu

diistiniilmektedir.

Tablo 9. Saglik ve Kiir Merkezlerinin Personel Olarak Yeterli Olmasi ile Konaklama
Yapilan ile iliskin Capraz Tablo Analizi

Saglik ve kiir
merkezlerinin Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
personel olarak | Katilmiyorum Katihlyorum
yeterli olmasi
() 1 4 19 29 26 79
Samsun
[0)
(%0) 1,3% 5,1% 24,1% 36,7% 32,9% 100,0%
. ® 4 16 18 38 34 110
Sivas
0]
(%) 3,6% 14,5% 16,4% 34,5% 309% | 100,0%

Otelin saglik ve kiir merkezlerinin personel olarak yeterliliginde ise her iki il
i¢in de ayn1 oranlarin oldugu ve otele gelen miisterilerin otelin personel olarak yeterli
oldugu konusunda olumlu diisiindiikleri goriilmiistiir. Bu oran Sivas ilinde %65,4 ile

yeterli, %16,4 ile kararsiz ve %18,1 ile de yetersiz olarak belirtilmistir. Samsun ilin
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de ise %069,6 ile yeterli, %24,1 ile kararsiz ve %6,4 ile de yetersiz olarak
belirtilmistir.

Tablo 10. illere Gére Otelin Genel Memnuniyet Diizeyi

. Konaklam
T Testi ohakiama n Ortalama
Yapilan Yer Sig

Samsun 79 4,1930

Genel Memnuniyet 0,001

Sivas 110 3,6977

Otelin genel memnuniyet faktorl ile iller arasindaki iliskinin saptanmasi
amaciyla t-testi yapilmistir. Miisterilerin konakladiklar1 illere iliskin verdikleri
cevaplarin ortalamalarina bakildiginda, Samsun’daki otelin genel memnuniyet
duzeyinin Sivas’taki otellerden daha iyi oldugu goriilmektedir. Samsunda
konaklayan miisteriler otelin genel olanaklarindan ve hizmetinden Sivas ilinde
konaklayan miisterilerden daha memnun ayrilmaktadirlar. Tekrar tercih edilme ve
bagkalarina ©Onerme konusunda da Samsun ilindeki oteller daha c¢ok tercih
edilmektedir. Yine aymi tablodaki verilere bakildiginda 0,001 (p<0,05) degerinin
bulundugu, genel memnuniyet faktorii ile iller arasindaki degerlendirmede anlaml

bir farkliligin oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Illere Gére Otelin Yeterlilik Diizeyi

T Testi Konaklama n Ortalama
Yapilan Yer Sig
Samsun
Yeterlilik 9 4,0174 0,487
Sivas 110 3,9420

Yeterlilik faktort ile iller arasindaki iligskinin saptanmasi amaciyla t-testi
yapilmistir. Miisterilerin  konakladiklar1 illere iliskin verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda, Samsun ortalama degerlerinin Sivas’tan fazla oldugu
gorilmektedir. Ancak bu ortalamalar arasinda biiyiik bir farklilik gériilmemektedir.
Hem Samsun hem de Sivas ilinin personel, saglik merkezi, kiir merkezi, yiyecek
icecek kalitesi gibi yeterlilik faktoriinde miisterilerin memnun olduklar

gorulmektedir. Yine ayni tablodaki verilere bakildiginda 0,487 (p>0,05) degerinin
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bulundugu, yeterlilik faktorii ile iller arasindaki degerlendirmede anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

Tablo 12. illere Gére Otelin Fiziksel Imkanlari

. Konaklama
T Testi n Ortalama
Yapilan Yer Sig
- Samsun 79 3,9222
Fiziksel ' 0,090
Sivas 110 3,7506

Isletmenin fiziksel imkanlar ile iller arasindaki iliskinin saptanmas1 amacryla
t-testi yapilmistir. Miisterilerin konakladiklar1 illere iliskin verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda, Samsun’daki otelin fiziksel imkanlarimin Sivas’taki
otellerden daha iyi oldugu goriilmektedir. Yukaridaki tabloya gore otopark, telefon,
animasyon gibi hizmetlerin beklentileri karsilamasi, tedavi {nitelerinin donanimu,
termal suyun kalitesi, otelin aydinlik olmasi, havalandirmasinin yeterli diizeyde
olmast Samsun ilindeki otellerde Sivas ilindeki otellere gére daha iyi oldugu
gorulmektedir. Yine aym tablodaki verilere bakildiginda 0,090(p>0,05) degerinin

bulundugu, yeterlilik faktorii ile iller arasindaki degerlendirmede anlamli bir farklilik

bulunamamastir.
Tablo 13.illere Gére Otelin Giiven Diizeyi
. Konaklama
T Testi n Ortalama
Yapilan Yer Sig
. o Samsun 79 4,1067
Guven Dizeyi ' 0,328
Sivas 110 4,0013

Guven dizeyi ile iller arasindaki iliskinin saptanmasi amaciyla t-testi
yapilmistir. Miisterilerin  konakladiklar1 illere iliskin verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda, Samsun ortalama degerlerinin Sivas’tan biraz daha fazla
oldugu goriilmektedir. Ancak bu ortalamalar arasinda biiylik bir farklilik
gorilmemektedir. Hem Samsun hem de Sivas ilinin guven dizeyi faktorinde

miisterilerin memnun olduklar1 goriilmektedir. Yine aymi tablodaki verilere
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bakildiginda 0,328 (p>0,05) degerinin bulundugu, yeterlilik faktort ile iller

arasindaki degerlendirmede anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Tablo 14. illere Gore Otelin Heveslilik Diizeyi

. Konaklama
T Testi n Ortalama
Yapilan Yer Sig
s Samsun 79 4,3544
Heveslilik ' 0,010
Sivas 110 4,0636

Saglik turizmi isletmesinin heveslilik faktorii ile iller arasindaki iligkinin
saptanmasi amaciyla t-testi yapilmistir. Miisterilerin konakladiklari illere iliskin
verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda, Samsun’daki otelin heveslilik
duzeyinin Sivas’taki otellerden daha yiksek oldugu goriilmektedir. Yine aymi
tablodaki verilere bakildiginda 0,010 (p<0,05) degerinin bulundugu, heveslilik
faktorii ile iller arasindaki degerlendirmede anlamli bir farkliligin oldugu

gortlmektedir.

Tablo 15. Illere Goére Otelin Empati Diizeyi

T Testi Konaklama n Ortalama
Yapilan Yer Sig
Samsun
Empati 9 4,2025 0,042
Sivas 110 3,9409

Otelin empati faktor ile iller arasindaki iligkinin saptanmasi amactyla t-testi
yapilmigtir. Miisterilerin  konakladiklar1 illere iligkin verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda, Samsun’daki otelin empati dlzeyinin Sivas’taki
otellerden daha iyi oldugu goriilmektedir. Yine ayn1 tablodaki verilere bakildiginda
0,042 (p<0,05) degerinin bulundugu, empati faktorii ile iller arasindaki

degerlendirmede anlamli bir farkliligin oldugu goériilmektedir.
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Tablo 16. Miisteri Tatmini Degiskenlerine iliskin Korelasyon Analizi

Fiziksel Guven . - .
s L Heveslilik | Yeterlilik Empati
Korelasyon Imkéanlar Duzeyi
Fiziksel imkanlar N » » N
1 711 ,554 ,682 ,459
Gulven Duzeyi - . - .
711 1 ,692 ,790 ,543
Heveslilik - . - .
,554 ,692 1 ,699 ,599
Yeterlilik - - . -
,682 , 790 ,699 1 ,634
Empati " - " "
,459 543 ,599 ,634 1

Korelasyon katsayisinda + 1 ile -1 arasinda deger alir. Korelasyonun + 1
olmas1 durumunda degiskenler arasinda dogru yonlii iliski oldugu goriilmektedir. — 1

olmasi durumunda ise degiskenler arasinda ters yonlii bir iligkinin oldugu

gorulmektedir (Ural ve Kilig 2006, 247).

Yukaridaki tabloda, miisteri tatmin boyutlar1 arasindaki ¢oklu korelasyon
analizine gore r: 0,790 orani ile yeterlilik ve giiven diizeyi arasinda en yiiksek pozitif
yonde iliski goriilmektedir. Gliven diizeyi ve fiziksel imkanlar arasinda r: 0,711,
yeterlilik ve heveslilik arasinda 0,699, heveslilik ile giiven diizeyi arasinda 0,692,
yeterlilik ile fiziksel imkanlar arasinda 0,682, empati ile yeterlilik arasinda 0,634,
empati ve giiven diizeyi arasinda 0,543, empati ile fiziksel imkanlar arasinda ise

0,459 sonucu c¢ikmistir. Yapilan korelasyon analizine gore tiim faktorler arasinda

pozitif bir iliski goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Saglik turizmi, turizm ¢esitleri icerisinde dnemli derecede talebe sahip olan ve
sahip oldugu talep potansiyelini her gegen yil arttiran bir turizm tiirtiidiir. Gliniimiizde
diger turizm yatiimlarinda da yasanan ve saglik turizmi isletmelerinde benzerlerini
gordiigiimiiz yatirimin karliligt ve geri doniisiimiin hizlandirilmasi ile dort mevsimde
doluluk oranlarinin artirilmasi ve diizenli hale getirilmesi agisindan i¢ ve dis tanitim,

kalite standartlarina sahip olmak ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesi saglanmalidir.

Saglikli yasam bi¢imi davranislarinin artmasi ile beraber bireylerin saglik
ihtiyaclarimi da her gecen gilin artmaktadir. Yasadiklar1 bolgede veya iilkede
istedikleri saglik hizmetine kavusamayan bireyler farkli bolgelere seyahat ederek
saglik hizmeti talebinde bulunurlar. Bireyler yalnizca tedavi amach degil aym
zamanda saglikli yasam siirdiirebilmek i¢in de saglik hizmeti talebinde
bulunabilirler. Bu durum giiniimiizde saglik turizmi faaliyetlerinin daha fazla 6nem

kazanmasina neden olmustur.

Gergeklesen talep oraninin yiiksekligi ve bu turizm tiiriiniin giiniimiiz insanlari
acisindan tasidigr oneme ragmen; termal oteller ve ziyaretgileri {izerine ilgili yazinda
yapilan aragtirmalar, miisteri deneyimleri agisindan oldukga sinirli oldugu goriilmektedir.
Saglik turizmi hizmetlerinin yas olarak orta ve Ust yas grubundan olan tiiketiciler
tarafindan daha cok tercih edildigi sdylenebilir. Yapilan calismada bunu destekler
niteliktedir. Burada 6zellikle dikkat ¢eken nokta gen¢ niifusun paymin diisiik olmasidir.
Gergi genelde tedavi amaglh diisiiniilen termal tesislere belli yas ve iistiindekilerin

gitmesi dogaldir.

Calismanin sonuglarina gore Sivas ve Samsunda saglik turizmden faydalanan
miisterilerin almis olduklar1 hizmetin miisteri memnuniyetini etkiledigi gortilmiistiir.
Konaklama yapilan il ile genel miisteri memnuniyeti, heveslilik ve empati faktorleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Fakat miisterilerin konaklama yapilan ilin
yeterlilik, fiziksel imkanlar ve guven dizeyi faktorlerine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini anlamaya yonelik yapilan test sonucunda gruplarin siralama

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir.

Termal turizmde uluslararast ve ulusal talebin belirlenmesi i¢in gerekli

caligmalar yapilmali, pazarim hedef Kkitlesi iyi saptanmali, talebi olusturan
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tiketicilerin ekonomik, sosyo-kiiltiirel analizleri yapilarak, gercekei ve siirdiiriilebilir

bir fiyat politikasi ve pazarlama stratejisi belirlenerek uygulamaya konmalidir.

Tiirkiye'de her ne kadar termal turizm faaliyetleri yogun olarak goriiniiyor
olsa da bazi1 bolgeler yabanci turistler igin ¢ok cazip olarak degerlendirilmemektedir.
Bu durum bolgenin yerli veya yabanci turisti agirlamak igin yeterli ve gerekli
donanima sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir. Sivas ili de buna en iyi
orneklerden biridir. Sivas ilinde énemli termal tesisler olmakla beraber boélge halki
disinda yerli veya yabanci turistlerin ilgisi yeterli degildir. Turistlerin ilgisinin
artirtlmasi i¢in bolgesel kalkinma planlarinin ve stratejilerin yapilmasi ve yeterli

yatirimlarin ve bolge tanitimlarinin arttirilmasi 6nem arz etmektedir.

64



KAYNAKCA

Ahmed Selim ve Rahman Habibur (2015). The Effects Of Marketing Mix On
Consumer Satisfaction: A Literature Review From Islamic Perspectives.
Tiirkiye Islam Iktisadi Dergisi, 2: 17-30.

Akglin Deniz ve Oguzoncil Ferdane (2013). Elazi§ Golan Kaplicasindaki
Geleneksel Kaplica Tedavisi Uygulamalarinin Degerlendirilmesi. Kocatepe
Tip Dergisi, 15: 267-273.

Akinct Zeki ve Sonmez Nesrin (2015). Engelli Bireylerin Erisilebilir Turizm
Beklentilerinin Degerlendirilmesine Yonelik Nitel Bir Arastirma. Anatolia:
Turizm Arastirmalart Dergisi, 26: 97-113.

Akyildiz, Murat (2007). Sosyal Sorumluluk ve Ahlaki Yaklasimlar Cercevesinde
Pazarlamanin Siirdiiriilebilir Gelismedeki Rolii. Dokuz Eyliill Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi, 9: 18-43.

Akyol Ceyhun ve Zengin Burhanettin (2016). Otel Isletmelerinin Uyguladiklari
Giincel Pazarlama Stratejileri: Sakarya Ornegi. III. uluslararas: Isletme
Osrencileri Kongresi, (s. 138-158). Sakarya.

Alabay  M.Nurettin  (2010). Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama
Yaklagimlarina Gegis Siireci. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, 15: 213-235.

Altunisik Remzi, Coskun Recai, Bayraktaroglu Serkan ve Yildirnm Engin (2005).
Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali. Sakarya: Sakarya
Kitabevi.

Altumsik Remzi, Ozdemir Suayip ve Torlak Omer (2001). Modern Pazarlama.
Adapazari: Degisim Yayinlari.

Altumsik Remzi, Ozdemir Suayip ve Torlak Omer (2006). Pazarlamaya Giris.
Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Altunisik Remzi, Ozdemir Suayip ve Torlak Omer (2016). Pazarlama Illkeleri ve
Yonetimi (2. Baski b.). Istanbul: Beta Yayincilik.

Anbarc1 Murat, Giran Omer, Tiirkan Yusuf Sait ve Manisali Ekrem (2012). Uriin
Olarak Konut Kavrami ve Tiirkiye’Deki Konut Satislarinin Uriin Hayat Egrisi
Yaklasimiyla Degerlendirilmesi. e-Journal of New World Sciences Academy,
7:178-188.

65



Antonella, Sam Francia (2017). The Effects of Marketing Mix (4P) on Companies’
Profitability: A Case Study of Automotive Industry in France. Journal of
Research in Marketing, 8: 636-640.

Asigbulmus, Hasan (2016). Hasta Memnuniyeti Cercevesinde Hastane Tercihinde
Etkili Olan Faktorler: Isparta Ilinde Bir Arastirma(Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi Isparta. Stileyman Demirel Universitesi. Isparta: Sosyal Bilimler
Enstitlisu.

Aydin, Biilent (2015). Turizm Akademiyasinin Pazarlama ve Turizm Pazarlamasina
Bakisi . 16. Ulusal Turizm Kongresi Bildiriler Kitabt (s. 251-266).
Canakkale: Detay Yayincilik.

Aydin, Oguz (2012). Tirkiye’de Alternatif Bir Turizm; Saglik Turizmi
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal VeEkonomik Arastirmalar
Dergisi, 91-96.

Aymankuy Yusuf, Akgul Volkan ve Can Akgul Cansen (2012). Termal Konaklama
Isletmelerinde Miisteri Memnuniyetine FEtki Eden Unsurlar "Gé&nen

Kaplicalar1 Ornegi". Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
15: 223-240.

Babacan Muazzez ve Onat Ferah (2002). Postmodern Pazarlama Perspektifi. Ege
Akademik Bakis Dergisi, 2: 12-20.

Balyemez Figen , Develi Evrim Ildem ve Sahinoglu Zeynep (2005). Uriin Yasami
Siirecinde  Uretimin ~ Yeniden Yapilandirilmasi. V. Ulusal  Uretim

Arastirmalar: Sempozyumu (S. 83-87). Istanbul Ticaret Universitesi.

Barca Mehmet, Akdeve Erdal ve Gedik Balay Iklim (2013). Tiirkiye Saglik Turizm
Sektoriiniin Analizi ve Strateji Onerileri. Isletme Arastirmalar: Dergisi.

Barlow Janelle ve Moller Claus (1998). Her Sikayet Bir Armagandir. istanbul: Rota

Yaynlart.

Baron Steve ve Harris Kim (2003). Services Marketing (2. Baski b.). New York:
Palgrave Macmillan.

Basarangil ilke ve Inam Nevin (2017). Restoran Pazarlamasinda 7 P: Etnik Bir
Restoranda Ornek Olay Incelemesi. Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, 5: 127-145.

Bayraktaroglu, Giil (2002). Politik Yasamda Pazarlama Yaklasimlari. Suleyman
Demirel Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 7: 159-168.

66



Being-Cheng Chen. (2017). Study on Establishment of Product Life Cycle Model of
Cultural Creative Product Industrialization. IEEE International Conference
on Applied System Innovation, (s. 1259-1262).

Belek, ilker (2012). Saghkta Doniisiim: Halkin Saghgina Emperyalist Saldir.

[stanbul: Yazilama.

Berber, Sakir (2003). Sosyal Degisme Katalizorii Olarak Turizm Ve Etkileri. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi(9), 205-221.

Bitner, Mary Jo (1990). Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical
Surroundings and Employee Responses. Journal of Marketing, 54: 69-82.

Bozkurt Bekoglu Filiz ve Ergen Ahu (2016). Yeni Uriin Gelistirme ve Lansman
Stratejileri. International Journal of Human Sciences, 13: 923-938.

Bulgan Giilay ve Soybali1 Hiiseyin (2011). Antalya Belek Bolgesindeki Bes Yildizli
Otel Isletmelerinde Diisiik Sezonda Konaklayan Alman Miisterilerin Hizmet
Beklentilerinin Ve Memnuniyet Diizeylerinin Degerlendirilmesi. Journal Of
Yasar University, 21 3572-3597.

Connell, John (2011). Medical Tourism. London, Unidet Kingdom: CAB

International.

Cop Ruziye ve Yiiziiak Ayse (2016). Deger Temelli Pazarlamada Miisteri Degerine,
Firma ve Misteri Bakis Agcisindan Bolu ilinde Bir Uygulama. Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18: 49-80.

Cabuk Serap ve Yagct Mehmet (2013). Pazarlamaya Cagdas Yaklagim. Ankara:
Akademisyen Kitabevi.

Cakic1 Celil ve Giiler Ozan (2015). Sikayet Yonetimi. B. Kilig, & Z. Oter icinde,
Turizm Pazarlamasinda Giincel Yaklagimlar (s. 2017-254). Istanbul: Beta
Yayncilik.

Cati Kahraman ve Kogoglu Cenk Murat (2008). Miisteri Sadakati Ile Miisteri
Tatmini Arasindaki Iliskiyi Belitlemeye Yo&nelik Bir Arastirma. Selguk
UniversitesiSosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi 19: 167-188.

Celikay Ferdi ve Giimiis Erdal (2011). Tiirkiye'de Saglik Hizmetleri Ve Finansmana.

Eskigehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi.

Ciftei, Cafer (2004). Miisteri Memnuniyeti, Kalite ve Osmanli Esnafi. Uludag
Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5: 17-34.

67



Danyi, Saiki (2008). Services Marketing (1. Bask1 b.). Narayan Niwas: Oxford Book
Company.

Dastan, ilker (2014). Tiirkiye’de Saglik Turizmi: Tiirkiye Ve Ozelinde Izmir’de
Saglik Turizminin Mevcut Durum Analizi Ve Strateji Onerileri. Mehmet Akif
Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 143-163.

Demir Filiz Otay ve Kirdar Yalgin (2008). Miisteri Iliskileri Yénetimi: CRM. Review
of Social, Economic & Business Studies, 7: 293-308.

Demir Filiz Otay ve Kirdar Yal¢in (2005). Miisteri iliskileri Y&netimi: CRM. Review
of Social, Economic & Business Studies, 7: 293-308.

Demirdogen Osman ve Bilgili Bilsen (2004). Kiigiikk ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmelerde Pazarlama Anlayisinin Belirlenmesi Erzurum Ili Ornegi. Atatirk
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3:147-162.

Dogan Selen ve Kilic Selguk (2008). iliski Yonetiminde I¢ Ve Dis Miisteri
Memnuniyetinin Saglanmasi. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(14).

Donovan Rob ve Henley Nadine (2010). Principles and Practice of Social
Marketing (1. Baski b.). New York: Cambridge University Press.

Dokme, Sema (2016). Saglik Turizmi Acisindan Adana Ilinin Incelenmesi Ve Saglik
Calisanlarinin  Medikal Turizm Faaliyetlerine Bakis Acisi:Bir Hastane
Omegi. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

(Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), 5. Kahramanmaras.

Durmaz, Sahin (2010). Miiesseselerde ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sisteminin
Kurulmasinda Yasanan Giiglikkler. SSRN Electronic Journal, 1-7.

Durmaz Yakup ve Yardimciogl Melek (2015). Uriin Kararlar1 ve Stratejileri Uzerine
Teorik Bir Yaklasim. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5: 367-387.

Ecer H. Ferhat ve Canitez Murat (2004). Pazarlama Ilkerleri Teori ve Yaklasimlar.
Ankara: Gazi Kitabevi.

Edinsel Sercan ve Adigiizel Orhan (2014). Tiirkiye’nin Saglik Turizmi Agisindan
Son Bes Yildaki Diinya Ulkeleri Icindeki Konumu ve Gelismeleri. Cankiri
Karatekin Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4: 167-
190.

68



Eggert Aandrear ve Ulaga Wolfgang (2002). Customer perceived value: a substitute
for satisfaction in business markets? Journal of Business & Industrial
Marketing, 17(2/3), 107-118.

Ehmke Cole , Fulton Joan ve Lusk Jayson. Marketing’s Four P’s: First Steps for New
Entrepreneurs. Department of Agricultural Economics, 1-12. 05 18, 2018

tarihinde alindu.

Ekmekgi Ridvan ve Ekmekei Aytiil (2010). Spor Pazarlamasi. Pamukkale Journal of
Sport Sciences, 1: 23-29.

Eleren Ali ve Kili¢ Burhan (2007). Turizm Sektériinde Servqual Analizi ile Hizmet
KaliTesinin Olclilmesi ve Bir Termal Otelde Uygulama. Afyon Kocatepe
Universitesi, 9: 235-263.

Emir Oktay ve Durmaz Giilay (2009). Afyonkarahisar’in Termal Turizm Imaji
Uzerine Bir Degerlendirme. Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 20: 25-
32.

Erdem, Seniz (2007, Temmuz). Saglik Hizmetleri Pazarlamasi: Hastalarin Sunulan
Hizmetlerin Kalitesini Algilamalari Uzerine Bir Uygulama. Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisi. Edirne.

Erdogan, Zafer. (2014). Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi, ve Diger Sosyal
Bilimlerle Iliskisi. Z. Erdogan iginde, Pazarlama (s. 3-24). Bursa: Ekin

Yaymevi .

Eroglu, Ergiin(2005). Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli. Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi, 34: 7-25.

Eser Zeliha, Korkmaz Sezer ve Oztiirk Sevgi Ayse (2011). Pazarlama Kavramlar
Ilkeler Kararlar. 2. Baski. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Gengay, Ibrahim Cemal (1994). Termal Turizm Isletmelerinde Yonetim
Organizasyon ve Afyon Ili Termal Turizm Isletmelerinin Yonetim
Organizasyon Sorunlari. Yilksek Lisans Tezi. Istanbul: istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yonetim ve Organizasyon
Bilim Dalu.

Ghersetich Ilaria , Freedman Derek ve Lotti Torello (2000). Balneology today.
Journal of the European Academy of Dermatology and Venereology, 14: 346-
348.

69



Gijsbrechts , Els (1993). Prices and Pricing Research in Consumer Marketing: Some
Recent Developments. International Journal of Research in Marketing, 10:
115-151.

Gutenbrunner Christoph , Bender Tamas, Cantista Pedro ve Karagulle Zeki (2010).
A proposal for a worldwide definition of health resort medicine, balneology,
medical hydrology and climatology. Int J Biometeorol, 54: 495-507.

Gulen Kemal Giiven ve Demirci Selma (2012). Tiirkiye'de Saglik Turizmi Sektorii.
Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari.

Giiler, Emel (2009). Konaklama Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve
Trakya'daki Oteller Uzerine Bir Arastirma. Marmara Universitesi 7./ B.F.
Dergisi 2: 233-261.

Gilimiis Sefer veTiitlincii Mert (2012). Hizmet, Hizmet Pazarlamasi, Tiirkiye'de
Bireysel Emeklilik Sistemi Ve Pazarlama Stratejileri. Istanbul: Hiperlink.

Gunay, Nazan (2008). Uriin Stratejileri. Kiiresel Pazarlama Yonetimi (s. 355-404).
icinde Istanbul: Beta.

Hudson, Simon (2008). Tourism and Hospitality Marketing (1. Baski b.). London:
SAGE Publications Ltd.

[lban Mehmet Oguzhan, Kéroglu Ahmet ve Bozok Diiriye (2008). Termal Turizm
Amacli Seyhat Eden Turistlerde Destinasyon imaji: Génen Ornegi. Istanbul
Ticaret Odasi Sosyal Bilimler Dergisi, 7. 105-129.

Inan, Hilal (2010). Hizmet Pazarlamas: . Adana: Nobel Kitabevi.

Islamoglu, Ahmed Hamdi (2009). Temel Pazarlama Bilgisi. Istanbul: Beta
Yayincilik.

Islamoglu, Ahmed Hamdi. (2011). Pazarlama Yonetimi . istanbul: Beta Yayncilik.
Islamoglu, Ahmed Hamdi (2012). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul : Beta Yaymevi.

Isorite, Margarita (2016). Marketing Mix Theoretical Aspects. International Journal
of Research - Granthaalayah, 4: 25-37.

Karadeniz Erding, Kandir Serkan Yilmaz ve Onal Yildirrm Beyazit (2007). Segilmis
Paydagslarin SWOT  Yontemiyle  Tirk  Turizm  Yatirimlarini
Degerlendirmesine Yonelik Bir Pilot Calisma. Anatolia Turizm Arastirmalart
Dergisi, 18:195-205.

70



Karafakioglu, Mehmet (2010). Uluslararas: Pazarlama Yonetimi (6. Baski b.).
Istanbul: Beta Basim.

Karjaluoto Heikki , Leppaniemi Matti ve Salo Jari (2004). The Role of Mobile
Marketing in Companies' Promotion Mix. Empircal evidence from Finland.
Journal of International Business and Economics, 2: 111-116.

Kettinger William J. , Lee Choong C (1994). Perceived Service Quality and User
Satisfaction with the Information Services Function. Decision Sciences, 25(5-
6), 737-766.

Kilig¢ Mustafa, Oztiirk Hatice (2006). Hastanelerde Mesai Saatleri Disinda Y Uir(itiilen
Yonetim Hizmetleri. Hacettepe Saglhik Idaresi Dergisi, 9(1), 56-79.

Kog, Erdogan (2017). Hizmet Pazarlamasi ve Yonetimi. Ankara: Seckin Yayincilik.

Korkmaz Sezer, Eser Zeliha, Oztiirk Sevgi Ayse, Isin Bahar (2009). Pazarlama
Kavramlar- flkeler- Kararlar. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kostak, Didem (2007). "Turizm Hareketleri (Tiirkiye Ornegi Uzerinden Saglik
Turizmi)", Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. "Turizm Hareketleri (Turkiye
Ornegi Uzerinden Saghk Turizmi)", Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kotler, Philip (2000). Kotler ve Pazarlama. (A. Ozyagcilar, Cev.) Ankara: Sistem
Yayincilik.

Kotler, Philip (2000). Pazarlama Yonetimi. (N. Muallimoglu, Cev.) Istanbul: Beta
Yayevi.

Kotler, Philip (2009). Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri. Istanbul: Optimist

Yaynlart.
Kozak, Nazmi (2012). Genel Turizm Bilgisi. Eskisehir: Anadolu Universitesi.
Kozak, Nazmi (2014). Turizm Pazarlamasi (6. Baski b.). Ankara: Detay Yayincilik.

Kozak Nazmi, Kozak Meryem A. ve Kozak Metin (2015). Genel Turizm. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Kozak Nazmi, Ozel Cagil Hale, Yiincii Deniz (2011). Hizmet Pazarlamasi. ankara:
Detay Yaymcilik.

Kose, Sirin Gizem (2015). Pazarlama Anlayisindaki Degisimler A¢isindan Kurumsal
Sosyal Sorumlulugun Miisteri Tatmini Ve Miisteri Sadakatiyle Iliskisi.
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 1(1), 41-66.

71



Kumar Sunil , Bansal N.C. (2013). Marketing Mix Strategies and Indian Cement
Sector. International Journal of Emerging Research in Management
&Technology, 2(2), 52-57.

Kushwaha Gyaneshwar Singh , Agrawa Shiv Ratan (2015). An Indian customer
surrounding 7P's of service marketing. Journal of Retailing and Consumer
Services, 22, 85-95.

Lee Haksik , Lee Yongki, Yoo Dongkeun (2000). The determinants of perceived
service quality and its relationship with satisfaction. Journal of Services
Marketing, 14(3), 217-231.

Levitt, Theodore (1981). Marketing Intangible Products and Product Intangibles.
Harvard Business Review, 94-102.

Lings, lan N. (2004). Internal Market Orientation Construct And Consequences.
Journal of Business Research, 57, 405 — 413.

Lovelock Christopher H. , Wright Lauren (1999). Principles of Service Marketing
and Management. ABD: Prentice Hall.

Mahmood Rezwan , Khan Sarif Mohammad (2014). Impact of Service Marketing
Mixes on Customer Perception: A Study on Eastern Bank Limited,
Bangladesh. European Journal of Business and Management, 6(34), 164-172.

Markovic Suzana , Raspor Sanja (2010). Measuring Perceived Service Quality
Using Servqual: A Case Study of the Croatian Hotel Industry. Management,
5(3), 195-209.

Mazlum, Mustafa (2010). Pazarlama Ilkeleri. Mersin: Cag Universitesi Yayinlar1.

McCabe, Scott (2009). Marketing Communications in Tourism and Hospitality.
Oxford: Butterworth-Heinemann.

Mitchel V.-W., Greatorex M. (1993). Risk Perception and Reduction in the
Purchase of Consumer Services. The Service Industries Journal, 13(4), 179-
200.

Moeller, Sabine (2010). Characteristics of Services — a New Approach Uncovers
Their Value. Journal of Services Marketing, 24(5), 359-368.

Muala Ayed Al , Qurneh Majed Al (2012). Assessing the Relationship between
Marketing Mix and Loyalty through Tourists Satisfaction in Jordan Curative
Tourism. American Academic & Scholarly Research Journal, 4(2), 1-6.

72



Mucuk, Ismet (2001). Pazarlama Ilkeleri (13. Bask1 b.). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Mucuk, Ismet (2009). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Mudie Peter , Cottam Angela (1999). The Management and Marketing of Services
(2. Baski b.). Oxford: Butterworth-Heinemann.

Nagle Thomas T., Miller Georg (2018). The Strategy And Tactics Of Pricing A
Guide To Growing More Profitably (6. Baski b.). New York and London:
Routledge.

Orel Fatma , Memmedov Ilgar (2003). Turizmde Hizmet Pazarlamas:. Adana:

Karahan Yayinlari.

Ortiz Marta Peris, Garcia Jose Alvares (2015). Healt And Welness Tourism
Emergence Of A New Market Segment. Switzerland: Springer International
Publishing.

Oyur Celik, Giilay, ve digerleri. (2009). Saglik Yiiksekokulu Ogrencilerinin Saglhig
Gelistirme Davranislarin1 Etkileyen Etmenlerin incelenmesi. Anadolu Tibbi
Arastirmalar Dergisi, 3(3), 164-1609.

Ocal , Tiilay (2011). Nigde’de Planlanan Termal Turizm Kaynaklarina Bir Ornek;
Narg6l. Marmara Cografya Dergisi, 24, 287-311.

Ozgiiven, Nihan (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma
Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis, 8(2), 651-682.

Ozilhan, Derya (2010). Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) Uygulamalarinin Isletme
Performansina Etkileri. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik
Dergisi(1), 18-30.

Ozsar1 Salih Haluk, Karatana Ozlem (2013). Saghk Turizmi Acisindan Tiirkiyenin
Durumu. istanbul.

Oztiirk, Sevgi Ayse (2011). Hizmet Pazarlamas: (11. Baski b.). Bursa: Ekin Basim
Yaym Dagitim.

Parasuraman A Parsu , Zeithaml Valarie A., Berry Leonard L (1985). A Conceptual
Model of Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of
Marketing, 49(4), 41-50.

Parasuraman A Parsu , Zeithaml Valarie A., Berry Leonard L (1988). SERVQUAL.:
A multiple- Item Scale for measuring consumer perceptions of service
quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-40.

73



Paylan Mehmet Ali , Torlak Omer (2009). Tarihsel Perspektiften Gelecege
Pazarlamanin Seyri. 14. Ulusal Pazarlama Kongresi Bozok Universitesi (s. 1-

11). Yozgat: Bozok Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi.

Pekmezci Turan, Demireli Cemalettin, Batman Giilsah (2008). I¢ Miisteri
Memnuniyeti: Konya Un Fabrikalarinda Bir uygulama. Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 22(22).

Peter Paul J., Donnelly James H. (2016). Hizmet Pazarlamasi. A. Kahraman iginde,
Pazarlama Yonetimine Giris (A. Candemir , Cev.). Nobel Yayinlari.

Raju, G.P. (2009). Tourism Marketing and Management (1. Baski b.). Delhi:
Manglam Publications.

Ranaweera Chatura ve Prabhu Jaideep (2003). On The Relative Importance Of
Customer Satisfaction And Trust As Determinants Of Customer Retention
and Positive Word Of Mouth. Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, 12: 82-90.

Reisman, David (2010). Healt Tourism Social Welfare Through International Trade.
Unidet Kingdom: MPG Books Group.

Sandik¢t Mustafa, Giirpinar Koray (2008). Termal Turizm Isletmelerinde Kiir
Hizmetlerinin Algilanan Onemi: ege Bolgesinde Bir Arastirma. Afyon
Kocatepe Universitesi, I:I.B.F. Dergisi, 10(1), 103-121.

Saran Mine , Bitirim Selin (2010). Terérle Micadelede Sosyal Pazarlama Ve
lletisim Stratejileri. Uluslararasi Giivenlik ve Terérizm Dergisi, 1(2), 87-109.

Sargm, Selin (2006). Yalvag'ta Inan¢ Turizmi. Firat Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 16(2), 2.

Sargutan, Erdal (2005). Saglik Sektdrii Ve Saglik. Hacettepe Saghk Idaresi Dergi,
8(3).

Sayim Ferhat , Aydin Volkan. (2011). Hizmet Sektorii Ozellikleri Ve Sistematik
Olmayan Risklerin Sektér Menkul Kiymetleri ile Etkilesimine Dair Teorik
Bir Calisma. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi(29), 245-262.

Saymn Kudret Sevket, Emine Yeginboy Yasemin, Yiiksel Ibrahim (2017). Tiirkiye’de
Medikal Turizm Uygulamalari: Bir Universite ve Izmir Saglik Serbest
Boélgesi Degerlendirmesi. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler
Derqgisi.

Selvi, Murat Selim (2007). [liskisel Pazarlama. Ankara: Detay Yayincilik.

74



Sethi, Jaya Ashish (2017). Service Marketing: An Owerview. T. Sood iginde,
Strategic Marketing Management And Tactics in The Service Industry.

Singh, Meera (2012). Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage. Journal of
Business and Management, 3(6), 40-45.

Slater , Stanley F (1997). Developing a customer value-based theory of the firm.
Journal of the Academy of Marketing Science, 25(162), 162-167.

Slater Stanley F. , Narver John C. (1999). Market-Oriented is More Than Being
Customer-Led. Strategic Management Journal, 20(12), 1165-1168.

Smith J. Brock , Colgate Mark (2007). Customer Value Creation: A Practical
Framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 15(1), 7-23.

Somunoglu, Sinem (1999). Kavramsal Acidan Saglik. Hacettepe Saghk Idaresi
Derqgisi, 4(1), 51-62.

Spiteri Joseph M., Dion Paul A. (2004). Customer value, overall satisfaction, end-
user loyalty, and market performance in detail intensive industries. Industrial
Marketing Management, 33, 675-687.

Sreenivas T. , B. Srinivasarao, Rao U. Srinivasa (2013). An Analysis on Marketing
Mix In Hospitals. International Journal of Advanced Research in
Management and Social Sciences, 2(4), 187-207.

Stone Marilyn A., Desmond John (2007). Fundamentals Of Marketing. New York:
Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group.

Sanli6z H. Kader , Dilek S. Emre, Kogak Niliifer (2013). Degisen Diinya, Doniisen
Pazarlama: Tiirkiye Turizm Sektoriinden Oncii Bir Mobil Uygulama Ornegi.
Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 24(2), 250-260.

Taskin, Erdogan (1990). Yonetim Pazarlama Satis. Istanbul: Der Yayinlari.
Tek, Omer Baybars (1999). Pazarlama Ilkeleri . istanbul: Beta Yayinevi.

Tekin Mahmut , Sahin Esen, Go&benez Yilmaz (2014). Postmodern Pazarlama
Yaklasimiyla Modern Pazarlama Yontemleri: Gilincel Sirket Uygulamalari.
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi Dr. Mehmet YILDIZ
Ozel Sayuisi, 225-232.

Tengilimioglu, Dilaver (2000). Saglik Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi1 Elemanlari.
Ankara Universitesi SBF Dergisi, 55(1), 188-202.

75



Tengilimoglu Dilaver, Istk Oguz, Akbolat Mahmut (2012). Saglk Isletmeleri
YoOnetimi. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Tien Tsai Ming, Tsai Chung-Lin, Chang Han-Chao (2010). The Effect of Customer
Value, Customer Satisfaction, and Switching Costs on Customer Loyalty: An
Empirical Study of Hypermarkets in Taiwan. Social Behavior and
Personality An International Journal, 38(6), 729-740.

Titz, Karl (2001). The Impact of People, Process and Physical Evidence on Tourism,
Hospitality and Leisure Service Quality. J. Kadampully, C. Mok, & B. Sparks
icinde, Service Quality Management in Hospitality, Tourism, and Leisure (s.
67-80). New York and London: Routledge .

Tokmak, Ciineyt (2015). Termal Turizm. S. Temizkan icinde, Saglik Turizmi (s. 37-
73). Ankara: Detay Yayincilik.

Tokol, Tuncel (2001). Pazarlama Yonetimi . Bursa: Vipas Yaynlari.

Torlak, Omer (2008). Pazarlamanin Yeni Tanimi ve Pazarlama Karmasindaki
Degisime iliskin Degerlendirmeler. i. Varinli, & K. Cati iginde, Giincel
Pazarlama Yaklagimlarindan Se¢meler (s. 1-29). Ankara: Detay Yayincilik.

Tozlu Ering, Mercan $. Okan, Atay Liitfi (2012). Canakkale’nin Engelli Turizmine
[liskin Durumunun Belirlenmesine Ve Planlanmasina Yénelik Bir Calisma.
Aksaray Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4(1), 1-26.

Turna, Giilgin (2015). Hizmetlerin Ozellikleri ve Hizmet Karmasi. R. Altumsik
icinde, Hizmet Pazarlamas: ve Stratejileri (S. 33-57). Istanbul: Beta Basim
Yayin.

Tiitiincii Ozkan, Ipekgil Dogan Ozlem (2003). Miisteri Tatmini Kapsaminda
Ogrenci Memnuniyetini Olgiilmesi ve Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uygulamas1. Dokuz Eyliill Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti Dergisi, 5(4), 130-151.

Ural Ayhan , Kili¢ Ibrahim (2006). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri
Analizi (2 b.). Ankara: Detay Yaymcilik.

Uygur Selma Meydan, Dogan Sait (2013). Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Etkisi: Restoranlar Uzerine Bir Arastirma. Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi(37), 33-48.

76



Unal Aydin, Demirel Goksu (2011). Saglik Turizmi Isletmelerinden Yararlanan
Miisterilerin Beklentilerinin Belirlenmesine Yonelik Bolu Ilinde Bir
Arastirma. Electronic Journal Of Vocational Colleges, 134-145.

Unal, Cigdem (2010). Pasinler Kaplicalarmin Cografi Etidi. Dogu Cografya
Dergisi, 117-132.

Varinli, Inci (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar (2. Baski b.). Ankara: Detay
Yayincilik.

Wang Yonggui , Lo Hing-Po, Yang Yongheng (2004). An Integrated Framework for
Service Quality, Customer Value, Satisfaction: Evidence from China’s
Telecommunication Industry. Information Systems Frontiers, 6(4), 325-340.

Westerbeek,Hans M. , Shilbury David (1999). Increasing the Focus on “Place” in
the Marketing Mix for Facility Dependent Sport Services. Sport Management
Review, 2, 1-23.

Wirtz Jochen, Lowelock Christopher (2018). Essentials of Services Marketing (6.
Baski b.). England: Pearson Education Limited.

Woodruff , Robert B. (1997). Customer Value: The Next Source for Competitive
Advantage. Journal of the Academy of Marketing Science, 25(2), 139-153.

Wyckham, R., Fitzroy , P., Mandry , G. (1975). Marketing of Services An
Evaluation of the Theory. European Journal of Marketing, 9(1), 59-67.

Yalgin Ibrahim, ve Kogak Se¢im (2009). Nigde Devlet Hastanesinde Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma. Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakdltesi Dergisi, 2(2), 19-41.

Yaylh Ali, Oztiirk Yiiksel (2006). Konaklama Isletmeleri Yoneticilerinin Bedensel
Engelliler Pazarina Bakis Agcilar1 Uzerine Bir Arastirma Bakis Acilar

Uzerine Bir Arastirma. natolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 17(1), 87-97.

Yelkur, Rama (2008). Customer Satisfaction and the Services Marketing Mix.
Journal of Professional Services Marketing, 21(1), 105-115.

Yeygel, Sinem (2006). Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni
Boyut: Topluluk Pazarlamasi (Tribal Marketing). Bilig Dergisi(38), 197-226.

Yildirgan Recep, Zengin Burhanettin (2014). Turizm Uriinlerinin Pazarlanmasinda
Fiziksel Kanit Stratejileri. Bilgi Dergisi, 29(Kis), 69-83.

77



Yildiz Salih , Yildiz Emel (2015). Service Quality Evaluation of Restaurants Using
the Ahp and Topsis Method. Social and Administrative Sciences, 2, 53-61.

Yilmaz, Berkant (2016). Bir Sosyal Medya Pazarlamas1 Olarak Ger¢ek Zamanki
Pazarlama TheDress Ornek Olay Incelemesi. 2.Uluslararasi Medya
Calismalar: Kongresi, (. 1039-1060). Antalya.

Yilmaz, Ibrahim (2016). Sikayet Yonetimi. M. Biiyiikkuru iginde, Turizm
Pazarlamasinda Yeni Yaklasimlardan Se¢meler (S. 152-169). Ankara: Detay
Yayincilik.

Yiikselen, Cemal (2008). Pazarlama llkeler- Yonetim- Ornek Olaylar. Ankara: Detay
Yayincilik.

Yiikselen, Cemal (2015). Pazarlama Ilker Yonetim Ornek Olaylar. Ankara: Detay
Yayincilik.

Zeithaml, Valarie A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(3),
2-22.

Zengingdniil Ogul, Eme¢ Hamdi, Iyilik¢i Dilek Eser, ve Bingdl Pelin. (2012). Saglik
Turizmi: Istanbul'a Yonelik Bir Degerlendirme. Istanbul: Ekonomistler
Platformu.

78



OZ GECMIS

KiSISEL BILGILER

Ad1 Soyadi : Alev OZGUR OZTURK

Uyrugu ' T.C

Dogum Tarihi ve Yeri :24.08.1985/Havza

e-posta : alevozgur5885@gmail.com

EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet Y1l
Lisans Gaziosmanpasa Universitesi 2008

Yiksek Lisans

IS TECRUBESI

Tarih Kurum Gorev

2009 Cumhuriyet Universitesi Memur

YABANCI DIiL BiLGISI

Yabanci Dilin Adi KPDS ( ) UDS ( ) TOEFL ( ) EILTS (

79



	TEŞEKKÜR
	Alev Öztürk Tez düzeltme 1 Temmuz son hali.pdf
	İÇİNDEKİLER
	TABLOLAR DİZİNİ
	ŞEKİLLER DİZİNİ
	ÖZET
	ABSTRACT
	GİRİŞ
	I.BÖLÜM
	SAĞLIK, SAĞLIK HİZMETLERİ
	1.1. Sağlık Kavramı
	1.2. Sağlık Hizmetleri Kavramı ve Özellikleri
	1.3. Sağlık Hizmetlerinin Sınıflandırılması
	1.3.1. Koruyucu Sağlık Hizmetleri
	1.3.2. Tedavi Edici Sağlık Hizmetleri
	1.3.3. Rehabilitasyon Hizmetleri
	1.3.4. Sağlığın Geliştirilmesi Hizmetleri


	II. BÖLÜM
	SAĞLIK TURİZMİ
	2.1. Turizm Kavramı
	2.2. Sağlık Turizmi ve Kavramsal Çerçevesi
	2.2.1. Balneoloji
	2.2.2.Termal Kaynak

	2.3. Sağlık Turizmi Çeşitleri
	2.3.1. Termal Turizm
	2.3.2. Medikal Turizm
	2.3.3. SPA, Welness Turizmi
	2.3.4. Yaşlı Turizmi
	2.3.5. Engelli Turizmi

	2.4. Türkiye’de Sağlık Turizmi

	Iıı. BÖLÜM
	Pazarlama Kavramı ve Özellikleri
	3.1. Pazarlama Paradigmasının Dönüşümünde Başlıca Aşamalar
	3.1.1. Üretime Yönelik Pazarlama Anlayışı
	3.1.2. Ürüne Yönelik Pazarlama Anlayışı
	3.1.3. Satışa Yönelik Pazarlama Anlayışı
	3.1.4. Modern Pazarlama Anlayışı
	3.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayışı

	3.2.  Pazarlama Karma Elemanları
	4.2.1. Ürün
	3.2.2. Fiyat
	3.2.3. Tutundurma
	3.2.4. Dağıtım

	3.3. Hizmet Kavramı
	3.4. Hizmete Özgü Pazarlama Karması Elemanları
	3.4.1. İnsan
	3.4.2. Süreçler
	3.4.3. Fiziksel Kanıtlar


	IV. BÖLÜM
	MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ
	4.1. Müşteri Kavramı
	4.1.1. İç Müşteri
	4.1.2. Dış Müşteri

	4.2. Müşteri Memnuniyeti ve Önemi
	4.3. Müşteri Memnuniyeti Yaratma Süreci
	4.4. Sağlık Turizmi İşletmelerinde Müşteri Memnuniyeti
	4.5. Müşteri Memnuniyetini Etkileyen Faktörler
	4.5.1. Müşteri Beklentileri
	4.5.2. Algılanan Hizmet Kalitesi
	4.5.3. Müşteri Değeri
	4.5.4. Müşteri Şikâyetleri
	4.5.5. Müşteri Sadakati


	V. BÖLÜM
	SAMSUN VE SİVAS İLLERİNDEKİ SAĞLIK TURİZMİ İŞLETMELERİNDE MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ
	5.1.Yöntem
	5.1.1. Verilerin Analizi
	5.1.2. Araştırmanın Hipotezleri
	5.1.3. Evren ve Örneklem
	5.1.4. Verilerin Toplanması

	5.2.  Bulgular ve Değerlendirme
	5.2.1. Müşterilerin Demografik Yapılarına İlişkin Değerlendirmeler


	SONUÇ VE ÖNERİLER
	KAYNAKÇA
	ÖZ GEÇMİŞ


